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1.INTRODUCCION

1.1. RESUMEN Y OBJETIVOS

En el presente trabajo voy a elaborar un plan de marketing para Siglos Gourmet, la
tienda online que ha desarrollado Cava Siglos, un pequefio restaurante situado en el centro de
Valencia especializado en ofrecer una amplia seleccién de vinos y cavas. Su segundo proyecto
ha sido la creacion de Siglos Gourmet, concebida en un primer momento como la tienda fisica
de Cava Siglos, la cual ofrece la posibilidad de adquirir los vinos de la carta, asi como otros
productos y complementos gourmet. Dada la gran acogida que ha tenido la tienda, la empresa
se ha lanzado a la creacion de la tienda online de Siglos Gourmet, y es sobre ésta sobre la que
se basa este proyecto.

Para realizar el plan de marketing, el primer paso es analizar el entorno en el que se
sitia la empresa, con el objetivo de acabar conociendo las amenazas y las oportunidades que
se derivan en ella. Este analisis debe abarcar muchos enfoques, desde la situacién econdmica
general a nivel nacional hasta el estudio detallado de sus empresas competidoras, pasando por
los principales factores de influencia o las amenazas y poderes de negociacién que recoge el
método de las 5 fuerzas de Porter.

Seguidamente voy a estudiar el interior de la empresa. En este apartado, ademas de
analizar la estructura organizativa e identificar los recursos de que dispone, se debe realizar un
analisis financiero a partir de las cuentas anuales de la compaiiia. Gracias a este analisis podré
conocer la situacién econdmica y financiera de la empresa, lo que contribuira enormemente al
disefo posterior de los objetivos y estrategias de marketing. También examinaré el catalogo de
productos que ofrece la tienda online, identificando aquellos que no sean rentables para la
empresa a partir de la matriz BCG.

Una vez realizados tanto el analisis externo como el interno, dispondré de un DAFO
gue resuma los principales factores externos e internos que afectan a la empresa, y a partir de
los cuales disefiaré los objetivos que quiera lograr. El plan de marketing incluye, ademas, una
serie de estrategias acompafiadas de un programa de acciones para poder alcanzar los
objetivos propuestos.

Por ultimo, es importante que elabore un presupuesto sobre las acciones que se van a
llevar a cabo, ya que es posible que la empresa no pueda financiarlas o simplemente que no
sea rentable su implantacion en relacidn a los ingresos esperados. También tendré que disefiar
un sistema de control que permita detectar y corregir las posibles desviaciones. Todo ello
encaminado a la consecucién de los objetivos propuestos en el plan de marketing y disefiados
acorde a las necesidades de la empresa.

10
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1.2. OBJETO DEL TFC Y JUSTIFICACION DE LAS
ASIGNATURAS RELACIONADAS

Para la realizacion de este proyecto he aplicado los conocimientos adquiridos en las
diferentes asignaturas de la Licenciatura en Administraciéon y Direccidn de Empresas. A
continuacién voy a proceder a justificar cada apartado por separado con las asignaturas
relacionadas que han hecho posible su elaboracion.

Capitulo del TFC: Andlisis del entorno

Asignaturas relacionadas: Economia Espafola y Mundial, Economia Espafola vy
Regional, Economia de la Empresa |, Macroeconomia, Introduccion a los Sectores
Empresariales, Gestién y Organizacién de Empresas de Servicios, y Tecnologia de los Servicios
Turisticos.

El objetivo de este capitulo es conocer y estudiar el entorno que envuelve a la
empresa, y como afecta en ella. En primer lugar identifico el sector al que pertenece la
empresa, realizando un andlisis general de la economia en su conjunto y también estudiando
el sector mas detalladamente. A continuacién estudio los principales factores de influencia con
el llamado método PEST, que engloba los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnolégicos. Por ultimo realizo un analisis del entorno competitivo inmediato, identificando
las amenazas con el método de las 5 Fuerzas de Porter, y estudiando detalladamente las
principales empresas competidoras. El capitulo concluye con la evaluacién de las amenazas y
oportunidades a través de la matriz MEFE.

Capitulo del TFC: Andlisis interno

Asignaturas relacionadas: Derecho de la Empresa, Direccion de Proyectos
Empresariales, Contabilidad General y Analitica, Gestiéon de Calidad, Direccidn Estratégica y
Politica de Empresa, Gestion y Organizacién de Empresas de Servicios.

En este capitulo analizo la parte interna de la empresa. Ademas de estudiar su
estructura organizativa y los recursos con los que cuenta, he evaluado su situacion mediante
un analisis financiero de sus cuentas anuales. También he tenido en cuenta el catdlogo de
productos mediante la matriz BGC. El capitulo concluye con una evaluacion de los factores
internos a través de la matriz MEFI, para asi detectar las necesidades o carencias con las que
elaborar el plan de marketing de la empresa.

Capitulo del TFC: Plan de marketing

Asignaturas relacionadas: Direccién de Proyectos Empresariales, Introduccién a la
Informatica, Gestion de los Sistemas de Informacidon, Direccion Comercial, Direccion

11
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Financiera, Direccién Econdmica y Politica de Empresa, Marketing en Empresas de Servicios,
Tecnologia de los Servicios Turisticos y Gestion y Organizaciéon de Empresas de Servicios.

Para elaborar un plan de marketing sobre una empresa, se debe empezar
segmentando el mercado para limitar el publico objetivo al que iran destinadas las acciones.
Una vez definido el cliente potencial, y con la ayuda de las matrices MEFE y MEFI anteriores
gue han permitido ponderar los factores externos e internos mds importantes, he especificado
las necesidades que tiene la empresa y los objetivos que quiere cumplir. El siguiente paso es el
disefio de una serie de estrategias de marketing que permitan alcanzar estos objetivos, y con
ellas elaborar un programa de acciones para llevarlas a cabo.

Por altimo realizo un presupuesto sobre las acciones de marketing que se van a llevar a
cabo, asi como una previsidn de los resultados, para asi valorar la rentabilidad del proyecto.
También efectio un seguimiento una vez implantadas las acciones para controlar el buen
funcionamiento y detectar posibles desviaciones.

12
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URMET

2. ANTECEDENTES Y SITUACION DE LA
EMPRESA

Cava Siglos y Siglos Gourmet estan gestionados por Brinmar Hosteleros S.L., sociedad
constituida el 14 de noviembre de 2002 y con sede en Avda. Los Almendros num. 6, en Godella
(Valencia).

Por un lado, Cava Siglos es un restaurante ubicado en pleno centro de la ciudad de
Valencia que ofrece un ambiente minimalista y moderno. Fue inaugurado el 7 de diciembre de
2009 y se ha especializado en vinos vy licores, asi como en la gastronomia mediterrdanea en
general. El restaurante no dispone de un espacio demasiado amplio, por lo que cuida mucho la
atencién personalizada a sus clientes y fomenta la rotacién de las mesas asi como el uso de la
barra.

Imagen 2.1: Logo de Cava Siglos Imagen 2.2: Logo de Siglos Gourmet

81l

Fuente: Pagina web de Siglos Gourmet Fuente: Pdagina web de Siglos Gourmet

Sin embargo, afo tras afio desde su inauguracion ha ido generando peores resultados
como consecuencia de un descenso en la facturacién de cada ejercicio econdmico. Asi pues,
mientras que en 2010 registré una facturacidn media total de 326.097,77€, en 2011 este dato
fue de 305.690,82€, y se observa el mismo descenso para 2012. De la misma manera, si se
analizan el nimero medio de comensales o el gasto medio mensual por comensal, se observa
un descenso con respecto a 2010, situandose en 2.081 personas y 12,35€ respectivamente en
2011.

Como respuesta a esta situacion, ante la imposibilidad de incrementar las ventas de
Cava Siglos, los socios decidieron ampliar el area de actividad de la empresa creando Siglos
Gourmet, concebida como la empresa fisica de Cava Siglos. En esta tienda se ofrece una amplia
seleccidn de vinos, asi como licores, espumosos, productos gastrondmicos o complementos
gourmet, contando ademas con el respaldo de Cava Siglos.

Ante la gran aceptacidon que ha tenido la tienda de Cava Siglos, los miembros de la
sociedad han decidido ir mas alld y han trasladado la tienda a internet, creando asi la tienda
online de Siglos Gourmet. Por tanto, actualmente se puede definir a Siglos Gourmet como la
tienda online de Cava Siglos especializada en vinos y espumosos donde ademas se puede
encontrar una amplia gama de cavas, champagne, productos gastrondmicos, delicatesen y
complementos gourmet, con el respaldo de la tienda fisica situada en pleno barrio del Carmen
de Valencia.
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2.1. ANALISIS DEL ENTORNO

Una vez presentada la empresa a estudiar en el presente trabajo, es importante
conocer el entorno en el cual opera para asi poder saber qué factores influyen en ella y en qué
medida.

Para analizar dichos factores, voy a estudiar el entorno desde distintos enfoques. En
primer lugar, en este analisis procederé a identificar el sector econdmico al que pertenece la
empresa, el cual dependera de la actividad econdmica que ésta realice. En este apartado daré,
ademas, una vision general de la situacion macroeconémica a nivel nacional y autondémica. Por
ultimo, realizaré un estudio detallado acerca del comercio online del vino.

A continuacién analizaré los principales factores de influencia por los que se vera
afectada la actividad de la empresa. Estos factores se recogen en el llamado andlisis PEST, que
estd formado por los siguientes: politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Dependiendo
del pais en el que ejerza su actividad, la empresa se verd obligada a cumplir unas normas y a
adaptarse a unos niveles dados de avance tecnolégico asi como de econdmico. Por ello es
importante conocer estos factores y cémo afectaran a la empresa.

Seguidamente este apartado se centrard en el entorno competitivo inmediato de la
empresa. Asi pues, realizaré un andlisis a través del método de las 5 Fuerzas de Porter,
evaluando el poder de negociacion de proveedores y clientes, la amenaza de nuevos
competidores y de productos sustitutivos y la rivalidad entre competidores.

Un factor clave para la empresa serd conocer a sus empresas competidoras mas
inmediatas. De esta forma podra saber la estrategia de comercializacidon que sigue cada una,
asi como su posicion en el mercado. El hecho de tener informacién sobre sus competidoras
podra ofrecerle a la empresa una ventaja competitiva la hora de planificar sus estrategias. Por
todo ello en el apartado del entorno competitivo inmediato también realizaré una descripcién
sobre cada competidora.

Para acabar el capitulo, recogeré los principales factores externos y los clasificaré
segun sean oportunidades o amenazas con respecto a la empresa, para posteriormente
evaluarlos por el método de ponderaciones de la matriz MEFE.

Es importante sefialar que, a pesar de que este trabajo estd enfocado en la tienda
online de Siglos Gourmet, en algunos puntos tendré en cuenta la actividad de Cava Siglos para
la realizacion del analisis, ya que como he explicado anteriormente, Siglos Gourmet pertenece
a la misma sociedad que Cava Siglos y por tanto sus actividades se encuentran altamente
relacionadas.
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2.1.1.IDENTIFICACION DEL SECTOR

Dentro del apartado de identificaciéon del sector, debe estudiarse el entorno en
distintos niveles, comenzando por el mas general o el macro-entorno, que se refiere tanto a
nivel nacional como autondmico. Este andlisis se centra en Espafia debido a que el mercado
objetivo de la empresa es nacional. En este apartado analizaré las principales variables
generales como son la economia, la poblacién o el empleo.

Seguidamente, el andlisis del entorno continuara con la identificacién del sector al que
pertenece Siglos Gourmet, que corresponde al sector servicios y, mas detalladamente, al
sector de la hosteleria y restauracion.

Por ultimo, este apartado finalizarad con el estudio mas profundo sobre el comercio del
vino, y mas concretamente la venta online de este producto.

2.1.1.1. Estudio macroeconémico de Espana y Comunidad
Valenciana

Para conseguir una vision amplia y general del macro-entorno en su conjunto, se
deben estudiar los diferentes segmentos que lo componen por separado. De esta manera, a
continuacién voy a proceder a realizar este estudio desde distintos enfoques: territorio,
demografia, economia, empleo, sociedad y medio ambiente a nivel nacional y autondmico,
centrdndome por tanto en el mercado objetivo de la empresa. También compararé algunos
indices relevantes con los datos europeos para conocer mejor cual es la situacién nacional.

Desde la creacidon de la Constitucion de 1978, actualmente vigente, Espafia estd
organizada territorialmente en 17 Comunidades Auténomas, las cuales cuentan con la
competencia de legislar y desarrollar su propia normativa de ordenacion territorial. Estas
comunidades estdn formadas por 50 provincias que a su vez se componen de 8.116
municipios, siendo éstos ultimos las entidades territoriales basicas en la organizacidn territorial
de Espana.

En cuanto a la superficie nacional, Espafia cuenta con un total de 505.985,90 km?
distribuidos con una densidad de 93 habitantes/km?.

En lo que se refiere a la Comunidad Valenciana, ésta se trata de una de las
comunidades mas importantes del territorio nacional, sobre todo gracias a su ubicacién en la
costa mediterranea asi como a su calido y agradable clima, lo que la hace gran destino turistico
y de descanso. Esta comunidad estd dividida en un total de 3 provincias, que son Alicante,
Castellon y Valencia, y que estan formadas por 542 municipios agrupados en 33 comarcas.
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La Comunidad Valenciana posee una superficie de 23.255 km? y una densidad
demografica de 220 habitantes/ km?, claramente superior a la densidad media nacional debido
al complejo relieve que presenta Espafa y a la gran concentracién de grandes municipios que
tiene la comunidad.

Centrando el andlisis en la ciudad de Valencia, localidad en la que esta ubicada la sede
fisica de Siglos Gourmet, ésta pertenece a la provincia a la que da nombre, y esta formada por
un total de 16 nucleos de poblacion. Con una superficie de 134,63 km?, presenta una densidad
de poblacién de 5.928 habitantes/km?, una de las mayores de todo el territorio nacional
debido a la alta acumulacién de poblacién en poca superficie.

Imagen 2.3: Localizacién de Siglos Gourmet

Comunidad
Valenciana
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Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte

Demografia

La poblacién espafiola sobrepasa los 47 millones de habitantes (47.190.493 en 2011,
segun el INE), de los cuales mas de 5 millones corresponden a la Comunidad Valenciana. La
ciudad de Valencia cuenta con 798.033 habitantes, de los cuales 382.412 son hombres y
415.621 son mujeres, con lo que hay un predominio femenino.

En el mapa siguiente se puede observar la distribucion de la poblacidén espafiola en las
distintas provincias, donde se aprecia la alta densidad demografica que posee la provincia de
Valencia. También se observa el crecimiento que ha experimentado cada provincia en el
periodo 1993-2010, donde Valencia ha permanecido practicamente invariable puesto que
siempre ha sido una ciudad muy poblada.
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Imagen 2.4: Mapa poblacional de Espana

Poblacién segun tamafo provincial 2011 Crecimiento de la poblacién en el periodo 1993 - 2011
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Fuente: Datos: Instituto Nacional de Estadistica (INE) Mapa: Caja Espafia

En cuanto a la estructura de la poblacién, ademas del predominio del sexo femenino,
es importante sefialar que Espafia tiene cada vez una poblacidén mds envejecida, con una tasa
de envejecimiento que se acerca al 20%. Esto se explica dada la baja tasa de natalidad, debida
sobre todo a la incorporacién de la mujer al mundo laboral, y a la también baja tasa de
mortalidad, ya que la esperanza de vida va en aumento cada afio.

En el gréfico siguiente puede apreciarse la evolucién de la poblacién espafiola de la
ultima década, donde destaca el bajo crecimiento interanual de los ultimos afios.

Grafico 2.1: Evolucion de la poblacién espafiola (2003-2011)
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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A nivel de la ciudad de Valencia, el crecimiento interanual ha llegado a alcanzar valores
negativos en los dos ultimos afios. Esto significa que la poblacion de este territorio no estd
creciendo, sino que esta disminuyendo.

Son dos las principales causas de este decrecimiento poblacional experimentado en los
ultimos anos. Por un lado, un crecimiento natural negativo se da como consecuencia de que
las defunciones sean superiores a los nacimientos de un territorio en un intervalo de tiempo
determinado. Por otro lado, la grande emigracion al extranjero de poblacién en edad de
trabajar contribuye negativamente al crecimiento demografico en Valencia, asi como en otras
grandes ciudades espanolas. Esta tendencia va en aumento, pues la poblacién que se
encuentra en edad de trabajar pero no encuentra trabajo ha de salir al extranjero a buscarlo.

A la hora de estudiar la economia de un pais, el indice principal que debe utilizarse es
el Producto Interior Bruto (PIB), o dicho en otras palabras, el valor monetario de todos los
bienes y servicios finales producidos por una economia en un determinado periodo de tiempo.

También es importante estudiar el indice anterior en relacién a la poblacién de un pais.
Este es llamado PIB per capita y refleja la riqueza de un pais en relaciéon a su cantidad de
habitantes.

Comparativa de Espania con la UE

Para poder valorar este indice, es necesario conocer este mismo dato de otros paises
como referencia para poder compararlo. Para ello, a continuacién el grafico 2.2 muestra una
comparativa de la variacidn interanual del PIB entre distintos paises de la Unidn Europea
durante los ultimos cuatro afios.

Grafico 2.2: Tasa de variacién interanual del PIB
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Fuente: Instituto de Estudios Turisticos. Ministerio de Industria, Energia y Turismo, a partir de
EUROSTAT e INE
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En el grafico anterior se observa la variacion interanual del PIB a lo largo de los cuatro
trimestres que componen los ultimos cuatro afos. Ademas, el grafico refleja esta evolucién en
distintos paises. Por un lado hay paises mas ricos, como es el caso de Alemania o Reino Unido,
y otros menos ricos, como son Espafia o Italia.

A lo largo de este periodo el PIB se ha modificado de forma desigual. Hay un claro
decrecimiento generalizado a partir del primer trimestre de 2007, que se acaba convirtiendo
en negativo a lo largo del 2008. Asi pues, durante el afio 2009 el PIB tiene una variacion
negativa en todos los paises reflejados. Este hecho coincide con la crisis econémica mundial
que afectd a las economias de todos los paises de la UE, y las hizo entrar en recesién.

Durante este valle, Espaia fue uno de los paises que menor tasa negativa alcanzaron,
siendo Alemania la mas pronunciada, ya que se acercé a un crecimiento del -8%. Sin embargo,
a partir de principios de 2010 todos los paises se recuperaron alcanzando un crecimiento
positivo, siendo Alemania el pais que logré la mejor posicidn (5%). No obstante, Espafia, a
pesar de haberse recuperado del valle de 2009, sigue teniendo un crecimiento practicamente
nulo ya que el PIB se ha mantenido casi invariable durante los dos ultimos afios.

Por tanto, de esta grafica puede concluirse que la crisis econdmica mundial afecté
fuertemente a los paises miembros de la UE durante el afio 2009, pero después han ido
recuperandose levemente. Sin embargo, parece que a Espafa le estd costando recuperarse
mas que al resto, lo cual no supone un factor positivo para su economia.

Por otro lado, como ya he dicho anteriormente, se estudia también el PIB per capita, o
la riqueza que poseen los habitantes de un pais. En este caso también es interesante
compararlo con otros paises para poder evaluarlo. La grafica siguiente refleja la evolucion de la
renta per capita en relacion a la media europea, siendo ésta el 100%.
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Grafico 2.3: Evolucion de la renta per capita

En % (respecto a la media europea: 100%) 148

139

Fuente: El Pais, a través de EUROSTAT

Como se puede ver en la grafica 2.3, hay dos grupos de paises diferenciados entre si,
los que se sitian por encima de la media de la UE, como Alemania o Irlanda, y los que lo hacen
por debajo, como Grecia o Portugal. En este caso, Espafia oscila alrededor de la media, sin
llegar a definirse en ninguno de los anteriores grupos.

El PIB por habitante espanol alcanzd su cuota mds alta en 2007, el 105% de la media
comunitaria. Sin embargo, solamente cuatro afos después este dato cayd por debajo de la
media europea (99%) por primera vez en 10 afios. Estos datos coinciden con la tendencia
descendente de la grafica anterior, ya que es a partir de 2007 cuando Espafia, junto con otros
paises, manifiestan una recesién en sus economias.

Por ultimo, otro dato relevante dentro de una recesién econdmica es el desempleo. En
épocas de crisis, la ocupacion desciende y el paro se extiende en todos los sectores
econdmicos, aunque no afecta en todos por igual. Tampoco afecta de la misma manera en
todos los paises, hecho que se puede apreciar en la siguiente gréfica.
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Grafico 2.4: Tasa de Paro (% sobre poblacién activa)
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En el periodo comprendido entre 2009 y 2011, los estados miembros reflejados en la
grafica mantienen sus tasas de desempleo constantes o con pocas variaciones, dentro del
intervalo entre 5% y 10% sobre la poblacién activa. Sin embargo, Espana duplica la tasa de
estos paises y ademds muestra una trayectoria ascendente a lo largo de los afios,
sobrepasando un desempleo del 23% sobre la poblacién activa a finales de 2011. Esta situacion
repercute en gran medida a la economia espafiola, ya que con este nivel de desempleo la
poblacién disminuye su nivel de renta y por tanto se frena considerablemente el consumo.

Situacion economica nacional

Una vez comparados algunos datos nacionales con otras economias, voy a proceder a
estudiar la situaciéon econdmica a lo largo del territorio nacional.

El Producto Interior Bruto por habitante, al igual que sucede entre paises, también
difiere entre las distintas regiones que componen el pais. Para estudiar esta distribucion, en los
mapas siguientes puede observarse que cada provincia posee una cantidad diferente de PIB
per cdpita, siendo este dato en Espafia de un promedio de 23.271 € en 2011. Por tanto, se
puede decir que los mapas han clasificado a las provincias en cuatro grupos diferentes: los dos
mas oscuros, que se sitlan por encima de la media espafiola, y los dos mas claros, que se
guedan por debajo.
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Imagen 2.5. Mapa de la riqueza esparola en 2012
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Tras observarse la distribuciéon de la riqueza de Espafia por provincias, tanto en funcion
del PIB como de la renta familiar, en ambos casos las provincias mas ricas se sitdan por el norte
(Pais Vasco y Navarra), Catalufia y la capital (Madrid). La Comunidad Valenciana se queda
atras, con un poder de riqueza medio-bajo.

Ademas, debido a la actual crisis econémica que afecta a Espafia, la riqueza de las
familias se ha visto reducida en los Ultimos afios como consecuencia del aumento del
desempleo y la disminucion de los salarios, disminuyéndose asi la renta per cdpita espafiola en
los ultimos afios tal y como se ha visto en el grafico 2.3.

Por otro lado, si se analiza el tejido empresarial que posee Espafia, segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) el numero total de empresas en nuestro pais alcanza, en 2011, los
3.355.830, donde claramente predominan las microempresas (de 0 a 9 empleados),
representando el 94,5% del total. Seguidamente, las pequefias empresas (entre 10 y 49
empleados) representan un 4,7%. Por ultimo, las empresas medianas (entre 50 y 199
empleados) y las grandes (de 200 en adelante) constituyen juntas menos del 1% del tejido
empresarial espafiol.

Es importante destacar que entre las predominantes microempresas, el 85% del total
solamente tienen entre 0 y 2 empleados, mientras que el 15% restante posee entre 3 y 9
trabajadores.

Por otro lado, también es importante conocer la localizacién de la actividad econémica
en Espafia, puesto que, como ya se ha visto, el PIB se reparte de forma desigual a lo largo del
territorio.

La mayor concentracion de empresas se encuentra en Madrid (10,3%), Cataluia
(18,5%) y Andalucia (15,2%), quedando la Comunidad Valenciana en cuarto lugar con un 10,8%
del total de las empresas espafiolas. En estas cuatro Comunidades Auténomas se encuentra el
59,8% de las empresas espafolas.
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Imagen 2.6. Localizacidn de la actividad econdmica (diciembre 2009)
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Debido a la situacién de crisis que atraviesa actualmente Espafia, cabe destacar que el
desempleo ha ido aumentando continuamente en los ultimos afios, llegando a cuadriplicarse
en menos de una década y alcanzando una tasa de 24,63% (5.693.100 personas) en el segundo
trimestre de 2012, muy superior a la media europea, como ya se ha visto anteriormente.

La distribucidon de empleados a lo largo del territorio espafiol también se reparte de
manera desigual, habiendo un mayor nimero de parados en unas provincias que en otras. La
Comunidad Valenciana presenta una proporcién de personas desempleadas media-alta, siendo
menor en la provincia de Valencia. Destaca la provincia de Cadiz por tener la mayor proporcion
de parados sobre la poblacion en edad de trabajar.

Esta situacidn econdmica con tanto desempleo perjudica notablemente a la economia
en su conjunto. Cuando las familias pierden su empleo, dejan de percibir ingresos y su nivel de
renta disminuye, con lo que dejan de consumir y las empresas ven reducidas sus ventas,
llegando incluso a cerrar el negocio. Este es el escenario que presenta actualmente Espafia, ya
qgue cada vez hay mas poblacién desocupada y también mas empresas que cierran. Por tanto,
debe tenerse en cuenta que actualmente los negocios que siguen abiertos estan haciendo un
sobreesfuerzo por sobrevivir.

En la siguiente grafica se muestra la trayectoria que ha seguido el desempleo en
Espafia en los ultimos afos, habiendo empeorado considerablemente ya que en 5 afios ha
aumentado en mds del doble su valor.
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Grafico 2.5: Evolucion del desempleo en Espafia (2007-2012)
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La situacién presente que muestra el final de 2011 coincide con una marcada
desaceleraciéon econdmica mundial y un empeoramiento de las previsiones de crecimiento
para la eurozona. Son diversas las causas de estas malas expectativas, entre las cuales se
pueden destacar las siguientes:

Continuo aumento del desempleo.

Incertidumbre sobre el futuro de la eurozona, y sobre todo de la moneda.
Diversidad de opiniones sobre cudl deberia ser el papel a tomar por el Banco
Central Europeo.

Medidas impopulares tomadas por los lideres europeos, y dificultad para crear
medidas estructurales que favorezcan el crecimiento econémico.

Desconfianza de los mercados financieros y consecuente tension financiera en
la Unidn Europea.

Ante este escenario actual, no se puede decir que las previsiones de futuro sean
buenas, aunque hay un alto grado de incertidumbre sobre cdmo se va a comportar la
economia mundial en los préximos afios, donde intervienen multitud de factores. Asi pues, se
puede ver que hay una gran diversidad de previsiones dependiendo de la fuente de que
provenga. Sin embargo, todos los estudios prevén un aumento de la tasa de paro.
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Por otra parte, el resto de factores que han desencadenado la actual recaida de Ia
economia espafiola, como son la restriccidn financiera, incertidumbre y procesos de
desapalancamiento, entre otros, van a seguir presentes en los préximos trimestres. A todo lo
anterior hay que afadir el impacto negativo de la escalada del precio de los productos
energéticos y de la subida del IVA sobre los margenes empresariales y sobre la capacidad
adquisitiva de los consumidores, y el empeoramiento de las perspectivas para el resto de
Europa y el conjunto de la economia mundial.

En el caso de FUNCAS (Fundacion de las Cajas de Ahorro Confederadas, 2012), por
ejemplo, se espera que el paro alcance una tasa del 25% en 2012, mientras que en 2013 se
situara en el 27,2% sobre la poblacién activa. Como consecuencia, entre otros factores, de la
reforma laboral, el avance de la productividad del factor trabajo deberia desacelerarse en
2013, aunque seguird incrementdndose por encima de los salarios de forma que los costes
laborales unitarios van a seguir descendiendo.

En lo que se refiere al PIB, en el tercer trimestre de 2012 ha mostrado una caida
inferior de lo esperado, sobre todo como consecuencia del adelanto de algunas compras ante
la subida del IVA, y también porque las medidas de ajuste fiscal no habian ejercido todavia
todo el efecto esperado. Sera a partir del final de 2012 y principios de 2013 cuando se aprecie
con mas intensidad su efecto sobre la actividad econdmica. En la primera mitad de 2013
continuara reflejando tasas negativas de crecimiento, que no se estabilizardn hasta la segunda
mitad del afio, dando como resultado una caida del PIB en 2013 del 1,8%.

Como consecuencia del incremento de la tasa de desempleo, el consumo de los
hogares presentd en 2012 un retroceso del 3,8%. La tendencia de esta variable continda
siendo negativa, al igual que reflejan las tendencias a la baja de otros indicadores, como la
confianza de los consumidores, las pernoctaciones de residentes espafoles en hoteles o las
ventas de automoviles, que ya han sufrido una caida importante a lo largo de 2012. De esta
manera, la aportacién de la demanda nacional al crecimiento sera todavia mas negativa que en
2012, aunque la aportacion del sector exterior mejorara. El ajuste del consumo de los hogares
sera también mas intenso (3,2%). Por su lado, la renta disponible de los hogares continuara
disminuyendo tanto en términos nominales como reales. Debido a este descenso, la tasa de
ahorro seguird descendiendo moderadamente a pesar del ajuste del consumo.

No se trata, por tanto, de un escenario favorable y atractivo para las empresas y
negocios que se encuentran en funcionamiento, por lo que éstos deben hacer grandes
esfuerzos para sobrevivir en un ambiente tan hostil y perjudicial como el actual.

En el gréfico siguiente se puede ver reflejada esta informacion de 2012 vy las
previsiones para 2013. En él se refleja la evoluciéon de los indices del PIB, demanda nacional e
IPC. Se puede ver que tanto el PIB como la demanda nacional muestran tendencias negativas
gue se acentuan en 2013, mientras que el IPC sigue una trayectoria ascendente, lo que
significa que los precios van a seguir subiendo a lo largo del ejercicio econdmico siguiente.
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Grafico 2.6: Panel de previsiones de la economia espafiola
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Las exportaciones ascenderdn un 3,8% en 2013, previéndose una progresiva mejora
del contexto internacional, mientras que las importaciones se reducirdn un 5,4%.

Por ultimo, la previsidon del déficit de las administraciones publicas se situa en el 6,9%
del PIB, sin incluir el efecto de las pérdidas derivadas de la ayuda a las entidades financieras.
Esta prevision se ha empeorado con respecto a las anteriores como consecuencia de una
evolucidn de las cuentas negativas peor de lo esperado, asi como a un empeoramiento en las
previsiones del PIB. El déficit publico esperado para 2013 también se ha incrementado hasta
un 5%, considerando las medidas incluidas en los Presupuestos Generales del Estado de 2013.

Como conclusién se puede decir que la economia espafiola se encuentra en una
situacion de crisis financiera, con una ausencia de acceso al crédito exterior, un
desendeudamiento y una devaluacién interna, cuya mejora requerira tiempo. Ademas, todo
esto se vera empeorado con un intenso ajuste fiscal. Y todo ello sin olvidar que se encuentra
sumergida en un entorno internacional poco favorable. Por lo tanto, no se esperan en los
proximos anos cambios significativos que mejoren la situacion actual, por lo que las empresas
deberdan invertir importantes esfuerzos en continuar realizando su actividad en el mercado.

2.1.1.2. Estudio del sector Servicios

Todos los datos anteriores muestran, a nivel macroecondmico, el entorno que
envuelve a Siglos Gourmet, centrandose en su mercado objetivo. Sin embargo, se trata de
informacidon muy general, por lo que a continuacidn debe identificarse el sector en el que se
encuentra la empresa para conocer su entorno mas especifico.
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Para entender la realidad econdmica es necesario dividirla en sectores que se clasifican
segun el tipo de produccién. De esta forma se obtiene:

Sector primario: formado por todas aquellas actividades encaminadas a la obtencion
de productos directamente de la naturaleza (materias primas).

Sector secundario: integrado por todas las actividades destinadas a transformar las
materias primas en bienes productivos.

Sector terciario: formado por el conjunto de actividades orientadas a ofrecer servicios

a la sociedad para que ésta pueda funcionar lo mejor posible.

Como ya he explicado anteriormente, la actividad empresarial que realiza Siglos
Gourmet es el comercio, tanto fisico como electrdnico, de los vinos y cavas que ofrece Cava
Siglos en su carta, asi como otros productos selectos. Esta actividad pertenece al sector
servicios, concretamente al apartado de comercio al por menor. Segun la clasificacion CNAE
(Clasificaciéon Nacional de Actividades Econdmicas), la actividad que realiza la empresa se
clasifica en el cddigo 5630, en el caso del comercio en el establecimiento, y el cddigo 4791, en
el caso de la venta online. Dado que estas actividades se encuentran, junto con muchas otras,
en el sector terciario, a continuacion entraré un poco mas en detalle sobre este sector en
concreto.

Como ya he sefialado, el sector terciario, o también llamado sector servicios, es el que
engloba todas aquellas actividades que no producen un bien material sino que estan
enfocadas a dar un servicio intangible y adicional al producto que se puede ofrecer.

Una caracteristica econdmica que siempre se cumple es que a medida que un pais se
desarrolla y va haciéndose mas rico, se produce un descenso de las personas que trabajan en
el sector primario y un aumento de las que trabajan en los otros dos sectores, principalmente
el terciario. Por eso se dice que el sector servicios es el principal sector econédmico en las
economias de los paises desarrollados, donde emplea alrededor de un 75% de la poblacién.

El sector servicios es el mas heterogéneo de toda la actividad econdmica y, para
diferenciarlo de los otros dos sectores y entender qué ofrece, se debe primero definir el
concepto de servicio como actividad econémica.

Desde un punto de vista econdmico, los servicios se contraponen a los bienes ya que
los primeros se caracterizan por la inmaterialidad y porque son consumidos en el mismo
instante en el que se producen. En cambio, los bienes son tangibles y pueden ser almacenados.
Como se verd mas adelante, junto con el servicio prestado pueden ir un conjunto de bienes
asociados a él pero que dependen estrictamente de como se ofrezcan. Es por esto por lo que
se dice que los servicios tienen tanta importancia, porque dependiendo de como se den, el
cliente quedara o no satisfecho con el producto que compre.
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La clasificacién del sector servicios es una dificultosa tarea a la que muchos autores se
han dedicado, intentando aportar claridad y orden al conjunto tan amplio de actividades que
se recogen. De esta forma, se puede establecer la siguiente clasificacién atendiendo a la
propuesta por el Instituto Nacional de Estadistica:

Comercio

Turismo

Transporte

Tecnologias de la informacién

Servicios a empresas

A lo largo de todo el territorio nacional existen importantes desequilibrios regionales
en cuanto a la participacién del sector terciario en las economias por comunidades. La
situacion actual del sector servicios implica notables diferencias en cuanto a su distribucién
espacial en el territorio espafiol.

Es destacable que el proceso de terciarizacidon ha sido comun a todo el pais pero, no es
menos cierto que la evolucién no ha sido homogénea y se han producido notables diferencias
entre las distintas regiones. No obstante, el predominio del sector servicios en todas y cada
una de ellas es muy importante. A pesar de ello, un elemento a tener en cuenta es que las
desigualdades no se centran en el conjunto del sector servicios, sino que se acentlan cuando
se analizan los datos por subsectores. Es en este aspecto, cuando mds notables son es al
referirse a los sectores mas especializados y con un caracter mas dinamico.

En lineas generales, el sector terciario tiene una gran importancia en las zonas costeras
del Mediterrdaneo donde inciden, sobretodo, las actividades de turismo y las relacionadas con
él. También tiene una gran importancia en las grandes ciudades como Madrid y Barcelona,
destacando los servicios de administracidn, transportes y servicios a empresas. En el resto de
Espafia este sector tiene menos importancia por la mayor incidencia de las actividades agrarias
o agroindustriales.

A continuacién se muestra en la imagen la distribucion de empresas y trabajadores en
los distintos sectores econdmicos, asi como el desglose de los distintos subsectores del sector
servicios, segun los grupos de la Clasificacién Nacional de las Actividades Econémicas (CNAE):
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Imagen 2.7. Estructura de la actividad econdmica

Empresas Trabajadores
Actividad (diciembre 2010) % (diciembre 2011) %
AGRICULTURA 92.607 7.0 320.977 20
INDUSTRIA 122.476 9.3 2154178 13.6
B. Industrias extractivas 23417 0,2
C. Industria manufaciurera 1.954.057 123
D. Suministro de energia eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado 40 353 0,3
E. Suministro de agua, actividades de saneamiento, gestion de residuos y descontaminacion 136,351 09
CONSTRUCCION 152263 115 1.208.057 7.6
SERVICIOS 956.464 72,3 12.201.235 76,8
G. Comercio al por mayor ¥ al por mener, reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 3039132 19
H. Transporte y almacenamiento BOS5. 400 5.1
I. Hosteleria 1.226.123 7T
J. Informacion y comunicaciones 427.822 2,7
K. Aclividades financieras y de seguros 417 617 26
L. Actividades inmobilianas 94098 08
M. Actividades profesionales, cientificas y técnicas B47 435 5.3
M. Actividades administrativas y servicios auxhares 1167 748 73
0. Administracion Piblica y defensa; Seguridad Social obligatonia 1.047.621 6,6
P. Educacion 781452 49
Q. Actividades sanitarias y de servicios sociales 1.548 966 10
R. Actividades artisticas, recreativas y de entrenimiento 244.014 2
5. Otros servicios 517.307
T. Actividades de los hogares como empleadores de personal doméstico; actividades de 43.874
los hogares como productores de bienes y servicios para uso propio
U_ Actividades de organizaciones y organismos extraterritoriales 2622 a
TOTAL 1.323.810 100,0 15.884.447 100.0

Naota: En los trabajadores se incluyen los afiiados en régimen general y especial de trabajadores auténomeos. En empresas se incluyen las cuentas de
cotizacion del régimen General, Mineria del Carbén, Mar y Agranio por lugar de radicacion de sus centros de trabajo.

Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social. Tesoreria General de la Seguridad Social. CNAE 2009

Como puede verse en la tabla anterior, el sector de la agricultura emplea sélo a un 2%
de la poblacién, mientras que su proporcidon de empresas es ligeramente mejor (7%).

Los sectores de industria (Grupos B, C, D y E) y construccidn (Grupo F) presentan
proporciones similares, aunque la industria emplea a mas poblacién y la construccidon posee
mayor numero de empresas.

Sin embargo, es el sector servicios el predominante en el tejido econémico espaiiol, ya
que emplea al 76,8% del total de trabajadores y estd formado por el 72,3% del total de
empresas.

Como puede observarse en la tabla, este sector agrupa a un conjunto de actividades
muy diversas. Esto ocurre porque el sector servicios no tiene una definicién especifica, sino
gue mas bien es un “cajén de sastre” donde entran todas aquellas actividades destinadas a
ofrecer un servicio que satisfaga las necesidades del cliente.

Dentro de este sector predomina claramente el grupo G: Comercio al por mayor y al
por menor; reparacién de vehiculos de motor y motocicletas. Representa mas del 19% del total
de empleados en Espafia, y es en este grupo donde se encuentra Siglos Gourmet.
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Seguidamente destacan los grupos Q: Actividades sanitarias y de servicios sociales; I:
Hosteleria; N: Actividades administrativas y servicios auxiliares; y el grupo O: Administracion
Publica y defensa; Seguridad Social obligatoria.

También es importante conocer las cifras anteriores en el ambito regional de Siglos
Gourmet. De forma mas gréfica, puede apreciarse la importancia del sector servicios en
comparacion con los demas sectores econdmicos, tanto en Espaifa como en la Comunidad
Valenciana. Como he indicado anteriormente, en Espaifa este sector emplea a un 76,8% de la
poblacién, siendo un total de 12.201.235 trabajadores en diciembre de 2011, y engloba a un
total de 956.464 empresas, siendo un 76,8% del total. En la Comunidad Valenciana las
proporciones son similares, representando un 76% sobre el total de poblacidn trabajadora y un
73% sobre las empresas en 2010.

Grafico 2.7. Distribucién Sectorial de la actividad econdmica

Distribucién porcentual Distribucién del numero de Distribucién porcentual
de los trabajadores trabajadores y empresas en la de las empresas
comunidad
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Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social. Tesoreria General de la Seguridad Social.

Para analizar la importancia del sector servicios dentro del conjunto de la economia
espafnola, es también fundamental desglosar el PIB para asi poder comparar la contribucién de
este sector junto con el resto. Habiendo visto la proporcidon de empleados y de empresas que
realizan su actividad dentro de este sector, no es dificil presuponer cudl serd la contribucién de
la riqueza nacional en él. Asi pues, el siguiente grafico muestra la participacion de los distintos
sectores econdmicos en el PIB, asi como su evolucién durante las Ultimas décadas.

Se debe resaltar que a principios de la década de los 70, casi aportaban lo mismo al PIB
los sectores de la agricultura y los servicios, habiéndose producido un cambio drastico desde
entonces. Mientras que el sector servicios ha pasado a ser el principal sector que sustenta a la
economia, con una participacién del 72,8% en 2010, por otro lado el sector primario, que
recoge la agricultura y la pesca, ha perdido importancia significativamente, pasando de ocupar
un 29,3% en 1970 a un 4,4% en 2010.
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Los sectores de la industria y construccion no han experimentado cambios
importantes, si bien la industria ha perdido fuerza, desde un 25,3% que representaba en 1970
hasta un 14,2% que presenta en la actualidad, mostrando ademds una tendencia que sigue
disminuyendo su participacidn en la economia.

Grafico 2.8: PIB de Espaiia por sectores econdmicos en %
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Sin embargo, a pesar del gran desarrollo que ha experimentado el sector servicios en
las ultimas décadas, la crisis econdmica que esta atravesando actualmente Espafia ha afectado
notablemente a este sector. La gran tasa de desempleo y la reduccion de los salarios, entre
otros motivos, han causado una caida en los componentes del sector terciario, por lo que en
los ultimos afios ha sufrido un retroceso, siendo especialmente en 2009 cuando la crisis golped
fuertemente a este sector.

A lo largo de 2012 los componentes del sector servicios han seguido registrando
valores negativos, aunque la caida no ha sido tan drastica como la registrada en 2009. Asi
pues, algunos indicadores como las ventas minoristas o las ventas de grandes empresas de
bienes de consumo, a pesar de haber registrado ascensos antes de la subida del IVA, este
crecimiento ha sido contrarrestado en los meses siguientes. El consumo de los hogares
también ha registrado tendencia negativa a lo largo del afio, y el consumo de las AAPP ha ido
sufriendo un recorte del 3% en cada uno de los trimestres.

En el segundo trimestre del ano, los servicios en su conjunto vieron reducido en un
0,8% su valor afiadido bruto donde, a pesar de que la administracién publica, sanidad vy
educacion registraron un incremento, el resto de servicios se contrajeron un 3,2%.
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Desglosando este sector, casi todos los subsectores sufrieron caidas, incluyendo el de
comercio, transporte y hosteleria a pesar del efecto positivo que dejé el turismo extranjero.

El siguiente grafico muestra la evolucidn de los ultimos afos de la cifra de negocios del
sector servicios, que comprende los importes facturados por la empresa por la prestacién de
servicios y venta de bienes, desglosado también en sus dos principales componentes. Asi pues,
el subsector comercio incluye la venta y reparacion de vehiculos y motocicletas, el comercio al
por mayor y el comercio al por menor. Aqui dentro se situa la actividad que realiza Siglos
Gourmet. En cuanto al apartado de otros servicios, este recoge transporte y almacenamiento,
hosteleria, informacién y comunicaciones, actividades profesionales y actividades
administrativas y servicios auxiliares. En el primer caso, el que mds aporta es el comercio al por
menor, mientras que en el segundo es la informacién y comunicaciones.

Se puede diferenciar claramente el periodo anterior a la crisis y el que se ve azotado
por ella, estando delimitados entre los afios 2008 y 2009. A partir de este ultimo afio, el sector
apenas ha presentado valores positivos de variaciéon anual, aunque ya no han sido tan
acentuados como en 2009.

Grafico 2.9: Indicadores de actividad del sector servicios
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Fuente: Elaboracion propia a través del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Para poder analizar las perspectivas de futuro que le esperan al sector terciario, es
necesario conocer antes la situacién actual de la que se parte. Como he sefialado
anteriormente, la economia espafiola se encuentra actualmente inmersa en un panorama de
crisis econdmica que se estd viendo claramente acentuada a causa del continuo aumento del
desempleo, la repetitiva disminucién de los salarios y la dificultad de las empresas para
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obtener financiacion. Estas ultimas causas, junto a muchas otras, estan dificultando que la
economia pueda reanimarse, sino que mas bien la estan forzando para que siga en recesion y
cada vez en peor situacion.

Dado este escenario actual del que se parte, no resulta facil tener buenas previsiones
de futuro para la economia. De hecho, como ya he detallado en el apartado del andlisis
macroecondmico, no se esperan cambios significativos en los préximos afios, sino que el PIB y
los principales indices seguirdn disminuyendo.

Cuando se da una situacién de crisis econdmica, el sector servicios no se queda al
margen, sino que es el primero que se ve afectado. Esto ocurre por la diversidad de actividades
gue lo componen, entre ellas el consumo, por ejemplo, que tanto ha caido en los Ultimos afios.
Consecuentemente, dados los motivos que estan acentuando la crisis, el sector servicios no
presenta perspectivas de mejora en los préximos afios.

De esta manera, como consecuencia del aumento del desempleo y de la caida de Ila
renta disponible de los hogares, el consumo privado se contraerd un 2,1% en 2013, mientras
que el consumo publico se reducird mas todavia, un 3,5%. En cuanto a algunos subsectores,
por un lado la formacidn bruta de capital fijo en bienes de equipo se vera reducida un 4,7%
debido sobre todo al aumento de la incertidumbre, asi como al empeoramiento de las
expectativas, la falta de crédito o el exceso de capacidad productiva. Por otro lado, la inversion
en construccion mantendrd su tendencia a la baja de los ultimos afios, esperdndose una caida
del 12,3% para 2013. Esto se debe, entre otros, a la disminucidn de la inversién residencial y al
de otras construcciones, a causa del recorte de la obra publica. De la misma manera, la
inversidn residencial seguira a la baja en 2013, registrando una caida del 6,3%, ya que todavia
no se ha absorbido el gran stock de viviendas sin vender. La inversidn en otras construcciones
todavia representa una caida mds acusada, reduciéndose hasta el 18,7% como consecuencia
del aumento del recorte de la inversidn publica.

En lo que se refiere a las exportaciones, a diferencia de lo ocurrido en 2012, donde
debido al empeoramiento del panorama internacional crecieron menos de lo previsto, para
2013 se prevé una suave mejora del contexto internacional, lo que se traducird en un
crecimiento del 3,8% de éstas. Las importaciones, por el contrario, se reduciran un 5,4%.

Por ultimo, el déficit por cuenta corriente caerd un 0,2% sobre el PIB en 2013, mientras
que el déficit de las administraciones publicas subira hasta el 5% del PIB, considerando las
medidas incluidas en los Presupuestos Generales del Estado.

2.1.1.3. Estudio de la Venta Online del Vino

Dado que el presente trabajo se va a centrar en la venta electrénica de vinos que
realiza Cava Siglos a través de Siglos Gourmet en su pagina web, es importante conocer las
peculiaridades que presenta el comercio electrénico y cudles son las principales diferencias
con el comercio fisico.
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En cuanto al sector vitivinicola, puesto que el mercado objetivo de Siglos Gourmet es
nacional aunque se centra en gran parte en la regién en la que estd ubicado, también
estudiaré el comercio del vino en Espafia y mas concretamente en la Comunidad Valenciana,
donde destacan la gran cantidad de exportaciones que se realizan al exterior. De la misma
manera, realizaré un breve andlisis de las procedencias de los vinos extranjeros que se
consumen en Espaia.

Dada la enorme oferta existente de productos y servicios, el cliente es cada dia mas
exigente, y es por ello que las empresas han de buscar nuevas formas de diferenciarse y a su
vez de poder satisfacer las necesidades del cliente y responder asi a la demanda existente en
el mercado. Ademds, los clientes cada vez disponen de menos tiempo libre para dedicar a sus
compras, dada la larga jornada laboral y la vida ajetreada de hoy en dia, para lo cual la
utilizacion de internet como canal de distribucién puede resultar una gran ventaja competitiva.

Internet es una herramienta de comunicacién global que permite el intercambio de
informacidn entre los usuarios conectados a la red, y conecta a unos 8 millones de servidores
encargados de realizar servicios de informacion y de todas las operaciones de comunicacion.
Internet alcanza hasta unos 250 millones de usuarios en mas de 100 paises. Por todo ello
ofrece una oportunidad Unica, especial y decisiva a las empresas, independientemente de su
tamafo.

A continuacién aparecen descritas brevemente una serie de ventajas e inconvenientes
que ofrece el uso de la red como canal de distribucién, tanto para la empresa como para el
cliente.

Ventajas

Desde el punto de vista de la empresa:

Menor necesidad de inversion publicitaria.

Reduccion de inventarios, pues éstos se adaptardn a la demanda de cada momento.
Ademas, dado que no es una tienda fisica, no necesita tener repuestos ni productos
disponibles, puesto que irdn directamente desde el almacén central.

Reducciéon de comerciales o vendedores. Al ser un comercio electrénico no es
necesario tener empleados cuya presencia refleje la imagen de la empresa.

Disponible las 24h del dia los 365 dias del afo. Esto es gracias al sistema
informatizado que dirige los pedidos de forma instantanea al almacén.

Mayor area geografica, dado que se podra visitar la pagina desde cualquier parte del
mundo. Esto no significa que la empresa esté dispuesta a abarcar todo el planeta,
dado que tendra unos limites geograficos delimitados como su drea de actuacion.
Mayor comunicacion entre la empresa y el cliente, asi como mejora en la atencion al
cliente.

Mayor participacion del cliente, dado que la compra la realiza él.
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Desde el punto de vista del cliente:

Mayor oferta de productos. Cada vez es mas comun que determinados productos sélo
puedan adquirirse a través de Internet, incluso en empresas con sede fisica, como por
ejemplo algunas tiendas de textil.

Acceso a la informacion mas rapido y sencillo. El cliente puede consultar la
informacidn que desee a través de la pagina web antes de realizar su compra. También
tiene la posibilidad de ponerse en contacto con la empresa, sobre todo via email, para
asi aclarar sus dudas.

Poder de elegir en un mercado global acorde a sus necesidades. Como se ha dicho
anteriormente, dada la enorme oferta actual el cliente serd mas exigente y elegira
aquellos productos que se adapten mas a sus necesidades.

Mayor interaccion del cliente asi como personalizacién de su compra. Esta también
constituye una ventaja para el cliente, dado que tendra un papel activo en la compray
la realizara como él prefiera.

Mayor rapidez en la compra. El cliente no tendrd que soportar colas ni esperas de
ningun tipo.

Mayor independencia. La compra podra realizarse en cualquier momento del dia, por
lo que el cliente tendra independencia para llevarla a cabo cuando mejor le venga.
Precios y costes mas baratos. Aunque esto no siempre es asi, es comun que las
empresas ofrezcan descuentos y precios mads bajos al realizar las compras de forma
online. Ademas, aqui también se deben tener en cuenta el tiempo y las molestias que
se ahorra el cliente realizando la adquisicion a través de la red.

Mayor comodidad. Relacionada con otras ventajas, hace referencia a la posibilidad
que tiene el cliente de hacer la compra desde su casa.

Servicio pre-venta y post-venta. El cliente puede ponerse en contacto con la empresa
en cualquier momento, generalmente de forma online aunque también suele haber un
numero de teléfono disponible de atencién al cliente. Cada vez las empresas tienen
mas en cuenta el correo electréonico y la comunicacién que este ofrece con sus
clientes, y por ello cada vez se responden de manera mas rapida y eficiente.
Informacion y disponibilidad inmediata de los productos. Dado que los sistemas de
reservas suelen estar conectados con el almacén, el cliente puede saber de forma
inmediata si el producto que desea se encuentra disponible o no.

Menor cadena de distribucidn, dado que el producto puede pasar del proveedor
original directamente hasta el cliente, sin necesidad de mayoristas ni minoristas que
intervengan en la transaccidon. Ademas esta ventaja permite ahorrar los costes de
distribucion.

Diferentes formas de acceso. Actualmente no solo es posible acceder a la red a través
de un ordenador, sino que el usuario puede hacerlo desde cualquier lugar y en
cualquier momento a través de dispositivos mdviles, tabletas u ordenadores portatiles.

Inconvenientes

Inseguridad en las compras. Las compras online todavia ocupan una pequefa
proporcién del total de compras realizadas, y esta es una importante causa.

35



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET [@gﬁ%

Percepcion de sistema complejo. En la sociedad actual todavia hay un gran porcentaje
de poblacién que no tiene formacién para utilizar las nuevas tecnologias, por lo que
este canal de ventas se ve inhabilitado para esa parte de la poblacién.
Bajo habito de comprar por Internet. A pesar de que cada vez mas marcas incentivan
este tipo de compras con descuentos y ofertas, la mayor parte de los clientes todavia
prefiere acudir a la tienda fisica.
Poca interactividad con la empresa. Este factor puede hacer desconfiar a los clientes,
dado que muchas veces no existe sede fisica a la que acudir en caso de problemas e
imprevistos. Esta desconfianza se explica a continuacion.
Falta de confianza del cliente. Existen tres tipos diferentes de desconfianza,
dependiendo del motivo que la ocasione:
Desconfianza tecnoldgica. Estd relacionada con la inseguridad y la
percepcién del sistema complejo, dado que en caso de fallo o bloqueo del
sistema informatico, la compra puede verse perjudicada.
Desconfianza comercial. Esta tiene que ver con la facilitacion de datos
personales, asi como de los datos de la cuenta bancaria. De hecho, en los
ultimos anos se han producido muchos fraudes por haber facilitado los
datos bancarios.
Desconfianza legislativa. Relacionada con vacios legales en algunas
actividades de internet.
Forma de pago. Al realizar una transaccidn por Internet, no es posible efectuar el pago
en cash, por lo que siempre debe hacerse por cuenta bancaria. Sin embargo, ya existen
empresas que permiten el pago a reembolso, donde el producto se paga cuando el
cliente lo recibe en casa.
Reconocimiento de la empresa. Mientras que si se trata de una empresa conocida los
clientes mostrardn confianza, si se trata de una empresa poco reconocida éstos
tenderan a la desconfianza y se echaran atras en la compra.
Intangibilidad de la transaccion. El hecho de no poder ver ni tocar el producto que se
estad comprando, constituye un inconveniente para este tipo de comercio.
Seguridad y privacidad de los datos. A pesar de que las empresas generalmente
almacenan los datos y cumplen estrictamente las politicas de privacidad impuestas por
las leyes, su caracter invisible e intangible hace desconfiar al cliente.
Diferente idioma. En muchas ocasiones el producto buscado se encuentra disponible
en un pais diferente al de residencia, pero el distinto idioma constituye un
impedimento para la transaccion.

El comercio del vino representa en la economia espafiola un producto clave, debido
tanto al valor econémico que aporta como a la poblacién que ocupa y a su papel en la
conservacién medioambiental, pero también a la importancia del vino como imagen del pais
en el exterior. Espafia, mercado objetivo de Siglos Gourmet, es uno de los grandes productores
mundiales tradicionales de vino, y esto lo podemos ver con las posiciones que ocupa:
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Primer pais por superficie plantada (vifiedo).

Tercer pais por produccién (detras de Francia e Italia por menor rendimiento).
Segundo exportador mundial en términos de volumen.

Tercer exportador mundial en términos de valor.

Superficie de vifiedo

En cuanto a la superficie plantada, Espafia cuenta con 1.032 millones de hectdareas
destinadas al cultivo de la vid, de las cuales el 97,4% va destinadas a la vinificacion, un 2% a la
uva de mesa, un 0,3% a la elaboracion de pasas y el 0,3% restante a viveros. Con estas cifras se
convierte en el pais con mayor extensién de vifiedos de la Unién Europea y del mundo. En el
caso de la UE, representa el 30% de la superficie total, seguido por Francia e Italia con un
22,5% aproximadamente cada una. Fuera de la Unién Europea, esta superficie de vifiedo
representa el 13,8% del total mundial.

Esta tradicion elaboradora de vinos, que se remonta a la época de los romanos, fue
heredada por los monjes cristianos, quienes establecieron importantes plantaciones de
vifledos en Espafia, aunque no ha sido hasta los ultimos afos cuando se ha pasado a exportar
de forma masiva este producto.

Produccion

La produccién de vino en Espafia ya cuenta con 7 campafas seguidas con una gran
estabilidad, con unos 40 millones de hectolitros producidos. Segun el FEGA (Fondo Espariol de
Garantia Agraria) la produccién de 2011 crecié en un 4,1% con respecto a 2010, mientras que
en 2012 ha caido en mayor porcentaje del anterior, un 5,6%.

En cuanto a la distribucién geografica, Castilla-La Mancha es la principal regién
productora, concentrando el 48,3%, o 18,6 millones de hectolitros, de toda la produccién
espanola. Seguidamente se encuentra Extremadura, con una produccién de 4 millones de hl
que representa aproximadamente el 10% de la produccidn total. En tercer lugar estd Catalufia,
con 3,3 millones de hl, o el 8,5% del total. La suma de estas tres comunidades supone el 68%
del total de la produccién en Espaia, lo que se traduce en 26 millones de hl sobre los 38,6
totales.

Con respecto a las otras comunidades, se pueden destacar con una produccidn
superior a los 2 millones de hl la Comunidad Valenciana y La Rioja, con 2,3 y 2 millones
respectivamente. Por encima del milldn de hectolitros se encuentran Castilla y Leén (1,8),
Galicia (1,5), Andalucia (1,4) y Aragén (1,1).

En cuanto a la tendencia de produccidn, algunas comunidades como Castilla-La
Mancha, La Rioja y Andalucia reducen su produccidn respecto a la campafia 2010/2011,
mientras que otras como Comunidad Valenciana, Extremadura o Castilla y Leén, la aumentan.

Si se segmenta el mercado del vino y se compara a Espafia con otros paises europeos
en cuanto a produccion, se puede ver que ocupa el cuarto lugar. Italia lidera el mercado con un
valor del 20,9%, seguida de cerca de Francia con un 18,8% y de Alemania con un 13,3% del
mercado.
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Grafico 2.10: Segmentacion del mercado del vino.
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Tejido empresarial

Analizando ahora la estructura empresarial que presenta el sector vitivinicola espafiol,
cabe destacar que este sector se encuentra sumergido en un gran proceso de actualizacién y
renovacion. De esta manera, desde el afio 2000 se han reconvertido y reestructurado mas de
130.000 hectareas de superficie, lo que ha supuesto una inversion de 800 millones de euros. El
tejido empresarial esta formado generalmente por empresas de pequefio tamafio cuyo capital
es mayoritariamente espanol, de tipo familiar, mientras que un gran numero estdn
constituidas con la forma de cooperativas agrarias. Se estima que cerca de 4.600 bodegas
elaboran vinos tranquilos, espumosos y de licor en Espafia.

Entre las empresas del sector mas importantes, con mds de 100 millones de € de
facturacién, se pueden destacar Freixenet, J. Garcia Carrién, Codorniu, Arco Wine Invest
Group, Grupo Domecq Bodegas, Grupo Miguel Torres, SA, Félix Solis Avantis y Grupo Faustino.

De esta forma, las pequefias bodegas y cooperativas cohabitan con estas grandes
empresas, las cuales han diversificado su oferta con la construccién de diversos centros de
produccién en distintas zonas geograficas. El abastecimiento de las bodegas procede en su
mayoria de otros viticultores o de las cooperativas ya en forma de vino, aunque algunas
bodegas han comprado sus propias extensiones de vifiedo para controlar la calidad de los
productos. También han llevado a cabo grandes inversiones en modernizar y mejorar la
estructura de sus sistemas productivos, aunque esta inversién se ha visto reducida en los
Ultimos afios como consecuencia de la situacion de crisis. Con estas inversiones han
conseguido también introducir nuevos tipos de vino, gracias a los nuevos métodos de
envejecimiento de la uva. Estos proyectos de mejorar y ampliar la capacidad productiva
suponen mas de 1.200 millones de €.

Se puede decir que el sector muestra un gran dinamismo, presentando un grado de
concentracién elevado, mientras que la presencia de capital extranjero no es importante
aunque se van sucediendo los acuerdos con empresas extranjeras del sector para reforzar la
competitividad en el mercado mundial. De la misma manera, estan aumentando los acuerdos

38



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET [@gﬁ%

entre comercializadores para hacerse mas fuertes frente al continuo proceso de
internacionalizacién al que esta cometido el sector del vino en Espana.

Productos

A la hora de clasificar los distintos tipos de vino, cada comunidad se ha especializado
en diferentes productos. Aunque el territorio espafol es productor de vino en su totalidad,
cada regién elabora diferentes tipos en funcién de las caracteristicas de sus uvas y de las
tradiciones y costumbres regionales de cultivar y tratar los vifiedos. Sin embargo, todas las
CCAA tienen en comun los favorables factores climaticos del terreno que hacen posible la
obtencidn de una materia prima de calidad, que junto con las cuidadosas técnicas tradicionales
de elaboracion del producto, las hacen merecedoras de un distintivo que refleje su calidad.
Este distintivo es otorgado por la denominacién de origen, siempre que se cumplan unos
requisitos determinados como la composicion minima de uva del territorio, etc.

En Espaiia hay muchas denominaciones de origen, pero claramente destacan la DO La
Rioja, que tiene registradas el mayor nimero de bodegas de vino de calidad, con un total de
1.209, seguida de DO La Mancha, con 276, DO Ribera del Duero, DO Catalufia y DO Penedés. A
continuacién se detallan las mas importantes:

En La Rioja, se pueden diferenciar 3 divisiones regionales (alta, baja y alavesa). Se
caracteriza por sus vinos de reserva, donde sus afios de envejecimiento en los toneles
marcan si son de crianza (minimo 12 meses en el tonel), de reserva (2 afios de
envejecimiento) o de gran reserva (mas de 3 afios envejeciendo en toneles),
reposando todos a su vez un ano embotellados. De esta regidén se pueden destacar
unos de los vinos mas valorados mundialmente, en bodegas como las de Paternina o
Herederos del Marqués de Riscal, obteniendo la denominacion de origen calificada a
principios de los 90.

En Ribera del Duero, perteneciente a Castilla y Ledn, generalmente se producen vinos
tintos y en menor medida rosados, utilizando la uva Tempranillo. Goza de la
denominacién de origen desde hace mas de 25 afos, y cuenta con bodegas tan
representativas como la de Vega Sicilia.

Valencia estd constituida por las subdivisiones del Alto Turia, Valentino, Moscatel y
Clariano. Presenta, desde 1957, elaboraciones frescas de vino blanco y producciones
de vino tinto como la denominacién Utiel-Requena.

Castilla la Mancha, registrada desde 1930, es una zona de gran dimensién que
comprende a las denominaciones de Almansa, Méntrida, Valdepefias o Ribera del
Jucar, entre otras.

Catalufia fue reconocida oficialmente en 2001. Cuenta con regiones como el
Ampurdan, Penedés, Tarragona y Priorato entre otras, ademas del famoso cava
(también con denominacién de origen) elaborado en Sant Sadurni d”Anoia.

A continuacién, el mapa vitivinicola espaiol refleja las denominaciones de origen de
vinos que posee Espaia, repartidas a lo largo del territorio. Pero antes cabe destacar que,
ademas de las D.O., también existen las clasificaciones de vinos de pago (V.P.) y vino de calidad
(V.C.). La primera hace referencia a aquel vino para el que se garantiza la procedencia de las
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uvas de un area geografica concreta y con unas caracteristicas del suelo dadas. Estos tipos de

uvas solo es posible cultivarlos en espacios geograficos que cuentan con un microclima

especial y Unico y unas caracteristicas del terreno especiales, de ahi su consideracion selecta y

diferenciada. Actualmente existen los siguientes vinos de pago, entre otros:

Vino de Pago (V.P.)
Campo de la Guardia

Tabla 2.1: Principales Vinos de Pago (V.P.)

Procedencia
La Guardia (Toledo)

Logo

%43

MARTU

‘300

Casa del Blanco Ciudad Real Q93T
\ )%
V
&
\O'J“/o\
Dehesa del Carrizal Toledo
DEHESA por CARRIZAL
Dresvoanionacidoe e Ovigers
Dominio de Valdepusa Toledo -
Finca Elez Albacete ?
DmOMlNAClON m-: ORIGEN
Guijoso Valdepefias ,@
Bodeg‘asyVii;;dos
SANCHEZ MULITERNO
D. O. Pago Guijoso
Pago de Arinzano Navarra VINOS DE PAGO DE ARINZANO
Pago de Cirsus
A
) -
%((' (//} (7//'»)'/0)
it Nz
Wine Retis (Gourmand
: : N
Pago Florentino Ciudad Real
b |
PAGO ‘
FLORENTINO
Pago de Larrainzar Navarra
Pago de Otazu Pamplona
Prado de Irache Navarra

PRADO IRACHE

Fuente: Elaboracion propia a partir del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
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La segunda clasificacion hace referencia a los vinos de calidad con indicacién
geografica, que se definen como “el producido y elaborado en una regién, comarca, localidad
o lugar determinado con uvas procedentes de los mismos, cuya calidad, reputaciéon o
caracteristicas se deban al medio geografico, al factor humano o a ambos, en lo que se refiere
a la produccién de la uva, a la elaboracidn del vino o a su envejecimiento”, segun el Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. Seguidamente se muestran los mas

importantes.
Tabla 2.2: Principales Vinos de Calidad (V.C.)
Vino de Calidad (V.C.) Procedencia
Cangas Asturias
QL
T 8
2 2
S 2.
CANGASZ
D
Granada Granada
Lebrija Lebrija (Sevilla)
Sierra de Salamanca Salamanca
D.O.P. Vino de Calidad de
Sierra de Salamanca
Valles de Benavente Zamora ==
h*-
&
ri
Benavente
VINO DE CALIDAD DE LOS
"VALLES DE BENAVENTE"
Valtiendas Segovia w
Vino de Calidad de
Valtiendas

Fuente: Elaboracion propia a partir del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
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Imagen 2.8: Mapa D.O. Vitivinicolas de Espafia
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S I A
Denominaciones de Origen

1. Rias Baixas

2. Ribeiro

3. Ribeira Sacra

4. Monterrei

5. Valdeorras

6. Bierzo

7. Tierra de Leon

8. Cigales

9. Arribes

10. Toro

11. Tierra del Vino de Zamora
12. Rueda

13. Ribera del Duero

14. Arlanza

15. Rioja

16. Txacoli de Alava

17. Bizkaiako Txakolina

18. Getariako Txakolina
19. Navarra

20. Campo de Borja

21. Carinena

22. Calatayud

23. Somontano

24. Costers del Segre

25. Terra Alta

26. Tarragona

27. Montsant

28. Priorat

29. Conca de Barbera

30. Penedes

31. Pla de Bages

32. Alella

33. Emporda

34. Binissalem

35, Pla i Llevant

36. Valencia

37. Utiel-Requena

38. Alicante

39. Yecla

40. Bullas

41. Jumilla

42. Aimansa

43. Manchuela

44. Ribera del Jucar

45. Uclés

46. Mondéjar

47. La Mancha

48. Valdepenas

49. Méntrida

50. Vinos de Madrid

51. Ribera del Guadiana
52. Condado de Huelva
53. Manzanilla de Sanlicar
54. Jerez-Xérés-Sherry
55. Malaga

55. Sierras de Malaga
56. Montilla-Moriles
58. La Palma

59. El Hierro

60. La Gomera

61. Abona

62. Tacoronte-Acentejo
63. Valle de Guimar
64. Ycoden-Daute-Isora
65. Valle de La Orortava
66. Gran Canaria

67. Lanzarote

68. Catalunya”

* Todas tas zonas vinicolss de Catalufia

En el mapa anterior quedan recogidas todas las denominaciones de origen que existen
en Espafia. En él se puede ver que se encuentran repartidas a lo largo de todo el territorio
nacional, incluidos los dos archipiélagos. Esta gran variedad de denominaciones hace de
Espafa un pais rico en vinos, contando con una extensa oferta de este producto para ofrecer a

los consumidores.

A pesar de que las diferentes clases de vino puedan parecer muy similares vy
homogéneas, estos productos varian esencialmente en funcién de la materia prima con la que
hayan sido elaborados, siendo en este caso la uva. En Espafia hay una gran variedad de
especies autdctonas de esta fruta, que se cultivan en distintas areas geograficas dependiendo
basicamente de la climatologia de cada zona. Esta gran variedad de la materia prima es lo que

le da ese toque especial a cada vino, y lo que hace de Espaia un pais rico en vinos de calidad.
En la siguiente tabla se nombran las especies autdctonas mds importantes y se hace una breve

descripcioén sobre su procedencia:
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Tabla 2.3: Especies autdctonas espafiolas de uva mds importantes

Uvas Tintas
Bobal: Predomina en la
D.O. Utiel-Requena

Uvas Blancas
Airén: Tipica de
blancos manchegos

los vinos

Carinena o Mazuelo:
Predominante de los
vinos catalanes

Albarino: Presente en zonas
frias y humedas, como la
costa atlantica de Galicia

Garnacha: Variedad
tinta mas extendida en
Espaina de facil cultivo
en suelos pobres

Godello: Cultivada en
Valdeorras, en Orense

Mencia: Cultivada en la
zoha noroeste de Ledn,
Zamora y Galicia

Macabeo o Viura: Variedad
de los blancos riojanos, asi
como de los cavas

Monastrell: Tipica de la
zona levantina

Moscatel: Se elabora en
mistela

Tempranillo: Uva noble
espafnola por excelencia

Palomino: Se cultiva
principalmente en Jerez,
aunque también en Orense,
Ledn y Valladolid

Parellada: Procedente de las
zonas altas de Catalufia.
Presente en la elaboracion del
cava

Pedro-Ximenez: Presente en
Cérdoba y Malaga

Treixadura: Tradicional del
Ribeiro, en Galicia

Txacoli: Del Pais Vasco,
especialmente Alava, Vizcaya
y Getaria

Verdejo: Uva blanca de
Rueda, de la Ribera del Duero
y otras areas de Castilla

Xarel-lo: Utilizada en Ia
elaboracion del cava

Fuente: Terroaristas, el Blog del Vino
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Los distintos tipos de vinos se pueden clasificar por una gran variedad de factores,
como pueden ser segun las uvas que lo han generado, como se ha visto anteriormente. Otra
clasificacidon puede atender al contenido en azucares del vino, pudiendo ser secos, abocados,
semi-secos, semi-dulces y dulces. Una tercera clasificacidén, importante porque suele asociarse
a la calidad del producto, es por la edad del vino. A continuacién se enumeran los distintos
tipos que se pueden encontrar en el mercado clasificados segun este criterio:

Vinos Jovenes: deben ser consumidos en los nueve meses posteriores a su
elaboracion.

Vinos Tradicionales: han sido conservados en depdsitos o en tinajas, pero son
comparables a cualquier otro vino de crianza.

Vinos Envejecidos en Barrica de Roble: como dice su nombre, permanecen en barrica
de roble un minimo de 60 dias. El resto de su elaboracion serd igual a la de los vinos
jévenes o tradicionales.

Vinos de Crianza: dos anos de envejecimiento natural, de los cuales uno de ellos
debera ser en barrica y botella.

Vinos de Reserva: crianza minima de doce meses en roble y veinticuatro meses en
botella.

Vinos de Gran Reserva: crianza minima de veinticuatro meses en roble y treinta y seis
meses en botella.

Vinos de Aguja: debido a su especial elaboracidn, conservan una pequena cantidad de
anhidrido carbdnico procedente de la fermentacién de los azucares.

Vinos Espumosos: elaborados con el método tradicional, con un minimo de nueve
meses de crianza en botella.

Exportaciones

Los intercambios en el sector del vino a nivel mundial estan adquiriendo cada vez mas
importancia. En el caso de Espafia, la exportacion de este producto se ve como una gran
oportunidad para las bodegas de dar salida a sus productos. Las ventas de vinos espafioles a
terceros paises no han dejado de crecer en los ultimos afios y ademas las previsiones de futuro
siguen reflejando esta tendencia ascendente.

La gran expansion en la exportacién del vino fue sobre todo a partir de Ia
incorporacién de Espafia en la CEE en 1986, ya que a partir de entonces se fueron
desmantelando paulatinamente las fronteras e impuestos que grababan las importaciones,
sobre todo los altos impuestos sobre el consumo de alcohol.

Si se comparan las cifras del primer trimestre de 2012 con el de 2011, el volumen de
las exportaciones espafiolas de vino ha crecido casi un 33%, hasta alcanzar los 505,9 millones
de litros de vino comercializados. En términos de valor, el crecimiento ha sido del 20,7% hasta
los 482,7 millones de euros. Dado que el aumento en términos de valor ha sido inferior al de
volumen de exportacion, esto se ha traducido en una caida del 9% en el precio medio hasta los
91 céntimos de euro por litro, que ya de por si es un valor inferior al precio medio por litro del
resto de paises europeos, factor que no estd relacionado directamente con la calidad del vino.
En el afio 2012, el precio medio del vino espafiol se situaba en 1,21€ por litro, mientras que en
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Francia era de 5,23€ por litro y en Italia de 2,21€/litro, lo que perjudica a los margenes de las
bodegas espafiolas. Esto es debido principalmente a la falta de prestigio y de marca que tiene
el vino espafiol en el extranjero a pesar de tratarse de un vino de buena calidad, y por ello los
precios se ven presionados a la baja para poder comercializar los productos. Esto constituye
una fuerte amenaza para el vino espafiol, asi como una barrera a la hora de exportarlo.

Si se analizan los principales paises que han contribuido a potenciar el incremento de
las exportaciones de vinos espafoles, segun el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino
(OeMv, 2012) la Unidn Europea y Estado Unidos son los principales paises destinatarios donde
se consume el vino espafiol. Dentro de la UE, y en términos de valor, Alemania es el principal
importador, con un incremento anual en las compras de un 10,41%, alcanzando los 156
millones de euros. Seguidamente se encuentra Reino Unido, con unas ventas de 125,5 millones
de euros. En cuanto a los crecimientos experimentados, en términos de valor, destaca el
crecimiento de Paises Bajos, con un 27% mas de vino espafiol, EEUU, con un 21%, o Reino
Unido, con un 16%. Alemania, sin embargo, ha reducido sus adquisiciones en un 1,1% con
respecto al afio anterior.

Como principales mercados en volumen de exportacion destacan Rusia, Italia, Francia
y China, los cuales han contribuido en gran medida al aumento de las ventas de vino a granel
sin denominacidon de origen, concentrando ellos 93 de los 111 millones de litros que se
exportaron de este tipo de vino en los primeros meses del afio.

Sin embargo, no todas las variedades de vino han crecido de la misma forma en los
ultimos meses, algunas incluso lo han hecho de forma negativa. Los vinos mds exportados son
aquellos con denominacion de origen protegida (DOP) envasados, que han experimentado un
aumento en volumen de 28,7% y en valor de 28,6% con respecto al afio anterior, manteniendo
su precio medio en 3 euros por litro. También son de los mas vendidos los vinos sin DOP a
granel, cuyas exportaciones se han incrementado en un 69,3% en volumen y en un 63,8% en
valor, habiendo descendido su precio medio hasta los 31 céntimos de euro por litro. Los
espumosos y los cavas también han aumentado sus ventas al extranjero.

En cambio, otros tipos de vino no han experimentado incrementos en sus
exportaciones, sino que sus ventas se han visto reducidas con respecto al afio anterior. Entre
estos se encuentran los vinos sin DOP envasados, los aromatizados, los de licor y los de aguja.

El Mercado del vino en la Comunidad Valenciana

Aunque el mercado objetivo de Siglos Gourmet es nacional, al estar situado en
Valencia adquiere una cierta especializacién en vinos de esta zona geografica. Por tanto,
también voy a estudiar brevemente el mercado vitivinicola en esta area, pues tiene una
importancia significativa para la empresa ya que en su catdlogo incorpora muchos productos
de esta region.

Al igual que ocurre en el territorio nacional, la Comunidad Valenciana es elaboradora
de diferentes tipos de vino, algunos con mas renombre y calidad que otros. El cultivo de la vid
y la elaboracidn de este producto en la regidn valenciana se remontan al neolitico, pues se han
encontrado restos de uvas en tumbas y otros yacimientos arqueoldgicos. El vino de Sagunto se
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nombraba en las obras de Juvenal y Marcial en el siglo Il a.C., y el mismo fue muy apreciado
durante la edad media. Ademas, gracias a su estratégica situacién geografica con el puerto
maritimo en el Mar Mediterraneo, Valencia ha exportado desde siempre sus vinos.

Tal y como se indica en el portal web de Vinos de Espaia (www.winesfromspain.com,

2012), a través del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino, hoy en dia la Comunidad
Valenciana ocupa el 42 lugar en produccién de vino en Espafia, detrds de Castilla-La Mancha,
Extremadura y Cataluia, con un 6% del total. En cuanto a la superficie de vifiedo, esta
comunidad es la 32 con un 65% del total nacional, seguida de Castilla-La Mancha vy
Extremadura. De los vinos producidos en la Comunidad Valenciana, aproximadamente el 45%
tienen denominacién de origen protegida (DOP), superior a la media nacional, que es del 40%.

La Comunidad Valenciana cuenta con 3 denominaciones de origen diferentes. Por un
lado se encuentra la D.O. Valencia, creada en 1976 y compuesta de 80 bodegas y 67
municipios. Desde su inauguracidn hasta la actualidad se han modernizado sus bodegas asi
como las técnicas de elaboracion, lo que ha permitido expandir la oferta de los vinos
valencianos. Sin embargo, la politica que sigue esta D.O. va enfocada a una menor produccién
para conseguir vinos de mayor calidad.

La extensidon de cultivo de la D.O. de Valencia ocupa cuatro sub-areas,
como se describe en la pagina web de vinos-ymas-vino.com: Clariano, Alto Turia,
Valentino y Moscatel de Valencia. La primera se sitla al sur de la provincia,
limitando con Jativa y Gandia, mientras que la segunda se encuentra al oeste. La

zona de Valentino es la mas grande, ya que se extiende a lo largo de 3 dreas
diferentes: Cheste y Marquesado, Campos de Liria y la comarca de la Serrania.

Por ultimo, Moscatel se encuentra en la parte occidental de la provincia.

Gracias a la gran variedad de uvas que se cultivan en estas 4 zonas, se pueden elaborar
distintos vinos como son los tintos, rosados, blancos, espumosos de licor, espumosos
aromaticos y rancios. Entre todas las variedades blancas cultivadas destacan la merseguera,
Pedro Ximénez, moscatel romano, macabeo, chardonnay y sauvignon blanc. Entre las tintas,
las tempranillo, monastrell, cabernet sauvignon, bobal y syrah.

Los vinos de esta D.O. son elaborados por distintos métodos. Algunos vinos tintos se
elaboran sin ningln control de la temperatura en la fermentacidn, mientras que los blancos y
rosados se elaboran con un riguroso control sobre la temperatura durante su fermentacion.
Como consecuencia, estos vinos son muy variados. Mientras que los blancos son aromaticos,
frescos y afrutados, los vinos tintos de monastrell son de intenso color, cuerpo y acidez media,
entre otros. Estos vinos suelen acompaiiar en esta regidn a excelentes arroces.

Las otras denominaciones de origen que se encuentran en la region

valenciana son Utiel-Requena y Alicante. La primera esta situada al oeste de la
provincia de Valencia, en el interior. Goza de un clima mediterrdneo con rasgos J I

continentales que le hacen ser una zona geografica Unica. Esta denominacion de .
utiel-requena

origen protegida esta formada por 9 municipios, 110 bodegas y 6.500 viticultores, | ;.. ouinacion be oricen

segln su propia pagina web (www.utielrequena.org, 2012). La uva cultivada por
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excelencia es la bobal, autéctona de esta zona y con la que se elabora vino tinto. Ocupa un
75% de la superficie de vifiedo cultivada y supone el 80% de la produccidn total. También
destacan en calidad y diversidad los vinos blancos, espumosos y cavas elaborados en esta DOP.

Por ultimo, tal y como indica el portal web de la D.O. de Alicante
(www.crdo-alicante.org, 2012), esta denominaciéon se encuentra dividida en 3

areas con climas diferentes: Vinalopd, con suelos secos, Marina Alta, zona humeda :
y rica, y El Comtat, intermedia entre las dos anteriores. Esta denominacion de V|nOS
origen fue creada en 1957 y estd formada por 51 bodegas y 2.315 viticultores. Las d |Can

te

DENOMINACION DE ORIGEN

principales variedades admitidas tintas son: monastrell, bobal, cabernet sauvignon,
tempranillo y syrah, entre otras. Las blancas son airén, chardonnay, merseguera, moscatel de
Alejandria y sauvignon blanc.

Las ultimas estadisticas de las denominaciones de origen reflejan que los vinos
embotellados valencianos van ganando terreno a los graneles. La distribuciéon de estos dos
tipos en funcion de las denominaciones de origen es la siguiente:

Utiel-Requena: 65% embotellado, 35% granel.
Valencia: 53% embotellado, 47% granel.
Alicante: 62% embotellado, 38% granel.

Como ya he indicado anteriormente, y al igual que ocurre a nivel nacional, las
exportaciones tienen un papel esencial en el mercado de los vinos valencianos. De esta
manera, en el periodo entre enero y agosto de 2012 alcanzaron un valor de 109 millones de
euros, lo que supuso un 25% mds que en el mismo periodo del afio anterior. Actualmente la
Comunidad Valenciana ocupa el 42 lugar en exportaciones de vinos del total de Espafia, con un
7% del total, detrds de Castilla-La Mancha, Cataluia y La Rioja.

Si se analizan los mercados clientes, en primer lugar se sitda Francia, con un 10% del
total de las exportaciones y un crecimiento del 80%. Seguidamente se encuentra China, con un
9% del total y un crecimiento del 31%, y en tercer lugar Italia, donde se han duplicado las
exportaciones con un crecimiento del 197%. Estos tres mercados mds importantes concentran
el 25% del total de las exportaciones valencianas. En cuanto a las tasas de crecimiento
experimentadas con respecto al afio anterior, destacan Japdn con un crecimiento del 92,3%,
Dinamarca con un 73,2% y Nigeria, con un 63%, por lo que se puede decir que el mercado
internacional se siente atraido por los vinos mediterraneos.

En cuanto a los vinos exportados, destaca el embotellado con un 53% de las
exportaciones y un crecimiento del 29%. Sin embargo han experimentado un fuerte
crecimiento los mostos y espumosos, con tasas superiores al 72%.

Si se analizan los datos histéricos de exportaciones de vinos de la Comunidad
Valenciana, que aparecen reflejados tanto en la tabla como en la gréfica siguientes, se puede
ver que siguen una tendencia zigzagueante aunque siempre con cifras superiores a los 100
millones de euros, lo que son valores altos e importantes de ingresos. Teniendo el valor de las
exportaciones para 2012 hasta el mes de agosto, se puede prever que superaran a las de 2011,
pues en 8 meses ya suponen el 80% de las exportaciones del afio anterior.
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Las importaciones, por otro lado, se han mantenido practicamente constantes a lo

largo de los ultimos afios, aunque en el periodo 2001-2003 eran muy bajas. Si se comparan con

las exportaciones, suponen una décima parte de éstas, por lo que la balanza de pagos de este

sector serad claramente positiva. Por tanto, dado el volumen de estas exportaciones y su

evolucidn positiva a lo largo de los afios, se puede encontrar aqui una posible oportunidad

para Siglos Gourmet.

Tabla 2.4: Evolucién comercio exterior de vinos de la Comunidad Valenciana (Millones de €)

ANOS EXPORT IMPORT
2000 123,88 13,72
2001 123,55 4,27
2002 108,64 3,99
2003 135,66 3,97
2004 122,32 15,80
2005 105,30 8,61
2006 101,14 10,14
2007 113,01 9,67
2008 120,90 9,87
2009 106,09 9,49
2010 107,46 8,78
2011 136,71 8,93
(Prov.)

Fuente: IVEX (Instituto Valenciano de la Exportacion)

Grafico 2.11: Evoluciéon comercio exterior de vinos de la Comunidad Valenciana (Millones de €)
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Otros mercados y tendencias de importacion

Una vez estudiados tanto el mercado nacional como el regional del vino,
constituyendo éstos el mercado objetivo al que se dirige Siglos Gourmet, se debe realizar un
breve analisis del mercado vitivinicola a nivel internacional. Ademads, es importante conocer
cuales son los principales vinos importados en nuestro pais y cudles son sus procedencias, pues
esto podra constituir mds adelante una oportunidad de negocio para Siglos Gourmet.

Ademas de los productores tradicionales de vino que cuentan con una larga trayectoria
en la elaboracién de este producto, como son Francia, Italia o Espafia, un conjunto de paises
emergentes ha empezado a producir vino con el objetivo de exportarlo. Esto puede suponer
una amenaza para el producto nacional, ya que son nuevos competidores contra los que debe
enfrentarse el vino espainol. En cambio, desde el punto de vista de la tienda online de Siglos
Gourmet, estos nuevos vinos pueden ser potenciales productos para incorporar en su cartera,
diversificando asi su catalogo de productos.

En un principio estos mercados emergentes se han especializado en la venta al por
menor de vinos a granel que les han permitido entrar facilmente en el mercado mundial. Sin
embargo, este vino no es considerado de buena calidad, y por ello han empezado a producir
vino embotellado para su exportacién. Ejemplos de ellos son EEUU, Argentina, Chile, Sudafrica
o Australia.

Por una parte, la produccién de vino de EEUU representa el 8,6% de la produccion
mundial, concentrandose mas del 90% en bodegas californianas. Ademas, este mercado
presenta una tasa media anual de crecimiento superior al 3%, esperando una produccién de
3,3 millones de litros para 2013 con un valor de 33,5 mil millones de €.

Argentina se sitUa desde hace afios en el quinto pais productor de vino del mundo. En
2009 fue reducido el impuesto de exportacion en este pais, lo que impulsé notablemente las
ventas de vino al exterior. Actualmente produce alrededor de 1,6 mil millones de litros al afio.

En cuanto a la produccion chilena, gracias a las inversiones y renovaciones realizadas
en los ultimos afios, este pais ha aumentado considerablemente su produccién asi como ha
conseguido colaboradores e inversores extranjeros que han aportado capital al sector, entre
ellos la espafiola Bodegas Torres.

Entre la produccién de vino sudafricana destaca el vino Pinotage, el cual todavia ve en
aumento su demanda internacional. Sin embargo, las exportaciones sudafricanas no consiguen
impulsarse y apenas crecen de un afio a otro debido sobre todo a la recesidon econdmica y al
cambio de divisas de este pais. Alrededor del 85% de la produccién sudafricana se concentra
en cooperativas y productores en masa, lo que afecta a la calidad de los vinos. Este pais
produce aproximadamente 1,1 mil millones de litros anuales.

Por ultimo, el vino australiano, con una produccion de 1,6 mil millones de litros, se
encuentra presente en mas de 80 paises de todo el mundo y presume de buena reputacién de
su calidad y valor. Sin embargo, sus exportaciones se vienen disminuyendo desde 2009
mientras que han aumentado las importaciones de vino en este pais. Ademas de haberse visto
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afectadas por la crisis mundial y por el tipo de cambio de su moneda, los vifiedos y bodegas
australianos tienen problemas de rentabilidad y una gran parte no son sostenibles a largo
plazo debido a los altos costes.

Si se analizan los principales vinos importados en nuestro pais, podemos ver cdmo
estos mercados emergentes cuentan con una gran participacidon en nuestro mercado nacional.
Asi pues, el mercado chileno ocupa la primera posiciéon tanto en volumen como en valor,
habiendo experimentado un enorme crecimiento con respecto al afio anterior y estando muy
por encima incluso que el mercado francés. El vino sudafricano también es de los mas
consumidos en Espafia, el cual refleja una tasa de crecimiento enorme que la convierte en la
mas alta de todas (165.945% en volumen y 23.905,3% en valor), aunque su precio es bajo y por
ello ocupa posiciones mds bajas en valor.

Grafico 2.12: Ranking de paises proveedores de importacidn espafiola, segin volumen y valor (enero-

marzo 2013)
IMP. acumulada en VOLUMEN i IMP. acumulada en VALOR .
Acumulado 2013 Mill €uros Acumulado 2013 , Millones
Mill. Itr F —
Millones .
5 " s n = 36 ] a Chile 18,7
82.0%
Chile 3T 3 238553% .
Francia 84 -15,4%
Sudafrica (13 TES55 07
Italia 74 -90,1%
Portugal 3.4 11.9%
Portugal 40 8.7%
Italia 43 -79.3%
Sudafrica 34 23805 3%
Alemania } 387X
Alemania |1, 1.4%
Francia ],0 3.8%
Argentina },3 -51.2%
Rumania |02 E90.4%
Australia },3 T0.1%
Australia |02 172.0%
Reino Unido |0,2 -64, 3%
Argentina |0.1 -81.0%
Paises Bajos |0,2 -1.5%
Reino Unido 0.1 -56.2%
Rumania | 0,1 127 4%
Bélgica |04 13.0%
Bélgica 0,1 17.2%
Paises Bafbé -21.3%
Suecia |00 327%
Suelil 2.6%
Estados Unidos | 0,0 -95.0%
Estados Unidos |00 -5, 5%
Greeia (0,0 -98 2%
Grecia (00 -54 5%
Resto paises 0.1 55, 8% Resto paises ’—‘ﬂ.d 5.8%

Fuente: AEAT; Elaboracidon: Observatorio Espaiiol del Mercado del Vino (OeMv)
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Si se tienen en cuenta los paises tradicionales productores de vino, en el caso de
Francia, a pesar de no vender gran cantidad de vino en nuestro pais, alcanza el segundo puesto
en el ranking en cuanto a valor, pues se trata de un producto caro que goza de altos margenes.
Lo mismo ocurre con ltalia, aunque su precio medio es inferior al francés, mientras que
exporta 4 veces mas que éste en nuestro pais.

De todo el vino importado en Espafia también existen diferencias en cuanto al tipo de
producto de que se trate. De esta manera, y como ya he descrito anteriormente, hay
diferentes clases de vino en funcion de su procedencia y de sus caracteristicas. En el siguiente
grafico se observa el reparto del vino importado en Espafia en funcion del tipo de producto,
para el primer trimestre de 2013 con respecto al mismo periodo del afio anterior. Estd
calculado en funcién del valor, y en total estas importaciones han sumado una cantidad de
184,2 millones de €.

Grafico 2.13: Importaciones espafiolas de vino en valor

Espumoso; 57,1 ; 31%

Vinos sin DOP, IGP ni
variedad; 53,3 ; 29%

Vino con DOP; 16,8 ;
9%

Vino con IGP; 6,7 ; 3%

Fuente: Observatorio Espariiol del Mercado del Vino

Tal y como indica el grafico anterior, una gran parte del vino importado en nuestro pais
es de tipo espumoso, alcanzando un porcentaje del 31%. Detras le sigue el vino sin DOP, IGP ni
variedad, por lo que se tratard de un vino mds econdmico. Entre ambos representan el 60% de
las importaciones, es decir, la mayor parte de ellas. Menor proporcidon poseen los vinos con
DOP, variedad e IGP, los cuales representan alrededor del 30% del total. Lo mismo ocurre con
los vinos aromatizados, de aguja vy licores.

Por tanto, de esta grafica se puede concluir que Espafa importa principalmente vinos
econdmicos y asequibles en detrimento de productos de mas valor, ya que durante el primer
trimestre de 2013 las importaciones de vino aumentaron en volumen un 112,7% mientras que
disminuyeron en valor un 51,2%, lo que se debe al incremento en las compras de productos
mas baratos.
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2.1.2.PRINCIPALES FACTORES DE INFLUENCIA. PEST

Una vez analizado el entorno que envuelve a la empresa, asi como el sector econédmico
en el que se encuentra, se puede pasar a identificar aquellos elementos mas relevantes que
influyen sobre Siglos Gourmet. Gracias al andlisis PEST se pueden estudiar los principales
factores de influencia del entorno que afectan a la empresa, ayudando asi a determinar
oportunidades y amenazas para Siglos Gourmet. Para ello, este método clasifica estos factores
en cuatro grupos, segln su naturaleza: politico-legales, econdémicos, socioculturales vy
tecnoldgicos.

2.1.2.1. Factores Politico-Legales

Dado que el presente trabajo estd basado en la tienda online de vinos de Siglos
Gourmet, se deben tener en cuenta los requisitos y normas legales que regulan el comercio
electrénico, asi como las politicas de impuestos, regulaciones de proteccién al consumidor y
legislaciones laborales, entre otras.

En el caso de Siglos Gourmet, su area de actividad se extiende a todo el area nacional,
pero no fuera de nuestras fronteras. Por ello se regird por las normas legales nacionales,
aunque también podria verse afectada pero en menor medida por normas regionales
correspondientes a las diferentes comunidades auténomas.

En la Ley de Comercio Minorista se recoge este tipo de comercio en su Articulo 38, el
cual lo define como:

“Se consideran ventas a distancia las celebradas sin la presencia fisica simultdnea del
comprador y del vendedor, transmitiéndose la propuesta de contratacion del vendedor y la
aceptacion del comprador por un medio de comunicacion a distancia de cualquier naturaleza.
En particular estardn incluidas en este concepto aquellas que se realicen mediante pedidos
sobre catdlogos previamente distribuidos a los posibles compradores.”

De la misma forma, la Ley de 34/2002 de 11 de Julio, de Servicios de la Sociedad de la
Informacién y el Comercio Electrénico (LSSI), elaborada por la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién del Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, defiende la validez del contrato electrénico en su Articulo 23:

“Articulo 23. Validez y eficacia de los contratos celebrados por via electronica.

1. Los contratos celebrados por via electrénica producirdn todos los efectos
previstos por el ordenamiento juridico, cuando concurran el consentimiento y los
demds requisitos necesarios para su validez. Los contratos electrdnicos se regirdn por
lo dispuesto en este Titulo, por los Codigos Civil y de Comercio y por las restantes
normas civiles o mercantiles sobre contratos, en especial, las normas de proteccion de
los consumidores y usuarios y de ordenacion de la actividad comercial.
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2. Para que sea vdlida la celebracion de contratos por via electrdnica no serd
necesario el previo acuerdo de las partes sobre la utilizacion de medios electrdnicos.

3. Siempre que la Ley exija que el contrato o cualquier informacion relacionada
con el mismo conste por escrito, este requisito se entenderd satisfecho si el contrato o
la informacion se contiene en un soporte electronico.”

También se respalda la validez del contrato celebrado a distancia por la Ley General de
Defensa de Consumidores y Usuarios, en su Articulo 92, que dice lo siguiente:

1. “Se regirdn por lo dispuesto en este titulo los contratos celebrados con los
consumidores y usuarios en el marco de una actividad empresarial, sin la presencia
fisica simultanea de los contratantes, siempre que la oferta y aceptacion se
realicen de forma exclusiva a través de una técnica cualquiera de comunicacion a
distancia y dentro de un sistema de contratacion a distancia organizado por el
empresario.

2. La validez y eficacia de los contratos relativos a bienes inmuebles quedard
condicionada, ademds, al cumplimiento de los requisitos que impone su legislacion
especifica. Entre otras, tienen la consideracion de técnicas de comunicacion a
distancia: los impresos, con o sin destinatario concreto; las cartas normalizadas; la
publicidad en prensa con cupdn de pedido; el catdlogo,; el teléfono, con o sin
intervencion humana, cual es el caso de las llamadas automdticas o el audiotexto;
la radio; el teléfono con imagen; el videotexto con teclado o pantalla tdctil, ya sea
a través de un ordenador o de la pantalla de television; el correo electrénico; el fax
y la television.”

Todas estas leyes regulan el comercio electrénico con un claro objetivo de proteccidény
seguridad al consumidor, ya que Internet recoge un gran mercado deslocalizado en el que
operan multitud de empresas de diferentes paises con diferentes regulaciones, por lo que hay
un alto grado de inseguridad por parte del consumidor.

En lo que se refiere a la empresa, la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y
el Comercio Electronico (LSSI) establece una serie de requisitos que deben cumplir las
empresas que posean un comercio online. Por un lado, hacen referencia las obligaciones de
informacidn, y se debera mostrar en la pagina web:

Su denominacién social, NIF, domicilio y direccion de correo electrénico, teléfono
o fax.

Los datos de inscripcidn registral.

Cddigos de conducta que estén adheridas.

Precios de los productos o servicios que ofrecen, con indicacidn de los impuestos y
gastos de envio.

En su caso, datos relativos a la autorizacién administrativa necesaria para el
ejercicio de su actividad, datos de colegiacidn vy titulo académico de profesionales
qgue ejerzan una actividad regulada, e informacién adicional cuando al servicio se
acceda mediante un niumero de teléfono de tarificacion adicional.
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Ademads esta ley establece unos requisitos a cumplir si la empresa realiza contratos
online, siendo el caso de Siglos Gourmet. Se deberd afadir la siguiente informacién con
caracter previo al contrato:

Tramites que deben seguirse para contratar online.

Sefialar si el documento electrénico del contrato se va a archivar y si éste sera
accesible.

Medios técnicos para identificar y corregir errores en la introduccion de datos.
Lengua o lenguas en las que podra formalizarse el contrato.

Condiciones generales a que, en su caso, se sujete el contrato.

Una vez realizado el contrato, la empresa debera confirmar su celebracién por via
electrénica, mediante el envio de un acuse de recibo del pedido realizado.

Para aquellos casos en los que las empresas realicen publicidad a través de la red, la
LSSI establece una serie de obligaciones que éstas deberan cumplir:

El anunciante debe identificarse claramente.
El cardcter publicitario del mensaje debe resultar inequivoco.
Si se realizan ofertas, concursos o juegos promocionales, ademas de lo
anterior se debera:
Identificarlas como tales.
Expresar de forma clara e inequivoca las condiciones de participacion.
Cuando se envien por correo electrénico, mensajes SMS...:
Obtener con cardcter previo la solicitud o autorizacidn expresa del
destinatario.
Identificar el mensaje publicitario con la palabra “publicidad” o la
abreviatura “publi”.
Establecer procedimientos sencillos para facilitar revocacidon del
consentimiento del usuario.

Ademas de todas estas garantias y derechos que ofrece la LSSI en Internet, como ya se
ha visto el consumidor que realice una compra a través de la red se beneficiard del régimen de
proteccion que contempla la Ley de ordenacién del comercio minorista para todas las ventas a
distancia, lo que ayuda a minorar la desconfianza del consumidor.

Por otro lado, otros factores legales que pueden afectar a la actividad econdmica de la
empresa son las diferentes reformas laborales que han sido llevadas a cabo en los ultimos
meses por el gobierno. La ultima reforma aprobada ha sido el Real Decreto-ley 3/2012, de 10
de Febrero, la cual se propone "facilitar la contratacion, con especial atencion a los jévenes y a
los parados de larga duracion, potenciar los contratos indefinidos frente a los temporales y que
el despido sea el ultimo recurso de las empresas en crisis", ademas de "acabar con la rigidez del
mercado de trabajo y sentar las bases para crear empleo estable". Este tipo de reformas
pueden afectar a los costes laborales de la empresa.

También debe analizarse en este apartado las nuevas medidas impuestas por la DGT a
través del carné por puntos, donde se lleva a cabo una vigilancia mas severa con la finalidad de
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reducir los accidentes de trafico. Como consecuencia de esta ley, entrada en vigor el 1 de julio
de 2006, se han intensificado los controles para detectar las infracciones de tréfico,
especialmente las de alcoholemia. Ademas se han agravado las sanciones, pudiendo incluso
perder el carné de conducir en algunos casos.

Sus consecuencias han sido notables en el consumo de alcohol, especialmente en el
sector restauracion, donde han disminuido las ventas hasta un 50%. Esta tendencia también se
ha visto influenciada por las normas antitabaco, aunque en menor medida que el carné por
puntos. Ademds se observa un desplazamiento hacia el consumo de otros productos
sustitutivos como la cerveza y la cerveza sin alcohol, lo que perjudica mds aun al consumo del
vino. Sin embargo, se han visto beneficiadas las ventas de este producto en los hogares en
detrimento de sus ventas en restauracidon, como consecuencia de las campafias anti-alcohol de
la DGT. Al igual que para el resto de competidoras, para Siglos Gourmet esta nueva ley supone
una amenaza del entorno por la reduccion del consumo del vino, aunque a su vez puede
aprovecharse del creciente consumo doméstico de este producto, ya que se dirige
principalmente a particulares.

Por tanto, en lo que se refiere a los factores politico-legales del entorno por los que se
ve afectada la empresa, en primer lugar cabe destacar la existencia de diferentes leyes y
reglamentos que regulan el comercio electrénico y que dan seguridad y respaldo a los
consumidores para protegerlos de estafas y fraudes. Gracias a estas leyes, que obligan a las
empresas a cumplir una serie de requisitos, se ve incrementada la seguridad y confianza del
cliente a la hora de realizar compras online, lo que beneficia notablemente a una tienda online
como Siglos Gourmet y favorece su aprovechamiento y expansién.

Por otro lado, la creacidn del carné por puntos y las continuas campafias anti-alcohol
de la DGT constituyen una amenaza para el consumo y la comercializacién del vino, ya que
estas medidas han propiciado que los consumidores sustituyan a este producto por otros
sustitutivos de menor graduacion alcohdlica.

2.1.2.2. Factores Economicos

Dentro de los factores econdmicos se pueden encontrar variables como los tipos de
interés, tipos de cambio, tasas de desempleo, niveles de impuestos o tasas de inflacion. En
general, la mezcla de estos factores constituye la situacion econémica del pais.

Como se ha visto anteriormente en el andlisis del entorno, actualmente la situacion
econdmica mundial esta marcada por una profunda crisis econémica y financiera que salpica
practicamente a todos los sectores de actividad. En el caso de Espafia, esta crisis estd todavia
mas acentuada con unas tasas de desempleo muy elevadas que reducen el consumo y una
gran depresion financiera que perjudica la actividad comercial de las empresas. Este
incremento del desempleo y la consecuente disminucion de la renta per capita y del consumo
afectan mas todavia al consumo de los vinos, puesto que son considerados bienes de lujo o
intermedios pero no de primera necesidad, y por tanto son los primeros en ver reducidas sus
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ventas. También la crisis se ha reflejado en las visitas a bares y restaurantes, reduciendo
notablemente el consumo en restauracion.

Otro hecho que ha afectado al comercio de este producto ha sido la reciente subida
del tipo general del IVA (pasando de un 18% a un 21%), asi como del IVA reducido (del 8% al
10%) entradas en vigor en septiembre de 2012. Esto ha supuesto que la compra de una botella
de vino en un establecimiento cueste un 3% mas al aplicarse el nuevo tipo general, mientras
que tomarla en un restaurante cuesta un 2% mads. Bodegas, tiendas y restaurantes tienen una
gran preocupacién por estas medidas pues han afectado negativamente al consumo de vinos y
licores, empeorando asi la dificil situaciéon que ya venian padeciendo.

En cuanto a las tasas de inflacién que experimenta la economia de un pais, éstas se
miden a través del indice de precios al consumo, abreviado como IPC. El IPC espafiol refleja la
evolucion de los precios de una serie definida de productos y servicios mds representativos
gue adquieren los hogares para su consumo en Espana. De esta forma, para calcular la
inflacién se analiza cuanto ha aumentado porcentualmente el IPC en un periodo determinado
con respecto al IPC en el periodo anterior. En el caso de una caida de los precios, se habla de
deflacion o inflacion negativa.

En la siguiente grafica se muestra la evolucidn de los datos del IPC espaiol de los
ultimos afios obtenidos a través del portal web Global-rates.com. Destaca la gran deflaciéon
gue se produjo en el periodo entre 2007 y 2009, aproximadamente cuando tuvo sus
comienzos la crisis econémica. En este intervalo de tiempo los precios no solamente no
aumentaron, sino que disminuyeron, llegando casi a una tasa de IPC del 0%. Sin embargo a
partir de 2009 los precios volvieron a incrementarse afio tras afo, aunque de forma mas
paulatina y sin alcanzar las altas tasas que registraba en los afios precederos a la crisis. El
ultimo dato recogido pertenece a noviembre de 2012 y registra una tasa del 2,929%.

Grafico 2.14: Evolucion del IPC de Espaiia en los ultimos afios
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Una vez analizados los factores econdmicos del entorno, se puede destacar la
importancia de la crisis econdmica y financiera internacional actual que ha perjudicado
especialmente a Espafia con unas tasas de desempleo muy elevadas y la consiguiente
reduccion de la renta per capita, del ahorro y del consumo, afectando negativamente a las
empresas y a la economia en su conjunto. Esta situacién supone una amenaza para Siglos
Gourmet ya que, ademas de verse afectada por la ya mencionada reduccién del consumo, ésta
se dedica al comercio de un producto considerado como bien de lujo que todavia se ve mas
perjudicado.

Ademads, el incremento del IVA asi como de la inflacidon son dos aspectos que afectan
también negativamente a la actividad de la empresa estudiada, pues al igual que ocurre en la
mayoria del tejido industrial espafiol, se ve obligada a subir los precios de sus productos lo cual
repercute negativamente en su comercializacion.

2.1.2.3. Factores Sociales

En este apartado se encuentran las tasas demograficas, siendo las mas importantes las
de nacimiento, mortalidad y esperanza de vida, las migraciones, la educacién, el nivel de
bienestar que tiene el pais o los cambios en los estilos de vida. Ademas también se pueden
incluir las tendencias, que son de larga duracidn, y las modas que son cortas y pasajeras.

Otros factores sociales mas especificos de Siglos Gourmet pueden ser los relacionados
con el interés por el vino, como el protocolo del vino, cursos de cata, habitos de consumo del
vino, practica del enoturismo, etc.

Analizando la poblacidn espafiola, ésta presenta una tasa de envejecimiento del 17,2%,
inferior a la tasa de maternidad, que es del 21,3%. En cuanto a la esperanza de vida, para el
periodo de 12 meses de julio 2011—-junio 2012, es de 81,89 afios de media para ambos sexos,
siendo de 79,00 para los hombres y 84,71 para las mujeres, segun el INE.

En lo que se refiere a la poblacion extranjera, en 2012 habia una proporcidn del 12,2%
sobre la poblacién total, correspondiendo un 45,7% de los extranjeros a poblacién europea y
un 29,4% a poblacién americana. Si se diferencia por sexos, un 12,9% son hombres mientras
que un 11,5% son mujeres.

A continuacidn se muestra la pirdmide de poblacion espafiola para 2011. Se trata de un
histograma de barras que representa graficamente la distribucion por edad y sexo de la
poblacién en un momento determinado. Gracias a esta herramienta se pueden deducir
rapidamente algunos factores importantes como si se trata de un pais desarrollado o no, si su
poblacidn estd envejecida o si su tasa de nacimiento es alta.
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Grafico 2.15: Estructura de la poblacién espafiola (Padréon 2011)
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Como se puede observar, Espafia posee una poblacién envejecida, siendo el resultado
de una baja tasa de natalidad junto con una baja tasa de mortalidad, que si se junta con una
larga esperanza de vida se obtiene como resultado un crecimiento natural cada vez mas bajo.

Como aspecto positivo, cabe destacar que la natalidad se ha incrementado
ligeramente en los ultimos afios a causa principalmente de la llegada de inmigrantes jévenes
en edad de trabajar y de tener hijos a nuestro pais, lo que también ha rejuvenecido la
estructura demografica espafiola.

Si se relacionan estos factores con la actividad econémica que lleva a cabo Siglos
Gourmet, segun un estudio realizado sobre el consumo del vino en hosteleria y restauracion
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (magrama.gob.es, 2008), es a partir de
los 30 afios cuando se produce un mayor contacto con el vino por parte del consumidor. Los
consumidores de menor edad (entre 18 y 35 afos) reflejan un menor consumo de vino,
mientras que a medida que van adquiriendo mas edad se va incrementando su interés por este
producto y comienzan a consumirlo de forma gradual. Por tanto en este aspecto la poblacién
envejecida caracteristica de Espafia es favorable para este mercado vy, por tanto, para Siglos
Gourmet.

En cuanto a los principales habitos de consumo del vino, tanto los hombres como las
mujeres se consideran consumidores de este producto, aunque son ellos los que toman vino
en mayor cantidad y frecuencia. Sin embargo, el papel de la mujer en el consumo del vino ha
ganado importancia en los Ultimos afios, pues cada vez consume mas este producto y ademas
suele ser ella quien realiza su compra. Ademas este segmento presenta unos habitos de
consumo diferentes a los de los hombres, pues lo hace de forma exigente y moderada. En
otros mercados, como el anglosajon, este segmento ha adquirido una gran importancia dentro
del sector vitivinicola.
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Las ultimas tendencias reflejan un aumento en el consumo de este producto en los
hogares familiares, motivado por un cambio de costumbres donde cada vez se organizan mas
reuniones familiares en viviendas, ademds del precio mas econédmico. Esto ademas facilita
evitar los controles de alcoholemia, los cuales han afectado negativamente al consumo del
vino en los ultimos afios como ya se ha visto anteriormente.

No obstante, con la creciente preocupacion por la salud y la imagen el consumo de
vino queda relegado a ocasiones especiales, sin entrar en la dieta cotidiana. Otras variables
sociales y demograficas como la edad, nivel de estudios o dimensién de la poblacién en
general ejercen una influencia directa y positiva sobre el consumo de vino.

Si se analizan los motivos que llevan al cliente a su consumo, la compra de vino sigue
estando definida por la calidad, el precio, la variedad y el prestigio. También se observa que el
consumo de una determinada D.O. estd relacionado con el drea geografica en la que se reside.

También hay que destacar el aumento que han experimentado las actividades
relacionadas con el mundo del vino, como son las rutas de vino, las catas y degustaciones,
maridajes y la practica del enoturismo, entre otras. En especial esta ultima ha ganado
importancia debido a que es una forma de potenciar las ventas para las bodegas y
distribuidores, a la vez que se acerca al cliente al mundo del vino y se aumentan sus
conocimientos y experiencia.

Una vez desarrollados los aspectos sociales que puedan influir en la actividad de Siglos
Gourmet, se pueden destacar como factores positivos la poblacién cada vez mas envejecida
gue presenta Espafia, puesto que los consumidores de vino son en su mayoria de edad adulta;
el incremento del consumo doméstico de este producto, dado que Siglos Gourmet se dirige a
particulares, o el creciente interés del consumidor por actividades relacionadas con el mundo
del vino, lo cual puede constituir una oportunidad a explotar por la empresa estudiada.

Ademas se ha detectado otra oportunidad al identificar un posible nicho de mercado
sin cubrir, como es el segmento femenino consumidor de vino. Como ya se ha visto, cada vez
mas mujeres compran y consumen este producto, pero sus necesidades y exigencias no
coinciden con las del segmento masculino, puesto que ellas buscan un consumo mas suave y
moderado. Por lo tanto, esta oportunidad de mercado podra ser estudiada mas adelante para
ver si es interesante para la empresa.

2.1.2.4. Factores Tecnolodgicos

Los indicadores tecnoldgicos mds importantes son los siguientes: tecnologias de la
informacidn y comunicacion (TICs), internet, nivel de mejora y desarrollo, ciclos de vida de los
productos tecnolégicos, velocidad de obsolescencia, politicas de proteccion al medio
ambiente, gasto e inversion del gobierno y la industria en avance tecnoldgico, etc.

En el caso de Siglos Gourmet, dado que aparte de su tienda fisica también distribuye
sus productos a través de internet, este tipo de factores tiene una gran importancia. Los
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avances en las nuevas tecnologias le permiten contar con una mayor rapidez y eficiencia en la
logistica y distribucidn de los vinos, cavas y destilados. Ademas, el creciente desarrollo de las
tecnologias de la informacién favorece la difusién de la informacién y proporciona un mayor
conocimiento de los consumidores sobre la marca, asi como publicidad sobre ella.

También es importante sefialar que cada vez hay mas formas de acceder a internet, ya
no solamente a través de un ordenador. Cada vez son mas los usuarios que utilizan teléfonos
moviles, tabletas y otros dispositivos para acceder a la red y poder conectarse asi desde
cualquier parte, sin necesidad de estar conectados a un cable. De esta forma pueden consultar
el correo electrénico de forma instantanea, asi como acceder a las redes sociales, buscar
informacidn en la red o incluso realizar compras de forma online. Segun la Encuesta sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y Comunicacién en los Hogares del afo
2011 llevada a cabo por el INE, del 63,9% de los hogares espafioles que tienen acceso a la red,
el 61,9% lo hace a través de banda ancha. De estos hogares con acceso, el 13,1% tiene
conexién por teléfono mdvil de banda ancha. También hay que destacar la importancia
alcanzada por otras conexiones inaldmbricas como WiFi publico, WiMax o via satélite,
alcanzando un 8,6%.

En su pagina web, la empresa posee un catdlogo online de todos sus productos,
clasificados segln sean vinos, espumosos, destilados premium o selecciones. Dentro de cada
apartado hay sub-apartados con los distintos tipos de productos. De esta manera, dentro de
vinos se pueden diferenciar los tintos, blancos y rosados, en espumosos se encuentran cava y
champagne, y en destilados premium se diferencian ginebra, vodka, ron y whisky. Ademads, en
la pagina principal hay diferentes apartados que muestran las ultimas novedades asi como los
vinos mas vendidos. También hay tres listas que muestran los productos mas visitados, los mas
votados y los ultimos vendidos. Todo esto ayuda a los clientes a encontrar los productos y a
facilitarles la compra. La pagina web también ofrece informacién sobre la empresa,
experiencias gourmet, blog, club, contacto, localizacién, etc.

En cuanto a la utilizacidn de las tecnologias de la informacién y la comunicacién en
Espafa, también segun la encuesta mencionada del INE, cada vez mas hogares disponen de al
menos un ordenador, ya sea de sobremesa (el 47,8% de los hogares) o portatil (el 54,6%). Sin
embargo, cerca del 80% de la poblacién ha utilizado alguna vez el ordenador, y un porcentaje
similar ha utilizado también internet. Gracias a esta gran accesibilidad que presentan las
nuevas tecnologias, especialmente internet, el comercio online es cada vez mds importante y
ya abarca practicamente todos los sectores de actividad. De esta manera, muchas empresas
aprovechan este nuevo canal de ventas como otra forma de llegar al cliente, tal y como ha
hecho Siglos Gourmet.

No obstante, el porcentaje de personas que realiza compras a través de internet no es
tan elevado como el que simplemente navega en la red. Segun el INE, solamente un 35,7% de
la poblacién ha comprado alguna vez de forma online, siendo mayor la participacién de los
hombres (40,1%) que de las mujeres (31,4%), tal y como se ve a continuacién:
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Grafico 2.16: Uso de TIC por caracteristicas demograficas
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Si esta informacidn se desglosa por edades, en haber comprado a través de internet la
poblaciéon joven y adulta es la que mas representacion tiene, rebasando el 50% en el grupo de
25 a 34 afios. El ultimo intervalo de edad es el que menor porcentaje posee, puesto que la
tercera edad suele tener muy limitado el acceso a las nuevas tecnologias por no saber
utilizarlas. Solamente el 28,6% ha utilizado alguna vez el ordenador, frente a casi un 100% de
personas jévenes que lo han utilizado.

Tabla 2.5: Uso de productos TIC en Espafia por caracteristicas demograficas

Han utilizado alguna Han utilizado Han comprado alguna
vez el ordenador alguna vez Internet  vez a través de Internet
: De 16 a 24 aiios
: De 25 a 34 aiios
: De 35 a 44 aiios

: De 45 a 54 aiios

: De 55 a 64 anos

: De 65 a 74 aiios 28,6 21,2

Fuente: Elaboracion propia, a través del INE

Como ya se ha visto, el consumo del vino se va incrementando a partir de los 30 afos,
por lo que hay un segmento de poblacién importante que puede adquirir este producto a
través de internet.

Ademas, hoy en dia las empresas deben aprovechar al maximo los avances en las
nuevas tecnologias, dado que si no lo hacen se quedan atras con respecto a su competencia.
Por ello, Siglos Gourmet debe aprovechar su tienda online y explotarla, pudiendo incluso
expandir su actividad en otros mercados o realizar otras actividades complementarias.
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2.1.3. ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO
INMEDIATO

En este apartado voy a proceder a estudiar el entorno mas cercano a Siglos Gourmet,
constituyéndose éste de sus competidores, otras empresas que ofrezcan productos
sustitutivos al vino, compradores, proveedores y todos aquellos que ejerzan una influencia
directa y significativa sobre la empresa.

Para analizar el entorno competitivo inmediato de la empresa voy a utilizar el método
de las Cinco Fuerzas de Porter, el cual divide el exterior de la empresa en cinco partes con
caracteristicas homogéneas entre si y las estudia por separado.

2.1.3.1. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Seglun Michael Porter, cinco fuerzas determinan conjuntamente la intensidad de la
competencia y la rentabilidad que se puede esperar en un sector o mercado concreto. Este
modelo ayuda a conocer mejor el entorno mas inmediato de la empresa considerando la
existencia de cinco fuerzas que se reflejan a continuacion:

Imagen 2.9: Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado este andlisis, se podrd pasar a disefiar estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas de la empresa.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores

Este apartado hace referencia a la posible entrada de nuevas empresas que
distribuyan vinos, espumosos vy licores a través de Internet, pudiendo alterar y perjudicar la
actividad llevada a cabo por Siglos Gourmet, pero que todavia no se encuentren en el sector.

Cuando una nueva empresa pretende entrar en un determinado mercado, se ve
condicionada por la existencia o no de barreras de entrada que podran dificultarle el acceso.
Por ejemplo, la falta de experiencia o la baja fidelizacidn de sus clientes podran impedirle el
crecimiento de sus ventas, asi como la expansion de la empresa. Otra barrera de entrada muy
comun es el capital inicial requerido para poner en marcha el negocio, pues no todas las
empresas tienen acceso a la financiacidn. Otros ejemplos de barreras de entrada pueden ser
patentes, economias de escala, costes de transferencia, acceso a la distribucidn, etc.

La existencia de estas barreras de entrada dependera del sector al que quiera entrar la
empresa, ya que si se trata de un mercado muy saturado serd muy dificil que ésta adquiera
una cuota de mercado aceptable. En cambio, si se trata de un sector en expansién y con bajo
nivel de competencia, la empresa podrd darse a conocer radpidamente entre sus consumidores
potenciales y verd incrementadas sus ventas rapidamente.

En los ultimos afios, la mayoria de las nuevas empresas que se han instalado en este
sector son de tamafio muy pequefio, como Vinosensis o Decdntalo, las cuales han visto la
necesidad de crear su propia pagina web para poder comercializar sus productos de forma
online. Esto se debe a que el posicionamiento como gran empresa se enfrenta a fuertes
barreras de entrada, ya que se requieren grandes inversiones en instalaciones y
equipamientos, conseguir una cuota de mercado significativa a través de una marca conocida,
buscar economias de escala para ahorrar costes y una buena gestiéon dentro de un mercado
cada vez mds competitivo. Pero, sobre todo, en el mercado del vino existen multiples formas
de distribucion de este producto y, por tanto, la misma botella de vino puede ser adquirida en
una gran multitud de tiendas y comercios a practicamente el mismo precio. Esto hace que este
sector tenga un alto grado de rivalidad y que por tanto sea muy dificil hacerse un hueco en él.

En el caso de la distribucidn minorista de vino, si bien cualquiera puede decidir abrir
una nueva tienda, existen muchas barreras que obstaculizan la entrada de competidores
significativos. Por eso el acceso a la distribucidon puede constituir una importante barrera de
entrada, ya que se trata de un negocio maduro que utiliza mayoritariamente canales de
distribucidon de productos alimentarios con puntos de venta tradicionales que poseen una
superficie limitada la cual dificulta la entrada de una nueva referencia.

Para los distribuidores mayoristas, como son los intermediarios entre las bodegas y los
puntos de venta de la hosteleria, el hecho de haber entrado antes facilita una posicion
ventajosa con unas relaciones consolidadas en el tiempo tanto con proveedores como con
clientes, lo cual dificulta la entrada de nuevos competidores.

Sin embargo, la aparicién de nuevos establecimientos asi como de nuevos canales de
venta también mengua los efectos de las barreras de entrada, ya que constituye grandes
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oportunidades para las empresas entrantes de especializarse en canales poco explotados. Del
mismo modo, el aumento de la cuota de mercado de la gran distribucidn y la creciente
tendencia a utilizar marcas propias crea espacios para las empresas entrantes que pueden
acceder al sector sin distribucién propia, lo que extiende la rivalidad entre las empresas.

Por tanto, ademas de la gran cantidad de competidores que concentran el sector del
vino en Espafia y que lo convierten en un mercado atomizado y hostil, la gran diversidad de
formas de distribucion empeora esta situacién y la hace mds compleja todavia, diversificando
las referencias entre las que pueden decidirse los consumidores entre un montén de canales y
con precios similares, lo que hace muy dificil la diferenciacion con respecto a la competencia.

Amenaza de ingreso de productos sustitutivos

El vino, al igual que la mayoria de los bienes, cuenta con una serie de productos
sustitutivos que son aquellos que puede adquirir el consumidor en su lugar. En este caso, el
vino compite con otros productos como son las bebidas alcohdlicas de baja graduacion, siendo
la mds importante la cerveza. La tendencia de los Ultimos afios ha sido que estas bebidas han
ganado cuota de mercado en detrimento del vino, ya que el consumo de éste ultimo en los
aperitivos se ha ido sustituyendo por la cerveza, especialmente en la poblacion mas joven.

Sin embargo cabe senalar que la cerveza, en funcidon de su comportamiento con
respecto al vino, podra ser sustitutiva o no, pero esto dependerd de su uso y del publico
objetivo que vaya a consumirla. De esta manera, actuara como producto sustitutivo cuando se
consuma fuera de las comidas, sobre todo en aperitivos, tal y como se ha dicho anteriormente.
También resultara ser un sustitutivo cuando se prefiera consumir en lugar del vino,
independientemente del momento. Esto ocurrira sobre todo con la poblacidn joven que, como
ya se ha visto, no es la consumidora principal del vino, y por tanto lo sustituira facilmente.

Pero también hay ocasiones en las que se consume en las comidas como una bebida
complementaria al vino, al igual que ocurre con el agua. Esto puede darse entre aquellos
consumidores tradicionales de vino, que perciben a éste como un producto relacionado con un
alto estilo de vida y con la alta cocina y que, por tanto, no van a sustituirlo facilmente. En este
caso los productos sustitutivos adquieren una débil fuerza competitiva con respecto al vino,
pues se trata de un segmento de consumidores fieles al producto.

Ademas de la cerveza y otras bebidas alcohdlicas, el vino tiene otros productos
sustitutivos formados por cualquier otra bebida que se asocie con las comidas, como pueden
ser refrescos, zumos o incluso agua. A continuacién se muestra la proporcién de las bebidas
por consumo y por gasto de forma no doméstica. El vino tiene mas peso en la proporcién
referente al gasto que al volumen, pues se trata de un producto mas caro que el resto. La
cerveza alcanza en ambos casos la mayor cuota.

64



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET @gl‘ugn%

Grafico 2.17: Participacidn por tipos de bebidas en el consumo extradoméstico (2010)
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Grafico 2.18: Participacidn por tipos de bebidas en el gasto extradoméstico (2010)
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Si se analiza el poder competitivo que tienen los productos sustitutivos con respecto al
vino, debido a que éste se comercializa como una bebida de un estilo de vida elevado, con un
vinculo estrecho con la alta cocina, se puede decir que la fuerza competitiva de los sustitutos
es baja para su grupo de clientes frecuentes, a quienes les gusta acompanar la buena mesa con
vino y no se sienten atraidos, por tanto, por los sustitutos. Sin embargo, no ocurre lo mismo
con otros segmentos menos frecuentes, como por ejemplo la poblaciéon joven, quienes no
consumen este producto con frecuencia y suelen sustituirlo por otros. En este caso, el poder
competitivo de los productos sustitutivos es alto.

Poder de negociacion de los compradores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacidn que tienen los consumidores
o compradores con respecto a la empresa. Cuanto menor sea la cantidad de compradores en
el mercado, mayor serd su capacidad de negociacion, pues al no haber una gran demanda del
producto éstos podran presionar los precios a la baja.

Los compradores pueden influir en las empresas para bajar los precios, aumentar la
calidad, exigir mayores prestaciones y hacer que los competidores se enfrenten unos con
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otros. Sin embargo, el poder que poseen los clientes para conseguir estos efectos varia en
funcién del sector en el que se encuentre la empresa.

En el caso de Siglos Gourmet, por una parte los productos del sector del vino estan
bien diferenciados y por tanto la mayoria de los clientes sabe diferenciar un buen vino de otro
gue no lo es. Gracias a esto se consigue un aumento en la fidelidad de los consumidores y una
disminucién en su poder de negociacién, pues el precio no serd el factor mas importante en la
eleccidén del vino.

Ademas, se puede decir que este mercado tiene una gran demanda entre la poblacidon
espafiola, abarcando a casi todas las edades, niveles adquisitivos y sexos, contrarrestando asi
los altos precios de algunos productos. Esto ocurre gracias a la gran oferta que se puede
encontrar actualmente en este mercado, pudiendo adquirir vinos de un gran abanico de
precios y procedencias.

Sin embargo, también es cierto que existe un gran nimero de empresas dedicadas a la
distribucidn de este producto, asi como una gran diversidad de canales de distribucion. Esto
conduce a una situacion en la que el mismo producto puede ser adquirido de multiples formas
posibles, y por tanto el consumidor tiene una gran oferta de comercios donde elegir a la hora
de adquirir el vino. Ademads, no hay variaciones importantes en cuanto a los precios de unas
tiendas a otras, por lo que va a ser muy dificil influir en las decisiones de compra de los
clientes. Otro factor importante es el pequeifio volumen de compras que realizan estos
consumidores, lo que disminuye mas aun su poder de negociacion frente a las empresas junto
a la volatilidad en sus compras.

Por tanto, se puede concluir que en este mercado el poder de negociacién de los
compradores es muy bajo debido a la gran cantidad de consumidores que tiene este producto
y a la gran variedad de comercios y de formas de distribucién que el cliente tiene para elegir.
De esta forma, la fidelizacién del cliente también se convierte en algo muy dificil de lograr para
las empresas, pues se trata de un mercado muy competitivo donde es muy complejo conseguir
que los consumidores compren en una tienda y no en otras.

Poder de negociacion de los proveedores

Se trata de la capacidad de negociacidn que tienen los proveedores con la empresa. En
este caso, cuanto menor sea la cantidad de proveedores mayor serd su capacidad de
negociacién, ya que al no haber una gran oferta de productos, éstos podran facilmente
aumentar sus precios o reducir la calidad de sus productos, ejerciendo presiéon sobre las
empresas que compiten en el sector.

La capacidad de negociaciéon de los proveedores dependerd también de las
caracteristicas del sector, tales como el nimero de proveedores, su importancia en la cadena
de valor, o su concentracion. En el caso del mercado del vino, se pueden encontrar dos formas
diferentes de realizar la distribucién. Por un lado, puede ser la misma empresa bodeguera la
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qgue distribuya el vino a sus consumidores finales, habiendo a su vez una relacion estrecha
entre el bodeguero y el viticultor, aunque la tendencia es que las bodegas planten sus propios
vifiedos para asi autoabastecerse. Desde este punto de vista, esto genera que el viticultor
carezca cada vez mas de capacidad negociadora. Independientemente de ello, en este
mercado el poder del proveedor es débil, ya que la calidad de la materia prima es fundamental
en la elaboracién del producto.

Por otro lado se encuentran aquellas empresas intermediarias que distribuyen el
producto sin haberlo creado, ejerciendo simplemente una acciéon de compra-venta. Existen
grandes empresas y portales cuya actividad se centra en la distribucién de un gran nimero de
marcas de vino, al igual que hay pymes dedicadas a ello, aunque suelen abarcar menor
extensidon de territorio (nacional, regional o local). También se pueden diferenciar segun su
forma de realizar dicha actividad, pues hay quienes la realizan de forma online o, por el
contrario, de forma fisica y tradicional.

Global Wine & Spirits es un ejemplo de gran plataforma que sirve de soporte para la
distribucidn de vinos por empresas de todo el mundo a nivel internacional, realizando su
actividad de forma online. Actualmente hay mas de 6.700 companias utilizando su tecnologia y
concentra alrededor de 32.000 productos.

A nivel nacional se puede destacar el portal Uvinum, de origen barcelonés. Uvinum es
un marketplace social de bebidas alcohdlicas internacional donde comprar vinos, cerveza,
destilados, accesorios y productos gourmet al mejor precio, con recomendaciones y opiniones
de otros apasionados. Opera a nivel internacional y ofrece uno de los mayores catdlogos de
Europa, con mas de 25.000 referencias.

Para Siglos Gourmet, sus principales proveedores son Momparler, Casvi y Morato.
Todos ellos se encuentran proximos geograficamente a Siglos Gourmet, y operan
generalmente a nivel reducido, ya sea regional o local.

La Bodega Momparler, ubicada en el barrio de El Carmen en Valencia y en
funcionamiento desde 1921, ofrece el servicio de venta y distribucién de vinos, licores y
refrescos. Hoy en dia cuenta con una considerable flota de
reparto y mas de 3000 m2 de almacenes. Actualmente
Bodegas Momparler se ha convertido en una referencia en la
Comunidad Valenciana distribuyendo a instituciones,

restaurantes, y bares de toda Valencia.

Exclusivas Casvi se fundd en el afo 1985, iniciando la distribucién en exclusiva de
grandes vinos y cavas en Valencia y su provincia. Con el paso del tiempo y su continuo
crecimiento han ido introduciendo nuevas referencias, con lo que actualmente dispone de un
extenso catalogo de vinos, cavas y licores formado por mas de 300 referencias. Ademas, ha
desarrollado una pagina web para poder realizar su actividad de forma mas eficiente y que sus
clientes tengan mas facil y rdpida la busqueda y compra de productos.
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Imagen 2.10: Instalaciones de Exclusivas Casvi

Fuente: Pdgina web de Exclusivas Casvi

Por ultimo, Exclusivas Moratd es una empresa de distribucién especializada en ibéricos
y embutidos que también ofrece otros productos para el sector de la hosteleria y la alta
restauracidén, como son quesos, salazones, conservas, aceites, vinos y licores, entre otros. Fue
fundada en 1985 y esta situada en el Poligono Mas de Tous en la
N - > Pobla de Vallbona, en Valencia, donde cuenta con mas de 900m2
¢ ra O de instalaciones y una gran flota de vehiculos para el reparto. A

- 7

diferencia de las anteriores, Exclusivas Moratd distribuye sus

productos por toda Espafia.

Por tanto, se puede concluir que en este mercado el proveedor posee un poder de
negociacién débil, ya que hay un gran nimero de empresas que actldan como intermediarias
en el comercio de vinos, destilados, cervezas y otras bebidas alcohdlicas, por lo que el coste de
cambiar de un proveedor a otro serd bajo para la empresa.

Rivalidad entre competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las
cuatro fuerzas anteriores.

El grado de rivalidad entre los competidores aumentard a medida que se eleve la
cantidad de éstos, y conforme se vayan igualando en tamafio y capacidad. También hard
aumentar esta rivalidad la disminucién de la demanda de productos, o la reduccidn de los
precios.

La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector, ya que cuanto
menos saturado se encuentre un mercado, generalmente serd mas rentable, y viceversa. Esta
rivalidad aparece cuando alguno de los competidores se siente amenazado por la competencia
o ve la oportunidad de mejorar su posicidn. Las empresas son dependientes entre ellas y por
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tanto, cuando uno de los competidores en un determinado mercado inicia un movimiento
competitivo, se produce una reaccién del resto de competidores con la intencién de
contrarrestar los efectos del primero.

Como se ha visto anteriormente, son muchas las empresas que comercializan este tipo
de producto, por lo que se trata de un mercado atomizado, muy concentrado y saturado que
cuenta con una fuerte competencia. Ademas, cabe destacar que el vino es un producto
altamente diferenciado, lo que unido al bajo coste de cambio que tienen los clientes gracias a
la gran variedad de vinos que tienen donde elegir, intensifica mds aun la rivalidad. Otro factor
gue favorece este ambiente tan competitivo ha sido el pobre crecimiento del mercado que se
viene dando en los ultimos afios.

Para analizar la competencia que afecta a Siglos Gourmet, cabe hace primero una
distincion de los distintos tipos de empresas que venden vino, ya que éstas varian en funcién
de la forma de distribucion que sigan. De esta manera, en primer lugar se debe diferenciar
entre la venta de vinos tradicional y las nuevas formas de distribucion:

se trata de la venta tradicional del vino en las tiendas
de barrio. Esta forma de distribucion tiende a desaparecer, habiendo reducido
notablemente su participacion en las ultimas décadas en detrimento de los nuevos
sistemas de distribucion.

desde hace unos afios, se vienen implantando sistemas
modernos para la distribucidn del vino cuyo principal objetivo es la eficacia, eficiencia
y rapidez en el comercio de este producto, asi como la facilidad de acceso e
informacidn para sus clientes. Se pueden encontrar muchas formas de distribucidn,
entre las cuales destacan las llevadas a cabo por las siguientes empresas:

Tiendas especializadas de vino: Se centran en la venta de vinos de
diferentes D.O., cavas, champagnes, licores y una seleccidon de productos
gourmet. Pueden vender otros productos relacionados con el vino, u
ofrecer detalles para bodas, bautizos y todo tipo de eventos. Cava Siglos se
encontraria dentro de esta clasificacion.

Enotecas: Ofrecen una gran seleccién de vinos escogidos cuidadosamente
por un endlogo, ademas de informacién y asesoramiento personalizado.
También suelen tener accesorios relacionados con el mundo del vino,
como libros, regalos, etc. Pueden organizar también cursos de cata, charlas
y reuniones especializadas, todo con el objetivo de acercar al cliente a la
cultura del vino. Un ejemplo es Maridaje Enoteca Valencia, situada en el
centro de la ciudad, donde se ofrecen mas de 200 referencias de vinos
mediterraneos.

Cadenas de tiendas de vinos o franquicias: En Espafa escasea este tipo de
comercio, aunque tiene una gran importancia en otros paises. Suelen
vender vinos de precios moderados para el consumo de todos los dias,
aunque algunas cuentan con zonas o sucursales especializadas en 'fine
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wines', es decir, vinos de gama alta. Ejemplos de cadenas pueden ser
Nicolas en Francia u Oddbins en Gran Bretafia.

Supermercados: Aquellos establecimientos de fécil acceso que tienen
como principal finalidad acercar a los consumidores una gran variedad de
productos de diversas marcas, precios y estilos. Suelen tener tanto marcas
blancas como primeras marcas. En cuanto al vino, suelen ofrecer una gran
variedad y a precios muy econémicos, lo que supone una fuerte amenaza
para las tiendas especializadas de vinos, aunque el catdlogo de productos
puede no ser el mismo. Ejemplos de supermercado son Mercadona,
Consum, Vidal o Dia.

Hipermercados: Gran superficie comercial para la venta al consumidor
final de articulos de gran consumo alimentario, electrénica, textil,
mobiliario, papeleria, etc. Los hipermercados se diferencian de los
supermercados por el mayor tamafio de su sala de ventas y por la
amplitud de su surtido. Alcampo y Carrefour son dos grandes
hipermercados.

Cash & Carry: Es una formula comercial adaptada a las necesidades de
ciertos minoristas, restaurantes, cafeterias, hoteles y otros proveedores de
servicios, como algunas instituciones (Sector HoReCa, Hoteles-
Restaurantes-Cafeterias). Estd disefiado basicamente para profesionales
del sector HoReCa, pero también acepta clientes que sean grandes
consumidores, como instituciones o centros educativos. La principal
cadena de este sector de distribuciéon es Makro, la cual abrié su primer
establecimiento en Espafia en 1972.

Gasolineras: Se trata de las tiendas que poseen algunas estaciones de
servicios, donde se ofrece una gran gama de productos de asistencia en
viaje, alimentacion, prensa, kiosco, etc. También venden bebidas
alcohdlicas, sin embargo la oferta no suele ser muy amplia. Un ejemplo es
Repsol, con sus Tiendas Sprint.

Ventas en las propias bodegas: Las bodegas son aquellas instalaciones
destinadas a la produccion y almacenamiento del vino. Ademas del
proceso de produccion, suelen poseer depdsitos de importante tamario,
donde se almacena y se deja afiejar el producto en toneles y barricas. Estas
pueden vender directamente el producto a los consumidores finales,
aunque es comun que lo hagan a través de intermediarios, los cuales
distribuyen el vino a lo largo del territorio. Un ejemplo en la Comunidad
Valenciana son las Bodegas Vicente Gandia, fundada en 1885 y con
presencia en 85 mercados internacionales.

Venta directa: Se trata de una forma diferente de hacer negocios gracias a
internet, donde se establece una relacién directa entre productores y
consumidores que permite ampliar margenes a los primeros y reducirlos a
los segundos. Un ejemplo es lugardelvino.com, la cual opera a través de
internet y combina comercio mayorista, minorista y web.

70



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET [@gﬁ%

Clubs de vinos: Son clubs formados por aquellos que quieran asociarse y
tienen por objeto fomentar la cultura del vino, dar a conocer sus
cualidades, su forma de elaboracion, su forma de conservacion, su
degustacion y su maridaje. Normalmente el socio ha de pagar una cuota
mensual, y adquiere unas ventajas por ser socio del club. Un ejemplo es El
Club de Vinos de El Corte Inglés, concebido como punto de encuentro para
los amantes del vino, donde se puede compartir la aficion y disfrutar de
ventajas especiales y exclusivas para los socios.

Tiendas libres de impuestos en aeropuertos (duty frees): Las tiendas libres
de impuestos, o duty-free shops, son comercios al por menor que no
aplican impuestos ni tasas locales o nacionales. Se encuentran a menudo
en la zona internacional de los aeropuertos, puertos de mar o a bordo de
las aeronaves. Su catdlogo suele estar formado por productos de
perfumeria, cosmética, tabacos, comestibles, equipaje y bebidas, entre
otros.

Ventas a través de internet: el avance de las nuevas tecnologias ha
permitido el nacimiento de este canal de distribucién. La venta de vinos
por Internet, que empezd hace unos afios timidamente en Espafia, ya
ofrece una amplia gama de posibilidades. Hay multitud de portales
especializados que ofrecen, en general de una forma sencilla, segura y con
un criterio de seleccion bastante exigente, una amplia gama de vinos
espafioles e internacionales. La entrega suele realizarse en las 48 horas
siguientes al pedido, en lotes perfectamente embalados. Ademds, gracias a
este sistema se pueden conseguir rarezas o algunas marcas miticas,
inalcanzables en la mayoria de las tiendas. Es la forma de distribucién que
sigue Siglos Gourmet a través de su pagina web.

Rutas del vino: Las rutas del vino de Espafia estdn emplazadas en
territorios vitivinicolas que desde hace afos trabajan bajo la tutela de la
Administracion espafiola y de ACEVIN, Asociacién Espafiola de Ciudades
del Vino, para generar experiencias memorables para los viajeros que
buscan un nuevo concepto de turismo basado en la cultura del vino. En
esta asociaciéon se recogen un total de 24 rutas del vino diferentes
repartidas por todo el territorio nacional.

Como se ha dicho anteriormente, se trata de un mercado tradicional que se encuentra
muy atomizado, saturado y concentrado. En él, los cambios son lentos debido al elevado
numero de productores y distribuidores existentes, asi como por la herencia de muchos afios
en la forma de comercializacion del vino.

No obstante, en los ultimos afios se ha ido modificando la forma de distribucién de
este producto. En tiempos de crisis, los canales de distribucién que han presentado un mayor
crecimiento han sido el de venta en la propia bodega y el de la alimentacién, tanto en
supermercados como en tiendas. También se debe destacar el incremento experimentado en
la venta a través de internet, pasando de ser un canal insignificante a poseer mas importancia
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qgue muchos otros canales. Sin embargo, en el canal de la restauracion el consumo ha
disminuido considerablemente. Se puede observar la evolucion de los distintos canales de
distribucidn del periodo de 2006 a 2011 en la siguiente grafica:

Grafico 2.19: Cambios en los canales de comercializacion del vino
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Base - (320) final en bodega alimentacion través de leventos oficiales

Internet

Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv)

A pesar de que se ha reducido el consumo de vino en Espafa, es notable la
proliferacién de bodegas y de marcas, asi como del creciente poder de negociacidn que tienen
las cadenas de distribucidn. Junto con esto habria que resaltar la fuerza de la competencia
exterior, pues los paises emergentes estan llegando al mercado con precios muy competitivos
y volumenes crecientes, lo que hace incrementar ain mas la competencia en el sector.

Si se analiza el reparto de ventas de vino por canales segun el volumen y su valor,
destacan las ventas a través de los canales tradicionales de hosteleria y alimentacién, la
primera en cuanto a valor, con un 42%, y la segunda en cuanto a volumen, con un 39% del
total. El resto de canales de venta no tienen tanta importancia, aunque poco a poco algunos de
ellos presentan una trayectoria ascendente que les permite ganar protagonismo sobre el resto.

Grafico 2.20: Reparto de ventas de vino segun volumen y valor
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Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv)
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Por todo ello, se puede decir que dado el contexto existente, el hecho de crecer o
simplemente sobrevivir en un entorno tan hostil y en un sector con mas de 4.000
competidores nacionales que luchan por ganarse una cuota de mercado, es todo un reto que
ha de afrontarse con estrategias individualizadas en cada caso.

Una vez finalizado el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter, se resumen las principales
conclusiones en la siguiente tabla:

Tabla 2.6: Conclusiones del analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter Conclusiones

Amenaza de entrada de Dificultad de acceso a este mercado debido a la alta

nuevos competidores concentracién empresarial. Sin embargo, la aparicién de nuevos
establecimientos y de nuevas formas de distribucion reduce los
efectos de las barreras de entrada y constituye grandes
oportunidades para las empresas entrantes.

Amenaza de ingreso de Gran rivalidad entre el vino y sus productos sustitutivos como la

productos sustitutivos cerveza, zumos 0 agua. Sin embargo, esta fuerza competitiva de
los sustitutos es baja para su grupo de clientes frecuentes, a
quienes les gusta acompafiar la buena mesa con vino.

Poder de negociacion de los Poder de negociacién bajo debido a la enorme oferta existente

compradores en este mercado. También incide la existencia de mdultiples
formas de distribucién de este producto y la gran cantidad de
consumidores que tiene.

Poder de negociacion de los Poder de negociacién débil, pues hay un gran numero de

proveedores intermediarias en el comercio de vinos, destilados, cervezas y
otras bebidas alcohdlicas. Bajo coste de cambiar de un proveedor
a otro para la empresa.

Rivalidad entre competidores Mercado concentrado, atomizado y saturado con un alto grado
de rivalidad entre competidores, donde es muy dificil hacerse un
hueco y fidelizar a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.3.2. Analisis de grupos estratégicos

Como se ha visto en la rivalidad entre competidores estudiada en el apartado anterior,
son muchos los tipos de empresas diferentes que se dedican a la distribucién de vinos,
destilados y espumosos en Espaia.

Por una parte, hay empresas del sector que realizan tanto la actividad productora
como la comercializadora; son las bodegas que venden directamente el producto a los
consumidores finales. Este sistema de distribucidn tiene un gran peso en el mercado, en torno
a un 22%, habiéndose incrementado ademas en los ultimos afios. Ejemplos de bodegas con
tienda propia son Bodegas Emilio Clemente, de la D.O. Utiel-Requena; Bodega Enrique
Mendoza, situada en Alfaz del Pi, Alicante, que ofrece también la practica de enoturismo;
Vicente Gandia, o Bodegas Comeche.
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Por otra parte, se pueden encontrar los establecimientos que venden vinos, licores y
espumosos, pero cuya actividad principal es distinta; se trata de aquellos establecimientos
especializados en los productos de alimentacién, como los hipermercados o los
supermercados, asi como los negocios de cash & carry, o las tiendas situadas en gasolineras o
las libres de impuestos (duty frees). Se debe sefialar que el catalogo de vinos ofrecido por estas
empresas no suele coincidir con el ofrecido en las tiendas especializadas.

Por ultimo, existe aquella distribucidn realizada por empresas especializadas en este
sector, y que por tanto Unicamente comercializan este tipo de producto. Entre ellas se
encuentran las tiendas especializadas de vinos, enotecas o clubs de vinos, entre otras. Ademas,
la mayor parte de ellas, al igual que muchas bodegas, supermercados e hipermercados,
también comercializan sus productos a través de internet, canal que, como se ha visto,
presenta una tendencia en expansion.

Sin embargo, en este apartado Unicamente se van a considerar aquellas empresas que
sean competencia directa para Siglos Gourmet, siendo aquellas distribuidoras especializadas
en este tipo de producto y que ademas ofrezcan al cliente el servicio de la venta por internet.
Se debe tener en cuenta que existe un gran nimero de empresas de este tipo, pero solo se van
a tener en cuenta aquellas que tengan un tamafio similar a Siglos Gourmet, asi como un
catdlogo de productos parecido a ésta. También es importante el mercado que abarquen, pues
Siglos Gourmet no vende fuera de las fronteras espafiolas, y por tanto su competencia
considerada directa tampoco deberia hacerlo, aunque como se vera a continuacién puede
haber alguna que si venda en Europa.

Una vez delimitada la competencia directa de Siglos Gourmet, sus empresas rivales
mas cercanas son las siguientes:

Decantalo . decéntalo

ey Eza"f}o?fff‘ic:x & tine

Decantalo.com es la tienda online de Celler Can Dani, una tienda de vinos de Barcelona
con una experiencia de mas de veinte afos sirviendo vino a sus clientes. Ofrece mas de 3.000
vinos espafioles de todas las D.O., variedades y crianza. Buscan constantemente las novedades
mas destacadas del mercado del vino espafiol para satisfacer a aquellos clientes que quieran
probar cosas nuevas y busquen nuevos sabores, nuevos olores, nuevas experiencias, y, en
definitiva, para los que el vino sea su pasion.

En decantalo.com se puede encontrar:

Mas de 1.500 referencias de vino de todas las D.O. de Espafia.
Mas de 200 referencias de cava y champagne.

Posibilidad de que el cliente cree su propia vinoteca online.
Notas de cata en cada referencia.

Recomendaciones de sus propios sommeliers.
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Novedades y ofertas constantes.
Packs mensuales.
Envio a toda Europa con cajas especiales para evitar roturas.

Al igual que Siglos Gourmet, Decantalo.com tiene su propia pagina en las redes
sociales, tanto en Facebook como en Twitter y Google+, con sus correspondientes seguidores.
Esto puede verse a continuacién, reflejado en la pagina principal de su tienda online:

Imagen 2.11: Portal de Decantalo.com

+ 3493 446 1813 | QUIENES SOMOS | CONTACTA | BLOG IZ' =Ll ==

decantal
' ecanta o HHe gusta 2,518 ’ Follow |4 1647

.t"+l B

Sadicn por el vine

Q) buscar vino, D.0., bodega -

VINO ESPUMOS0S DESTILADOS PACHKS REGALOS RECOMENDACIONES EL MUNDO DEL VIND AYUDA AMIGOS DECANTALO SERVICIOS

Fuente: Pdgina web de Decantalo.com

En la pagina web, asi como en las redes sociales, publica tanto los productos que tiene
como las novedades y ofertas, actualizado diariamente. Ofrece informacién adicional de sus
productos para que los clientes puedan conocerlos mejor, a la vez que los promociona.

En la siguiente tabla se resumen los principales datos de la compaiiia:

Tabla 2.7: Principales datos de Decdntalo.com

Nombre Decantalo.com (Decantalo Vinos SL)

Forma juridica Sociedad Limitada

Fecha de constitucion 06/05/2010

Cdédigo CNAE 4634 - Comercio al por mayor de bebidas

Rango de empleados Menos de 5

Rango de ventas Entre 0,6 y 1,5 millones €

Domiicilio social Calle Berga, 36
08012 Barcelona (Espafia)

Objeto social Compraventa al por mayor y al por menor de vinos, licores,
refrescos, elaboracion de café, te, y sucedaneos del café,
importacion, exportacion de los mismos. fabricacion,
distribucion de vinos, licores, etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y elEconomista.es

Vinissimus

INISSIMUS

Seleccion y venta de vinos

Vinissimus es una tienda especializada en la venta de vino por internet. Nacida en el
afio 2004 en Barcelona, ofrece una amplia seleccidn de los vinos espafioles mas destacados asi
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como una muestra representativa de vinos del resto del mundo, ademas de destilados vy
cervezas. Desde entonces, Vinissimus se ha posicionado como lider europeo en venta online
de vinos espafioles, con mas de 80.000 pedidos y 900.000 botellas servidas durante estos afos.

Se dirige principalmente a consumidores espafioles, aunque también cuenta con
clientes europeos. El catalogo de Vinissimus ofrece vinos de una amplia gama de precios asi
como de estilos, pues en él se pueden encontrar vinos de todas las denominaciones de origen
espafolas, vinos de autor, vinos procedentes de pequefios y grandes productores, asi como
vinos procedentes de la viticultura ecolégica y biodindamica.

En Vinissimus se puede encontrar:

Mas de 3.000 vinos espafioles.

Mas de 35.000 clientes satisfechos en toda Europa.

Especialistas en venta on-line.

Servicio personalizado y agilidad de respuesta.

Pagos seguros con tarjeta, transferencia, PayPal y contra rembolso.
Transporte gratuito a partir de 300€.

Garantia de devolucidn.

Vinissimus también cuenta con un club de vinos a disposicion de sus clientes, donde se
ofrece una seleccién tematica mensual de los vinos mas destacados. Entre otras ventajas, por
ser socio del club de vinos se tienen descuentos en las compras sobre el precio habitual,
cupones de descuento para las compras o el obsequio de un juego de 4 copas en el primer
envio. A diferencia de otros, el coste de inscripcién es gratuito, pero el cliente ha de cancelar
cada mes la seleccion si ésta no le interesa, pues en caso contrario se asumird que desea
recibirla.

Vinissimus también esta presente en las redes sociales, concretamente en Google+ y
Facebook, donde publica sus promociones, ofertas, vinos destacados, etc. Para diferenciarse
de la competencia, esta compafiia ofrece una seleccién de vinos de las bodegas mas
prestigiosas de otros paises cuando todavia no se encuentran en el mercado. Esto es lo que ha
llamado la campafia en premieur, que tiene lugar entre julio y octubre. Ofrece vinos de
productores tan conocidos como Artadi, Alvaro Palacios, Eguren o Jiménez-Landi, que ademas
se encuentran a un precio mas bajo de lo habitual.

Los datos mas relevantes de la empresa se resumen a continuacion:
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Tabla 2.8: Principales datos de Vinissimus

Nombre Vinissimus (Global Hispavinus SL)

Forma juridica Sociedad Limitada

Fecha de constitucion 09/11/2004

Codigo CNAE 4791 - Comercio al por menor por correspondencia o
Internet

Rango de empleados 10 a 15 empleados

Rango de ventas Entre 1y 5 millones €

Domiicilio social Vivaldi, 8
Montcada i Reixac, 08110 Barcelona (Espafia)

Objeto social La comercializacidn, compra, ventas importacion,
exportacion de toda clase de bebidas, alcohélicas y no
alcohdlicas, todo tipo de productos alimenticios tanto
perecederos o no, etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y elEconomista.es

l vinoseleccion

Concebida en el afio 1973 en Madrid por Massimo Galimberti como el primer club de

Vinoseleccion

vinos de Espaia, rdapidamente fue aumentando su nimero de socios suscritos hasta contar
actualmente con mds de 100.000 socios. Esto ha sido gracias a que Vinoseleccién ha puesto en
disposicion del cliente desde el primer momento vinos singulares procedentes de regiones
vinicolas tradicionales desconocidas y aun por descubrir.

Gracias a Vinoseleccion, los miembros de su club tienen la oportunidad de disfrutar de
las siguientes ventajas:

Participar en cursos de cata, visitas a bodegas y regiones vinicolas, o en cenas con
bodegueros. También ofrece servicios relacionados con el enoturismo.

Disponibles vinos para todos los gustos y todos los bolsillos, ofreciendo el vino mas
adecuado para cada momento.

Existencia de vinos exclusivos, de limitada produccién y dificiles de encontrar.

Mas de 250 vinos a precios inferiores a los de mercado. Esto lo consiguen porque son
adquiridos directamente desde las bodegas, consiguiendo asi mejores condiciones de
compra.

Ademas de los vinos, también vende todo tipo de accesorios para disfrutar del
producto: botelleros, decantadores o secadores de copas, entre otros.

Envio de pedidos a domicilio en un plazo de 48/72 horas.

Garantia de calidad.

Diferentes selecciones mensuales que se adaptan a los gustos de cada cliente.

Al igual que las anteriores, Vinoseleccidn se encuentra presente en las redes sociales
(Facebook, Twitter, Google+ y Youtube) con la intencién de darse a conocer y acercarse al
cliente. Los datos principales de la sociedad son los siguientes:
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Tabla 2.9: Principales datos de Vinoseleccion

Nombre Vinoseleccion (Vinoseleccion, SA)

Forma juridica Sociedad Anénima
Fecha de constitucion 21/10/1974
Codigo CNAE 4711 - Comercio al por menor en establecimientos no

especializados, con predominio en productos alimenticios,
bebidas y tabaco.

Rango de empleados Entre 50y 250
Rango de ventas Entre 6 y 30 millones €
Domiicilio social Calle Guzman El Bueno, 133
28003 Madrid (Espafia)
Objeto social Compra, venta, importacion, exportacion, representacion,

distribucion y comercializacidn, y vinos de mesa
embotellados y a granel, tanto nacionales como extranjeros
asi como eventualmente la produccién, elaboracién y
crianza.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y elEconomista.es

Enopata

Endpata nacid en el ano 2002 gracias al creciente interés por el vino de su fundador,
Juan Ferrer Espinosa (Valencia, 1958), quien se ha dedicado toda la vida al vino y actualmente
es sumiller y propietario de la distribuidora e importadora de vinos Endpata y de Endpata
Wine-Restaurant, situado en Plaza del Arzobispo, 5, en la Ciutat Vella de Valencia.

Ademas del restaurante, Endpata cuenta con la Viniteca Endpata, una tienda
especializada en vinos situada en la calle Cuenca, nimero 123 de Valencia. En ella se pueden
encontrar mas de 6.000 referencias de vinos de todo el mundo, escogidos cuidadosamente por
Juan Ferrer.

Ante el avance de las nuevas tecnologias y las nuevas tendencias del mercado, Enépata
ha creado Enépataonline.com, la tienda online de Endpata. En ella ofrece una gran variedad de
vinos, asi como catas y cursos, vinos miticos, quesos, aceites, destilados, accesorios e
informacion de las selecciones de su club de vino. A pesar de tratarse de una empresa
pequefia con un nivel de facturacién inferior a las anteriores, ofrece un catdlogo de productos
y servicios considerablemente amplio. Se dirige tanto a particulares como a pymes.

En cuanto a las condiciones de compra, Enopataonline.com ofrece garantias tanto de
compra como de devolucién, con un plazo de 7 dias desde la entrega del producto para
devolverlo. El importe minimo de cada pedido serad de 10€, y el plazo de envio de los pedidos
oscilara entre las 24/48 horas.
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Endpata se puede encontrar en Facebook, Twitter y Youtube, donde los clientes e
interesados pueden hacerse seguidores para conocer sus productos y noticias. En la siguiente
tabla se recoge la informacién de la compaiiia:

Tabla 2.10: Principales datos de Endpata

Nombre Endpata (Ferrer y Garcia Enoconsultores S.L.)

Forma juridica Sociedad Limitada

Fecha de constitucion 01/06/2004

Cadigo CNAE 4634 - Comercio al por mayor de bebidas

Rango de empleados Menos de 5

Rango de ventas Menor de 300.000 €

Domicilio social C/ Cuenca, 123 - Bajo
46007 Valencia (Espaiia)

Objeto social La prestacion de servicios de asesoramiento en materia de
publicidad de imagen, marketing y relaciones publicas, para
bodegas, eventos y acciones promocionales, desarrollo
comercial nacional e internacional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y pdgina web de Enopata

Vinosensis [
VanSCTISISﬁ
Vinosensis es una tienda de vinos situada en Alcoy que ofrece los mejores vinos desde
hace 5 afios. Ademas, esta tienda suministra los vinos a los restaurantes de la regién, lo que le
permite tener relaciones estrechas con bodegas, sumilleres y chefs.

En su bodega en Alcoy, Vinosensis ofrece vinos, cavas y champagne, licores vy
productos gourmet. Sus ventas van dirigidas a profesionales, sobre todo en lo referente a
regalos de empresa, restaurantes y eventos corporativos. Al igual que la mayoria de sus
competidoras, también organiza seminarios, catas y visitas a bodegas en Alcoy, permitiendo a
los clientes ampliar sus conocimientos sobre el vino de su region.

Desde el afio 2011 Vinosensis amplié su actividad creando su propia tienda de vinos
online, a través de la cual se distribuyen vinos, espumosos y licores por internet. En su pagina
web, ademds del catadlogo de productos, se proporciona informacidn acerca de la empresa, las
condiciones de compra, promociones, blog y su club del vino.

Entre otras, Vinosensis ofrece las siguientes garantias:

Vinos originales y de bodegas de confianza.

Plazo de entrega en un maximo de 10 dias laborables.

Devolucion gratuita de un plazo de 14 dias desde la entrega del producto.
Gastos de envio gratuitos para compras de a partir de 200€.

Descuento del 5% en la segunda compra.
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Pagos seguros con sistemas Visa, Mastercard, JCB, American Express, Paypal, o contra
rembolso.

Envios a Francia, Alemania, Austria, Bélgica, Luxemburgo, Reino Unido, Holanda, Italia,
Hungria, Polonia y Republica Checa.

Vinosensis se encuentra en Facebook, Twitter y Google+, donde promociona sus
ofertas, actividades y productos destacados. Sus principales datos se detallan a continuacion:

Tabla 2.11: Principales datos de Vinosensis

Vinosensis (Vinosensis S.L.)

Forma juridica Sociedad Limitada

Fecha de constitucion 22/09/2011

Cédigo CNAE 4617 - Intermediarios del comercio de productos
alimenticios, bebidas y tabaco.

Rango de empleados Menos de 5

Rango de ventas Menor de 300.000 €

Domicilio social C/ Calle Alcoleja, 7 - Bajo
03802 Alcoy, Alicante (Espafia)

Objeto social Comercio al por mayor y al por menor de bebidas y
productos alimentarios. Servicios de restauracion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y elEconomista.es

GrauOnline GRAUONLINE

Vins i Licors Grau es una de las distribuidoras mas importantes del mercado nacional
en el sector de los vinos y licores. Creada en el afio 1987, posee una vinacoteca de las mas
grandes de Europa y 10.000m2 de almacenes para la dptima conservacion y logistica de los
productos, inaugurados en 2003.

GrauOnline nacié en octubre de 2009 como la tienda online de Vins i Licors, donde se
ofrecen mds de 9.000 referencias a precios econdmicos distribuidos en todo el territorio
nacional en un plazo de 48 horas y con envios a Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Francia,
Gran Bretana, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos y Portugal.

En esta tienda online se pueden encontrar vinos de todas las D.O. de Espafa y una
gran seleccion de vinos y licores internacionales procedentes de mas de 40 paises. También
pone a disposicién del cliente sumilleres y endlogos que puedan aconsejarlos de manera
personalizada. Ademas realiza promociones, regalos y ofertas especiales que puedan disfrutar
sus clientes.

GrauOnline se encuentra en Facebook, donde publica informacidn sobre sus
productos, promociones y noticias, asi como informacién sobre la empresa.

Sus principales datos se recogen en la siguiente tabla:
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Tabla 2.12: Principales datos de GrauOnline

Nombre GrauOnline (Vins i Licors Grau S.A.)

Forma juridica Sociedad Andénima

Fecha de constitucion 27/02/1987

Cadigo CNAE 4634 - Comercio al por mayor de bebidas
Rango de empleados Entre 25y 50

Rango de ventas Mayor de 300 millones de €

Domiicilio social Calle Torroella, 163

17200 Palafrugell, Gerona (Espafia)

Objeto social Explotacion de cafés, bares, restaurantes y salas de fiestas.
Venta al por menor y degustacion de vinos, cavas y demds
productos vinicolas. Impartir cursillos, charlas, coloquios y
conferencias sobre la conservacion y manipulacion del vino.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y pdgina web de GrauOnline

Conclusiones

Como resultado del andlisis anterior sobre la informacidon empresarial general y la
evaluacion de los productos y servicios de cada una de las tiendas online de vinos analizadas,
asi como la valoracién comparativa de todas ellas, se puede llegar a algunas conclusiones
importantes sobre el subsector estudiado.

Todas las tiendas estudiadas estan especializadas en vinos, asi como destilados, licores
o0 espumosos, y todas ellas se dedican a la distribuciéon de estos productos. Cuentan con
amplios catdlogos de vinos para ofrecer al cliente una gran variedad que se adapte a sus
necesidades. Ademas, la mayoria ofrecen servicios complementarios con el objetivo de acercar
al cliente a la cultura del vino, asi como de fidelizarlo. Entre estos servicios se realizan catas de
vino, visitas a bodegas y practicas del enoturismo.

Por supuesto, todas ellas cuentan con una pagina web donde se asienta su tienda
online, en la cual presentan su catdlogo de productos con informacién, precios e imagenes de
cada vino. De igual manera, en la pagina web afiaden las condiciones de compra y algunos
datos relevantes sobre la empresa. Adicionalmente, en la tienda online crean otros apartados
acerca de las promociones, blogs, consejos o noticias. Esto debe estar actualizado, pues las
promociones tienen un plazo de tiempo determinado. Otro factor comun es la existencia de un
club del vino, donde los clientes se registran y disfrutan de ciertas ventajas.

Estas tiendas online estan creadas sobre la base de otro negocio, ya sea la misma
tienda fisica de vinos, una vinoteca o un restaurante. Esto significa que han querido expandir
su actividad ampliando el mercado objetivo al que van dirigidas, ya que mientras que una
tienda fisica se dirige simplemente a los clientes de su alrededor, la tienda online no tiene
barreras en cuanto a distancias locales o regionales.
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Sin embargo, hay aspectos que diferencian estas tiendas, representando para algunas
ventajas competitivas y para otras debilidades. Tienen diferentes dimensiones, con distintos
niveles de ventas y facturacion. Ademds, cada una cubre un mayor o menor territorio, pues
algunas distribuyen fuera del territorio nacional. En cuanto a los productos, algunas
distribuyen una mayor variedad que otras, asi como marcas mads baratas, mientras que otras
se dedican exclusivamente al segmento de lujo. También las hay que ofrecen servicios
adicionales y mayor informacidn en su pagina web, aunque como ya se ha visto, esto ocurre en
la mayoria de los casos. Estas diferencias se pueden agrupar en las siguientes categorias:

Si se tiene en cuenta el tamafio de la empresa, entre

la competencia directa de Siglos Gourmet se pueden encontrar empresas de tamafio
similar a ésta y otras que son mas grandes. De esta manera, Endpata y Vinosensis
presentan un rango de facturacion menor de 300.000€, el mismo de la empresa
estudiada. En cambio, Decantalo.com se encuentra en el rango entre 0,6 y 1,5 millones
de euros, y por encima se situan Vinissimus (entre 1 y 5 millones de euros),
Vinoseleccion (entre 6 y 30 millones de euros) y por ultimo, y muy por encima del
resto, se encuentra GrauOnline, con mas de 300 millones de euros en facturacion. Por
tanto, de las seis competidoras principales estudiadas, dos se sitian al mismo nivel de
Siglos Gourmet, mientras que el resto poseen una cuota de mercado mucho mas
grande.
Se debe tener en cuenta que las ventas analizadas pertenecen a la actividad de las
sociedades en su conjunto, y no a la parte online desglosada. Por tanto, es posible que
la empresa presente un alto nivel de facturacidon pero sin embargo con muy poca
proporcién de la tienda online, y viceversa. Por ello, para realizar un estudio
pormenorizado de las ventas realizadas de forma online habria que conocer estas
proporciones y ver en qué cantidad el comercio online contribuye al tradicional.

En este analisis se pueden diferenciar dos grupos distintos en funcion
de la cobertura abarcada: los que abarcan el territorio nacional y los que lo exceden.
De esta manera, Endpata y Siglos Gourmet son las Unicas tiendas cuyo mercado
objetivo no excede las fronteras nacionales. El resto de empresas estudiadas si realizan
envios a gran parte de Europa, de forma que sus clientes potenciales se encuentran
repartidos en varios paises. Esto facilita a las organizaciones aumentar su cuota de
mercado y mejorar su posicion competitiva frente al resto, pues se trata de una
ventaja competitiva que no todas poseen. En cambio, es necesario que la empresa
tenga un minimo reconocimiento en el mercado, pues de otra forma no conseguird
gue sus ventas en el extranjero tengan éxito.

En cuanto al catdlogo de productos de cada tienda, se
pueden observar diferencias en la variedad, la procedencia de los vinos o en las
marcas, que pueden ser econdmicas o de lujo en funcién del segmento al que se
dirijan. Como ya se ha visto anteriormente, practicamente todas ellas ofrecen los
mismos productos, siendo el principal el vino y de forma secundaria destilados,
espumosos, cervezas y productos gourmet. También es comun que vendan accesorios
para el consumo del vino, asi como regalos y obsequios, sobre todo aquellas que
distribuyen a empresas y profesionales como es el caso de Vinosensis.
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Si se observa el vino disponible en cada una de las empresas estudiadas, se puede ver
gue también hay diferencias. Algunas de ellas ofrecen los vinos mas representativos de
algunas denominaciones de origen espafiolas, como Decdntalo.com. Otras ponen a
disposicion del cliente vinos de practicamente todas las denominaciones de origen
espafiolas, junto con vinos internacionales procedentes de otros paises. Vinosensis ha
incluido en su catdlogo Unicamente 6 ejemplares franceses, tanto de vino como de
champagne, siendo el resto espafioles. En cambio, Vinissimus o Vinoseleccién
disponen de productos procedentes de diferentes paises, como Alemania, Australia,
Chile, Estados Unidos o Sudafrica, al igual que ocurre con Endpata y GrauOnline. Esto
les ha permitido obtener una ventaja competitiva con respecto a los competidores que
Unicamente ofrezcan vino espafol, pues los clientes tienen mayor variedad para elegir
y, lo mds importante, facil acceso a vinos procedentes del extranjero. Esto supone una
debilidad para Siglos Gourmet, ya que solamente incluye vinos espanoles en su
catdlogo.

Por otro lado, también se observan diferencias entre los catdlogos de las empresas
estudiadas en lo referente a las marcas y a los precios, pues algunas de ellas como
GrauOnline ofrecen vinos econdmicos e incluso ainaden un apartado en su pagina web
de vinos de menos de 10€. En cambio, otras como Vinosensis, Endpata o Vinoselecciéon
se centran en marcas de lujo, lo que les obliga a dirigirse a un segmento con mayor
poder adquisitivo.

De la misma forma que ocurre con los productos ofrecidos,
también se observan diferencias en lo referente a los servicios. La mayor parte de las
tiendas online analizadas ofrecen actividades complementarias que permitan a sus
clientes acercarse a la cultura del vino y conocer mejor sus productos. Ejemplos de
estas actividades son catas, cursos de catas, viajes de enoturismo, rutas del vino, etc.
Sin embargo, no todas ofrecen este tipo de servicios, aunque si afiaden en su pagina
web informacién adicional como un glosario del vino, informaciéon acerca de bodegas
y denominaciones de origen o clubs de vino. En Decantalo.com y Vinissimus se pueden
encontrar estos apartados.

Mientras que hay algunas empresas que son

practicamente de nueva creacién, hay otras que ya llevan afios operando en el
mercado, lo que les ha permitido asentarse y ganarse su propio hueco en él. Como se
ha visto en el apartado de entrada de nuevos competidores del andlisis de las Cinco
Fuerzas de Porter, el hecho de haber entrado antes constituye una ventaja competitiva
para la empresa con respecto a los nuevos entrantes, pues goza de una posicidn
ventajosa con unas relaciones consolidadas en el tiempo tanto con proveedores como
con clientes.
De esta manera, en el grupo de empresas analizadas se puede diferenciar dos grupos:
aquellas que son de reciente creacién y las que cuentan con cierta antigiiedad en el
mercado. Decdntalo.com y Vinosensis fueron creadas en el afio 2011, por lo que a
priori no se puede considerar que estén totalmente asentadas en el mercado.
Vinissimus y Endpata ejercen su actividad en el mercado desde 2004, lo que supone
mas antigliedad que las dos anteriores y por tanto mayor experiencia y conocimiento
en el mercado, asi como relaciones mas consolidadas con proveedores y clientes.
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respectivamente. El hecho de estar presentes tanto tiempo en el mercado constituye
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En cambio, Vinoseleccion y GrauOnline

una gran ventaja competitiva frente al resto de empresas, y esto se puede ver
reflejado en que ambas han ampliado su area de actuacién al extranjero y ademas son
las dos empresas que mayor facturacidon presentan. Por tanto, se puede concluir que
existe una relacién positiva entre la antigliedad de la empresa en el mercado y su
situacion y nivel de actividad en él.

Tipos de consumidores: Cada empresa debe decidir a qué publico objetivo va
a dirigirse y elaborar las estrategias oportunas adaptadas a su segmento de mercado.
Las empresas estudiadas, dado que son distribuidoras de vino pueden dirigirse a
consumidores finales, a empresas y negocios o a ambos. Normalmente se dirigen a
consumidores finales y dado que se trata de tiendas online no se limitan a su zona
local o regidn, sino que dirigen sus productos a los consumidores de todo el territorio
nacional o internacional abarcado.

En cambio, empresas como Vinosensis, ademas de ofrecer sus productos a
consumidores finales, suministra los vinos a los restaurantes de su regién. Endpata
también se dirige tanto a particulares como a pymes. Esto les permite diversificar sus
clientes y dirigirse a distintos sectores, principalmente al doméstico y al de
restauracion, lo que les proporciona mayor seguridad en sus negocios.

A continuacién se recogen las conclusiones en una tabla resumen donde van a
compararse las empresas anteriores con Siglos Gourmet:

Tabla 2.13: Conclusiones de grupos estratégicos

Siglos Decantalo Vinissimus | Vinoseleccion Endpata Vinosensis | GrauOnline

Gourmet

Aspectos

Facturaciéon <300.000€  0,6-1,5 mill€ 1-5 mill€ 6-30 mill€ <300.000€ <300.000€ >300 mill€
Cobertura Nacional Internacional Internacional Internacional Nacional Internacional Internacional
Productos Nacionales  Nacionales Internacionales Internacionales Internacionales Internacionales Internacionales
y econémicos
Servicios - Blog - Servicios - Club - Informacién - Club - Informacién - Atencion al
- Club personalizados - Boletin adicional - Sumiller a adicional cliente
- Catasy - Informacion - Enoturismo domicilio - Blog - Aplicacién
cursos adicional - Selecciones - Catasycursos - Clubdevinos para el movil
- Boletin - Sistema de mensuales - Consejos - Boletin
puntos - Catas y cursos - Blog
- Club
Antigiiedad 2002 2011 2004 1974 2004 2011 1987
(006) 110 laalle o) s=y| Particulares  Particulares, Particulares Particulares Particulares y Particulares y Particulares
empresas Yy pymes restaurantes
tiendas
especializadas

Fuente: Elaboracion propia
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De la tabla anterior se puede resaltar la necesidad de Siglos Gourmet de aumentar su
facturacién y de exportar sus productos fuera de Espafia para ponerse a la altura de sus
competidoras mdas directas. Para poder comercializar sus productos fuera de las fronteras,
todas ellas excepto Siglos Gourmet y Endpata (las Unicas que no exportan) han traducido sus
paginas web en diferentes idiomas para que el consumidor extranjero pueda visitarles y
adquirir sus productos con facilidad. Por tanto, Siglos Gourmet debera adaptar también su
pagina al cliente extranjero en el caso de querer ampliar su actividad.

También deberia incluir en su catalogo una parte de productos internacionales, pues
casi todas sus competidoras lo han hecho. En el caso de Vinosensis, por ejemplo, aunque esta
enfocada en vinos espafioles, ha incluido en su catdlogo 6 referencias de vino francés. Dada la
cantidad de distribuidoras de vino que hay actualmente en el mercado, es importante incluir
referencias que el cliente no pueda adquirir facilmente en cualquier otra tienda, pues de lo
contrario serd tarea imposible fidelizarlo y conseguir que siempre realice sus compras en
nuestra tienda.

En cuanto a los servicios complementarios, Siglos Gourmet ofrece una gran variedad
de ellos y casi todas las empresas ofrecen los mismos.

2.1.4. DETERMINACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

En los apartados anteriores se ha realizado un andlisis externo de la empresa,
empezando por el estudio macroeconédmico de Espafia y de la Comunidad Valenciana, asi
como el analisis del sector servicios y del mercado online del vino. También se han analizado
los principales factores de influencia que afectan a Siglos Gourmet mediante el método PEST y
su entorno competitivo inmediato a través de las 5 Fuerzas de Porter.

En base a la informacién obtenida en los mismos se podran deducir las principales
amenazas y oportunidades del entorno de la empresa. Una vez realizado el andlisis interno de
Siglos Gourmet, podra procederse a la realizacion del DAFO correspondiente, lo que permitira
conocer y elaborar las estrategias oportunas para mejorar la situacion de la empresa.

Por tanto, como resultado del estudio del entorno se pueden identificar las siguientes
amenazas y oportunidades del mercado que afectan a la empresa:

Amenazas

Pertenecen al ambito externo de la organizacion, y hacen referencia a aquellas fuerzas
del entorno que pueden dificultar la supervivencia de la empresa. Se trata, pues, de obstaculos
gue no son controlables por la organizacién y que pueden poner en peligro la implantacién o
efectividad de una estrategia, los recursos o la rentabilidad esperada. En cambio, si estas
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amenazas son reconocidas a tiempo podra evitarse que afecten a la organizacién o incluso
podran ser convertidas en oportunidades.

Si se tiene en cuenta en analisis del entorno realizado, se pueden extraer las siguientes
amenazas de Siglos Gourmet:

Disminucién del consumo y de la renta per capita desde el afio 2009 aproximadamente
como consecuencia de la actual crisis econdmica mundial que esta afectando
especialmente a Espafia.

Aumento pronunciado del desempleo en los Ultimos afios, lo que disminuye el poder
adquisitivo de las familias y frena el consumo mas todavia, especialmente en los
productos de lujo.

Campafias anti-alcohol de la Direcciéon General de Trafico y consiguiente disminucién
del consumo de bebidas alcohdlicas. Gran parte de los consumidores que antes salian
a comer fuera ahora se quedan en casa, razon por la cual ha aumentado el consumo
domeéstico del vino en detrimento de su consumo en hosteleria.

Disminucién del consumo del vino, principalmente de los vinos de mesa, o sin
denominacion geogréfica, debido a la disminucién de los precios de los vinos con
denominacién de origen. También disminucién del consumo per cépita del vino.
Mercado del vino saturado, concentrado y atomizado, con una creciente competencia.
Sustitucion del vino por otras bebidas como cervezas y refrescos, propiciado por el
descenso de la renta per capita asi como por el clima célido.

El nuevo mundo como zona emergente de grandes productores de vino muy
competitivos.

Disminucién del precio medio de la botella de vino. Precios por debajo de la media
europea y con tendencia a la baja.

Falta de prestigio y marca nacional con respecto a otros paises.

Consumo online todavia escaso con respecto al tradicional.

Oportunidades

Se trata de aquellas situaciones positivas que se generan en el entorno de la empresa y
que pueden ser aprovechadas en beneficio de la organizacién. Las oportunidades, al igual que
ocurre con las amenazas, no pueden ser controladas por la empresa, pero si pueden ser
detectadas y aprovechadas para obtener ventajas importantes. Ejemplos de oportunidades
son las tendencias del mercado, cambios en la normativa legal o politica, o cambios en los
estilos de vida de la poblacién. Para Siglos Gourmet se deducen las siguientes:

Reorientacion de la produccidn al gusto del consumidor.

El consumidor tiene mayor criterio y visién hacia los vinos espafoles y, en concreto, los
valencianos, buscando la calidad intrinseca del vino.

Calidad de las variedades autdctonas, obteniendo un producto excelente.

El mercado internacional se esta abriendo a nuevos vinos de zonas como el
Mediterraneo.
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Creciente interés en la poblacién por el enoturismo, asi como otras actividades

relacionadas con el mundo del vino, como son catas, seminarios o cursos de maridajes.
Creciente consumo doméstico del vino, frente a la disminucion del mismo en el sector
restauracién. Por tanto, aumentan las ventas a particulares y a consumidores finales,
mientras que disminuyen las realizadas a empresas.

Construir marca que ayude a reconocer la calidad de los vinos espafioles.
Diversificacion de la distribucién del vino, donde se esperan grandes cambios en los
proximos afios, como el aumento de la venta directa ligada al enoturismo.

Mayor estabilidad en el consumo del vino con denominacidn de origen frente a los
vinos de mesa o econémicos, los cuales han visto afectado su consumo en los ultimos
anos.

Aprovechamiento de los avances tecnolégicos como formas de distribucion y de
promocién. Creciente importancia del comercio electrénico y cada vez mayor
confianza por parte de los consumidores.

Creciente importancia de las mujeres como segmento de consumo. Potencial de la
mujer como compradora y consumidora de vinos. Puede consumir mas de lo que hace
ahora, de una forma inteligente y moderada, cosa que ya ocurre en los mercados
anglosajones.

A continuacién se resumen las anteriores amenazas y oportunidades detectadas:

Tabla 2.14: Amenazas y oportunidades de Siglos Gourmet

. Amenaas Oportunidades

Crisis econdmica, con la consiguiente | Reorientacion de la produccién al gusto, cada

reduccion del consumo de bienes de lujo.

vez mas experimentado, del consumidor.

Mercado concentrado y hostil, con alto nivel
de competencia.

Calidad del vino espafiol

Campafias anti-alcohol de la Direccidn

General de Tréfico.

Estabilidad en el consumo de vinos con
denominacion de origen en detrimento de los
econdmicos.

Multitud de férmulas de distribucién del vino.

Mercado internacional receptivo a los vinos
mediterraneos.

Sustitucion del vino por otras bebidas.

Creciente interés del enoturismo y otras
actividades relacionadas con el vino.

Fuerte competencia de los vinos de los
nuevos paises productores emergentes.

Creciente consumo domeéstico del
frente a su consumo en restauracion.

vino,

Disminucién del precio medio de la botella de
vino, por debajo de la media europea y con
tendencia a la baja.

Diversificacion de la distribucion del vino.

Falta de prestigio y marca nacional con
respecto al exterior.

Aprovechamiento de los avances
tecnolégicos como formas de distribucion y
de promocion.

Poca importancia todavia del comercio

online.

Crecimiento del segmento femenino.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.5. EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS. MATRIZ
MEFE

Una vez identificadas las amenazas y oportunidades de Siglos Gourmet en relacién a su
entorno, se va a proceder a su evaluacién mediante una matriz de MEFE. Con esta herramienta
se ponderan los factores externos y se clasifican en funcién de su importancia, obteniendo
como resultado una ponderacién total para la organizacion.

A continuacién se muestran los factores externos, pertenecientes tanto a amenazas
como a oportunidades con sus correspondientes ponderaciones, los cuales han de sumar entre
todos un total de 1. Después se han de clasificar de 1 a 4 segln su importancia (Amenaza
importante (1), amenaza menor (2), oportunidad menor (3), y oportunidad importante (4)).
Por ultimo, habiendo multiplicado las ponderaciones con sus correspondientes clasificaciones,
se obtiene el resultado ponderado para cada uno de los factores, reflejando un resultado total
ponderado para la organizacion.

Cabe sefalar que las ponderaciones y clasificaciones propuestas en la siguiente matriz
han sido propuestas por mi y posteriormente consensuadas con el gerente de la empresa,
guedando tal y como pueden verse a continuacion:
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Tabla 2.15: Matriz MEFE de Siglos Gourmet

Amenazas

Ponderacion Clasificacion

Resultado

ponderado

Crisis econémica y reduccion del consumo de 0,1 1 0,1
bienes de lujo.
Mercado concentrado y hostil, con alto nivel de 0,05 2 0,1
competencia.
Campanias anti-alcohol de la Direccién General de 0,1 1 0,1
Trafico.
Multitud de formulas de distribucion del vino. 0,01 2 0,02
Sustitucion del vino por otras bebidas. 0,05 1 0,05
Fuerte competencia de los vinos de los nuevos 0,03 2 0,06
paises productores emergentes.
Disminucién del precio medio de la botella de 0,08 1 0,08
vino, inferior al europeo.
Falta de prestigio y marca nacional. 0,02 2 0,04
Poca importancia todavia del comercio online. 0,05 1 0,05
Oportunidades Ponderacion Clasificacion Resultado
ponderado
Reorientacion de la produccién al gusto, cada vez 0,02 3 0,06
mas experimentado, del consumidor.
Calidad del vino espafiol. 0,08 3 0,24
Estabilidad en el consumo de vinos con 0,1 4 0,4
denominaciéon de origen en detrimento de los
econdmicos.
Mercado internacional receptivo a los vinos 0,08 4 0,32
mediterraneos.
Creciente interés del enoturismo vy otras 0,03 3 0,09
actividades relacionadas con el vino.
Creciente consumo domeéstico del vino, frente a 0,07 4 0,28
su consumo en restauracion.
Diversificacion de la distribucion del vino. 0,03 3 0,09
Aprovechamiento de los avances tecnolégicos 0,05 4 0,2
como formas de distribucion y de promocion.
Crecimiento del segmento femenino. 0,05 3 0,15
Total | 1 2,43

Fuente: Elaboracion propia

Sin tener en cuenta las amenazas y oportunidades claves incluidas en la matriz MEFE,

el resultado ponderado mds alto posible para una organizacién serda 4, mientras que el

resultado ponderado menor serd 1. El resultado ponderado promedio es, por tanto, 2,5. Un

resultado 4 indicard que una empresa compite en un entorno atractivo y que dispone de

abundantes oportunidades externas, mientras que un resultado 1 mostrard una organizacion

que se encuentra en una industria poco atractiva y que afronta graves amenazas externas.

En el caso de Siglos Gourmet, como se puede ver en la tabla se ha obtenido un
resultado total ponderado de 2,43, muy préoximo al resultado ponderado promedio. Este
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resultado muestra que la empresa se encuentra sumergida en un entorno repleto de
amenazas, pero donde encuentra, a su vez, diferentes oportunidades de mejora.

Como se ha visto a lo largo del apartado del analisis del entorno, el escenario con el
que se encuentra Siglos Gourmet no es una situacién fécil, sino mas bien compleja y
desafiante, especialmente para las pymes. Se trata, pues, de un entorno hostil y competitivo
donde la coyuntura econdmica no ayuda. Sin embargo, tal y como se ha visto en el resultado
final obtenido en la matriz MEFE, estas amenazas se contrarrestan con diferentes
oportunidades que ofrece el mercado, y que deberan ser estudiadas para que la empresa
pueda aprovecharlas y beneficiarse asi en la medida de lo posible de su alrededor, elaborando
las estrategias oportunas para ello.
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2.2. ANALISIS INTERNO

Una vez estudiado el entorno de la empresa, tanto a nivel general como especifico, se
debe proceder a realizar el andlisis interno de Siglos Gourmet para poder conocer las
debilidades y fortalezas que posee la empresa con respecto a su exterior y elaborar asi las
estrategias correspondientes en el plan de marketing. A pesar de que el trabajo esta realizado
sobre Siglos Gourmet, en algunos puntos del analisis se van a tener en cuenta algunos
aspectos de Cava Siglos para poder realizar su estudio, ya que ambas pertenecen a la misma
sociedad.

En este apartado se va a analizar la estructura de la empresa en profundidad,
identificando los recursos con los que cuenta, estudiando su organigrama y describiendo cada
uno de los puestos de trabajo. También se identificard cudl es su misidn, su visidn, sus valores y
objetivos y cdmo pretende alcanzarlos.

Para conocer bien a la empresa internamente también serd necesario realizar un
analisis econémico-financiero que permita conocer cual es la situacidon financiera de la
empresa, especialmente su solvencia y nivel de endeudamiento, entre otros. Este estudio se
realizara, por un lado, de la sociedad en su conjunto, y por otro lado, especificamente de la
empresa estudiada.

Posteriormente se estudiard el catadlogo de productos que ofrece Siglos Gourmet y se
analizard a través de la matriz BGC para conocer su rentabilidad o viabilidad. En este apartado
se realizard también un ranking de los productos mas visitados en la pdgina web, asi como de
los mas vendidos. Gracias a este estudio se pueden conocer los productos estrella, que son los
mas vendidos y los que por tanto afectan positivamente a los resultados de la compaiiia, asi
como aquellos productos que, por el contrario, se vendan escasamente y que su
comercializacién proporcione una baja rentabilidad a la empresa.

El apartado concluird, como se ha dicho anteriormente, con la determinacién de las
fortalezas y debilidades de la empresa, lo que permitird posteriormente establecer unas
estrategias que se ajusten a las necesidades de la empresa estudiada. También se llevara a
cabo un andlisis de los factores internos mas importantes a través de la matriz MEFI, la cual los
evalua atendiendo a una serie de criterios que la empresa considere importantes.
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2.2.1. Identificacion de la empresa

Como ya se ha visto anteriormente, Siglos Gourmet nace a través de Cava Siglos, que
es un restaurante moderno y cosmopolita situado en pleno barrio del Carmen de Valencia, y
que esta especializado en el mundo del vino, ofreciendo a sus clientes una amplia seleccién de
este producto, asi como de licores, destilados Premium o productos gourmet. Ambas marcas
estan gestionadas por Brinmar Hosteleros S.L., de la cual se resumen los principales datos a
continuacion:

Tabla 2.16: Principales datos de Brinmar Hosteleros, S.L.

Denominacion Social | Brinmar Hosteleros S.L.

Denominacion Cava Siglos y Siglos Gourmet

Comercial

NIF B-97270508

Cédigo CNAE 5610y 5630

Objeto Social Explotaciéon de toda clase de establecimientos de hosteleria tales

como restaurantes, bares, cafeterias, casas de comidas, cervecerias,
discotecas, hoteles y hostales.

Sede Social Av. Los Almendros, 6 — C.P. 46110 Godella, Valencia (Espafia)
Teléfono +34963916271
Sede Delegaciones CL Caballeros, 12 — 46001 Valencia
Pagina web www.cavasiglos.com y www.siglosgourmet.com
Forma juridica Sociedad Limitada
Fecha de 14/11/2002
constitucion
Administradores Agusti Albinana, José Maria
Tena Vano Ismael
Numero de 3 empleados en el ejercicio 2011
empleados
Ultimos Ingresos de | 326.097,77€ en el ejercicio 2010
Explotacidn 305.690,82€ en el ejercicio 2011
Ultimos Resultados -18.960¢€ en el ejercicio 2010
del Ejercicio

Cotizacion en bolsa No cotiza en Bolsa

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SABI y pdgina web de la empresa

Como consecuencia de unos continuados malos resultados de la compafiia, y
aprovechando las sinergias de la actividad del restaurante, se creé la tienda de Cava Siglos,
llamada Siglos Gourmet. De esta manera, la compafiia tenia la posibilidad de crecer y
expandirse hacia una nueva area de actividad, aprovechando los productos que ya se venian
ofreciendo en el restaurante y poniéndolos a disposicién de sus clientes tanto de forma fisica
como online, lo que ha tenido una muy buena acogida por parte del mercado.
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Imagen 2.12: Imagenes del restaurante Cava Siglos y de la tienda fisica de Siglos Gourmet
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Fuente: Pdgina web de Cava Siglos

Como se puede deducir, la creacidn de Siglos Gourmet apenas ha supuesto una gran
inversién para la empresa, exceptuando la creacidn de la pagina web, llevada a cabo de forma
externalizada. De igual forma, el mantenimiento de esta tienda tampoco supone grandes
costes para la empresa, resumiéndose a la contratacion del servicio de logistica, que también
lo realiza una empresa externa, y a la gestién de la tienda en si.

Como ya se ha resaltado anteriormente, la gran ventaja con la que cuenta Siglos
Gourmet es el aprovechamiento de sinergias con Cava Siglos y, en definitiva, con Brinmar
Hosteleros, es decir, la sociedad. Esto se produce gracias a que la tienda realiza las compras a
sus proveedores de forma conjunta con la sociedad, lo que le permite aprovecharse de
economias de escala que se traducen en descuentos y mejores precios, pudiendo obtener asi
un margen mayor en la venta de sus productos.

Ademas de la venta de vinos y otras bebidas, Siglos Gourmet lleva a cabo otras
actividades junto con Cava Siglos para que puedan disfrutar sus clientes mientras se acercan a
la cultura del vino y de la gastronomia. Se trata de eventos como catas, degustaciones o cursos
sobre maridajes o corte de jamdn, entre otros, asi como sorteos. Estas prestaciones
adicionales aportan valor afnadido tanto al restaurante como a la tienda. Se explican a
continuacién:

L Dentro de esta clasificacion cabe distinguir entre las
catas gratuitas y las de pago. En el caso de las gratuitas, son las bodegas quienes se
desplazan al local, aportando sus propios productos y mostrandolos en la cata. Asi
pues, Cava Siglos solo proporciona el local y su personal, el cual ayuda al personal de
las bodegas. Este tipo de catas son beneficiosas tanto para la empresa como para las
bodegas, ya que la primera lo aprovecha como promocién para dar a conocer su
imagen y su nombre, mientras que las segundas dan a conocer su marca y sus
productos.

En lo que se refiere a las catas de pago, se trata sobre todo de catas de quesos, aceites
y champagne. Los precios varian en funcidn de las ofertas que se lancen, las cuales
aparecen publicadas en su pagina web.
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Imagen 2.13: Promocion de los eventos que realiza la empresa
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Fuente: Pdgina web de Cava Siglos

Otro tipo de catas que se llevan a cabo dentro de las de pago son las relacionadas con
el maridaje, donde se ofrece un vino distinto para cada tipo de plato. Sin embargo, no
se realizan con mucha frecuencia debido al reducido espacio con que cuenta el local.

L Estos cursos se realizan principalmente sobre el vino y el
corte de jamén. Se imparten en el local del restaurante con una frecuencia de
aproximadamente tres meses. Al igual que las catas y degustaciones, aparecen
publicados en la pagina web para que puedan enterarse todos los clientes.

La empresa también pone el local a disposicidn del cliente para celebraciones privadas,
aniversarios, cenas de empresa, o catas privadas. A través de la pagina web de Cava Siglos, el
cliente puede rellenar un formulario sobre el evento a realizar y pedir presupuesto sin
compromiso.

2.2.2. Identificacion de recursos

Es importante conocer los recursos que posee la empresa para asi valorar cudl es su
capacidad y cuales seran por tanto sus limitaciones a la hora de llevar a cabo su actividad. Para
estudiar estos recursos conviene clasificarlos en funcion de su naturaleza, segln sean tangibles
o, por el contrario, intangibles.

Dentro de los recursos tangibles también se pueden subdividir segin sean financieros
o fisicos, ya que hay una gran diferencia entre ambos y por tanto conviene separarlos. A su
vez, los recursos intangibles también pueden clasificarse segun sean de reputacion,
tecnoldgicos o culturales, compartiendo todos ellos la caracteristica de intangibilidad y, como
consecuencia, de dificil valoracién.

Por ultimo se encuentra otra clasificacion que corresponde a los humanos. Este tipo de
recursos debe tenerse en cuenta y ser valorado debido a su gran importancia, especialmente
en las empresas de servicios como es en este caso.
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Se trata de aquellos que se pueden ver, tocar o medir, es
decir, se pueden percibir por los sentidos Son los mas faciles de identificar y valorar en
la empresa. Se clasifican en dos tipos:

Recursos financieros. Son aquellos recursos que le permitirdn a la empresa
invertir en proyectos y financiarse. En el caso de Siglos Gourmet, estos

recursos financieros son los siguientes:

Capital: La sociedad posee un capital social de 6.022¢€.

Reservas: La sociedad posee unas reservas de 5.904€. Puede
considerarse que las reservas no sean un recurso financiero como tal,
ya que no es de esta cantidad de donde suele utilizarse el dinero para
inversiones, sino que se utiliza para compensar posibles pérdidas,
como es en este caso, donde la sociedad acumula pérdidas de
ejercicios anteriores, asi como del mismo ejercicio econémico. De esta
forma, gracias a las reservas se mengua el efecto de las pérdidas que
se van acumulando.

Activos financieros: Se componen sobre todo de facturas pendientes
de cobro asi como de inversiones financieras a corto plazo.

Deudas a corto y largo plazo con entidades de crédito: con las
operaciones a largo se financian las inversiones llevadas a cabo por la

empresa.

Recursos fisicos. Los recursos fisicos de Siglos Gourmet estdn compuestos
principalmente por el local que posee la empresa, donde se ubican tanto el
restaurante de Cava Siglos como la tienda de Siglos Gourmet, asi como las
instalaciones de la misma (mobiliario, equipos para procesos de informacion,
cajas registradoras, etc.) En cuanto a las existencias que posee, tanto de
botellas de vino como de otros productos, no se van a considerar como
recurso, ya que no ofrecen ningun producto exclusivo que otra empresa no
pueda ofrecer.

Realmente, los recursos fisicos que posee la compafiia son practicamente los
necesarios para poder llevar a cabo la actividad, pero no suponen ninguna

ventaja competitiva sobre la competencia, ya que en cuanto a instalaciones,
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mobiliario etc. no tienen nada excesivamente diferente de lo que la misma

pueda poseer.

L Son todos aquellos que no se pueden ver, tocar o en

definitiva percibir por los sentidos. No aparecen en los estados contables, y es muy

dificil valorarlos.

Reputacion: Se trata de la relacidn de confianza existente entre la empresa vy el
consumidor. Gracias a ella, el consumidor estara dispuesto a pagar un precio
mas alto por el producto o servicio recibido. Para Siglos Gourmet esta
reputacién es buena, tanto por la variedad de productos que ofrece como por
el buen servicio que presta. Destaca su atencion personalizada y directa con

los clientes, lo que favorece la fidelizacion de éstos con la empresa.

Tecnologia: Este tipo de recurso intangible tiene que ver con la innovacién, las
tecnologias de la informacidon y comunicacidn y con la propiedad intelectual
(registro de marcas, patentes, derechos de propiedad, etc.). En el caso de
Siglos Gourmet, el recurso esencial y mas importante es su pagina web, donde
aloja su tienda online con todo su catdlogo de productos.

En su pdagina web, la empresa clasifica sus productos dentro del catdlogo
online segln sean vinos, espumosos, destilados premium o selecciones.
Dentro de cada uno de estos apartados hay subdivisiones con los distintos
tipos de productos. En el apartado de vinos se diferencian los tintos, blancos y
rosados, en espumosos se encuentran cava y champagne, y en destilados

premium se distinguen ginebra, vodka, ron y whisky.

Imagen 2.14: Portada de la tienda online de Siglos Gourmet

E@E:L‘g‘r% (Jg 0 articulo(s) | Total. 0,00€ [U§

C;&fa W{,}’%‘;ﬂé telf. +34 644 269 598 | info@siglosgourmet.com

* CONOCE SIGLOS GOURMET = VINO- = ESPUMOSOS- = DESTILADOS PREMIUM - = SELECCIONES = EXPERIENCIAS GOURMET = BLOG < CLUB = AYUDA

Fuente: Pdagina web de Siglos Gourmet

Por otro lado, en la pdgina principal hay también diferentes apartados que

muestran las dltimas novedades y los vinos mas vendidos. También hay tres
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rankings de los productos mads visitados, los mas votados y los ultimos
vendidos. Todo esto ayuda a los clientes a encontrar los productos y a
facilitarles la compra. La pdgina web también ofrece informacién sobre la
empresa, experiencias gourmet, blog, club, contacto, localizacidn, etc.

Para poder realizar una compra a través de la pagina web, es necesario que el
cliente se haya registrado previamente, creandose asi una cuenta. De esta
manera, a través de una contrasefia el cliente puede acceder a su cuenta
siempre que desee, donde encontrard los detalles de sus anteriores compras.
El proceso de registrarse es gratuito y sin llevar consigo ninguna obligacion de
compra. Ademads, la empresa le ofrece al cliente un cheque de bienvenida por
registrarse, asi como un cheque descuento por su cumpleafios.

Dentro del recurso tecnologia también pueden considerarse aquellos
programas informdaticos que utilice la empresa para llevar su contabilidad,
bases de datos tanto de clientes como de logistica, etc.

En lo que se refiere a la propiedad intelectual, tanto Cava Siglos como Siglos
Gourmet son dos marcas que pertenecen a Brinmar Hosteleros, y que por

tanto suponen un recurso mas para la empresa.

Cultura: Se trata de un recurso muy valioso, pues identifica a la empresa en su
manera de trabajar, de realizar las distintas funciones, la orientacion que
tiene, los comportamientos que adopta hacia los distintos factores, etc. Se
puede resumir diciendo que es su know-how, o su forma de llevar a cabo su
actividad. Para Siglos Gourmet, seran ejemplos de estos recursos la forma en
que recoge los pedidos de los clientes, el trato que ofrece a éstos, la manera

de gestionar y enviar los pedidos, entre otros.

Este recurso se centra basicamente en las personas que
trabajan en la empresa. Normalmente suele haber una estrecha relacidon entre como
sea la empresa y cOmo sean estas personas. Es muy importante destacar que el
personal de contacto sera quien personifique a la empresa, la tangibilice, le dé
seguridad y, en definitiva, un rostro. Por tanto, esto puede derivar en una gran
satisfaccion o, por el contrario, puede perjudicar a la empresa. Al ser el Unico recurso

al que el cliente puede recurrir, se suele sobreestimar su funcién y poder. Junto al
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soporte fisico y los demas clientes forma parte de la representacién mental de la
empresa, y por tanto el papel que juega dentro de ella es muy importante.

A pesar de que la actividad econdmica llevada a cabo por Siglos Gourmet pertenece al
sector servicios, en este caso al realizar la compraventa de forma online el factor
humano pierde todo su caracter esencial y fundamental que se ha explicado, aunque si
se conserva en la tienda fisica. Por ello, tanto en la tienda fisica como en el
restaurante, se debe contar con un personal que preste el servicio adecuadamente,
gue sea capaz de atender al cliente, resolver sus dudas y satisfacer sus necesidades. El
buen trato con el cliente es lo que va a conseguir que el mismo regrese de nuevo al

establecimiento.

2.2.3. Estructura organizativa

La estructura organizativa de la empresa constituye la distribucion sobre la cual se
organizan el conjunto de actividades y relaciones de la misma. También se puede definir como
la forma en que se distribuyen, ordenan y coordinan las distintas unidades que recogen las
tareas, actividades y procesos que debe ejecutar la empresa para lograr la consecucién de sus
objetivos. En este apartado se va a realizar un analisis interno del conjunto de la estructura
organizativa de Siglos Gourmet y de coémo ésta contribuye a la creacidn de valor de la
compaiiia en su conjunto.

La estructura organizativa que sigue Siglos Gourmet es de caracter funcional debido a
que agrupa a los trabajadores de la empresa por departamentos segln sus funciones:
administrativo, recursos humanos, logistica, marketing, etc. Ademas, este tipo de estructura
establece la existencia de varios superiores, con lo que desaparece el principio de unidad
autoritaria caracteristico de las estructuras jerarquicas. Cada uno de estos superiores sera
especialista en su campo respectivo y guiara, orientard y supervisara las actividades de sus
subordinados. Todo esto con el objetivo de aumentar la eficacia y productividad con el menor
coste econdmico y el menor esfuerzo del personal.

Esta estructura favorece tanto la especializacion como la delegacién de autoridades. Se
especializan las actividades y se potencian los mandos intermedios. Ademas, tal y como ocurre
en el caso de la empresa estudiada, favorece la aparicién de asesores externos o staff de
apoyo. Cabe destacar el incremento de la eficiencia al estar bien definidas las
responsabilidades de cada departamento. Ademas, la toma de decisiones es agil, cosa que no
ocurre en estructuras muy jerarquizadas.

Sin embargo, esta estructura también presenta algunos inconvenientes. Entre ellos se
encuentran el aislamiento de departamentos, la dificultad de adaptarse rapidamente a los
cambios en el mercado, o la falta de visién global de la empresa.
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Debido al tipo de estructura que presenta la empresa, su principal mecanismo de
coordinacion es la supervision directa. Asi pues, este tipo de coordinacidn se realiza siguiendo
la estructura del organigrama de la empresa, donde hay una persona que se responsabiliza del
trabajo de los subordinados, dando instrucciones y controlando sus acciones. En el caso de la
tienda, tanto fisica como online de Siglos Gourmet, existe un jefe que controla y supervisa las
tareas de los subordinados, que se encargan tanto de realizar las ventas como de embalar los
pedidos.

Por otro lado, ademas de esta supervision directa, hay otros mecanismos de
coordinacion que se pueden poner en practica, siendo éstos a través de la adaptacion mutua y
a través de comités. La adaptacién mutua es la coordinacion que se da por la simple
comunicacion informal entre los empleados, mientras que la segunda hace referencia a los
equipos de trabajo formados por los socios o miembros de diferentes unidades organizativas
de la empresa que se constituyen para el intercambio de informacidn, la toma de decisiones o
la resolucion de problemas.

La estructura organizativa que posee Siglos Gourmet es la que se muestra a
continuacion. En ella se pueden diferenciar tres partes diferentes: la parte superior con el
apice estratégico, formada por los altos directivos que se preocupan de que la organizacion
cumpla con su misidn; el staff de apoyo, constituido por expertos y especialistas que brindan
sus consejos y asesoramiento a la empresa de forma externa; y el nlcleo de operaciones, o las
unidades organizativas operativas, que son aquellas que desarrollan y ejecutan las tareas,
actividades y procesos basicos del negocio.

Imagen 2.15: Organigrama de Siglos Gourmet
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de la empresa

Se puede observar que, siendo una empresa con un tamano reducido, posee gran
variedad de departamentos. No obstante, muchos de estos cargos son ocupados por la misma
persona, tal y como se detallara seguidamente.
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Como ya se ha dicho, este departamento estd formado por los altos directivos y
configura los centros de autoridad formal sobre los flujos de trabajo que se producen en la
empresa. En este caso, la gerencia esta integrada en la empresa matriz Brinmar Hosteleros, al
igual que ocurre en Cava Siglos. De esta manera, es ella la maxima responsable de la existencia
de estas dos divisiones, y es también la encargada de su gestién y desarrollo. De la gestion de
Siglos Gourmet se encarga el administrador de la sociedad Ismael Tena.

Este gerente se ocupa de administrar y organizar todo lo relacionado con la tienda de
Siglos Gourmet, es decir, se encarga de controlar las ventas, establecer los precios, gestionar la
logistica, etc. También es la persona maxima responsable de lo relacionado con el personal en
cuanto a formacion, evaluacidon del rendimiento o remuneracién, pero no de la parte
administrativa.

Este departamento estd gestionado por el gerente de la empresa. Por un lado se
encarga de formar a los empleados, tanto cocineros como camareros, pertenecientes al area
del restaurante Cava Siglos, pero que también ocupan una parte de su jornada con tareas de
Siglos Gourmet. Por otro lado, determina el método de evaluacién del rendimiento de estos
empleados a través de diferentes técnicas de evaluacién del desempeio. Gracias a este
conjunto de técnicas, se puede ver si el trabajador es productivo y si podrd mejorar su
rendimiento en el futuro.

Por udltimo, en este departamento se gestiona la remuneracidon del personal de la
empresa. Esta se determina a través de un sistema de retribucién, el cual a la hora de
establecer un salario tiene en cuenta la productividad del trabajador, su jornada laboral, su
salario minimo establecido por convenio, o los resultados alcanzados por la empresa, entre
otros.

Este departamento pertenece a lo que se llama staff de apoyo o asesoramiento
externo. Se trata de una empresa externa que ofrece sus servicios en los que esta
especializada, de forma que Siglos Gourmet se ahorra crear un departamento adicional para
realizar estas labores que pueden ser subcontratadas.

Esta asesoria gestiona las cuentas de la empresa, tanto la financiacién como la
contabilidad. También se encarga de la parte administrativa de RRHH, aquella que no es
realizada por el gerente.

Este departamento estd dividido en dos fases diferentes, cada una llevada a cabo por
distintas partes. En primer lugar, cuando se recibe un pedido a través de la pagina web se debe
realizar el packaging del producto antes de ser enviado. Esta tarea es llevada a cabo en la
tienda fisica por los camareros y por el gerente, en momentos en los que haya baja demanda
en el local. Por tanto, los camareros del restaurante destinan una parte de su jornada laboral al
embalaje de los pedidos, tarea perteneciente a Siglos Gourmet.
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La siguiente fase en el proceso de logistica es la distribucidn. Se trata del transporte del
producto desde la tienda hasta el domicilio del cliente. Esta actividad estd subcontratada a
otra empresa, de forma que se produce una descentralizacion de esta unidad productiva,
también llamada outsourcing. Esto implica que la empresa principal no realice directamente el
envio, desplazandolo a una empresa auxiliar.

En el caso de Siglos Gourmet, la entrega de los productos es realizada a través del
operador logistico TNT. Se trata de una compafiia europea lider en transporte urgente y
distribucidn. Se diferencia del resto porque “Ninguna compaiiia realiza entregas en tantos
destinos, en tan poco tiempo y con las mdximas garantias de rapidez y fiabilidad”, tal y como
se describe en su pagina web. Ademas, dispone de la red de transporte aéreo y terrestre mas
avanzada de Europa.

Existe una gran variedad de empresas de distribucién exprés y transporte de
paqueteria que podria realizar el mismo servicio, como son DHL, Seur, Nacex, FedEx, MRW, u
Ochoa, entre muchas otras de menor importancia. La eleccion de TNT como proveedor de
servicios en vez de cualquier otra compafiia se ha basado en una comparativa teniendo en
cuenta criterios como la rapidez en el servicio, fiabilidad de la marca, flexibilidad, puntualidad,
trato de productos fragiles, costes y ambito de actuacién.

A pesar de que todas estas empresas de distribucion y logistica comparten el mismo
punto de partida y ofrecen practicamente los mismos servicios, algunas difieren en las
condiciones, tipos de mercancias, etc. Por tanto, Siglos Gourmet ha firmado un contrato con
TNT dado que es la empresa de transporte que mds se adecua a la compafiia por su ambito de
actuacion, costes, fiabilidad y puntualidad.

Las entregas se efectian dentro de las 48 horas siguientes al pedido siempre que éste
se haya realizado antes de las 14.00h de lunes a viernes. Si el destino se encuentra fuera de la
peninsula, exceptuando Canarias, la entrega se efectia dentro de los tres dias habiles
siguientes al pedido. Ademads, la empresa TNT pone a disposicion del cliente la opcidn de hacer
un seguimiento online de la entrega de su pedido a través de su pagina web, www.tnt.com.

Imagen 2.16: Cajas de transporte

Los gastos de envio se encuentran recogidos en la pagina de Siglos
Gourmet. Estos oscilan en intervalos de 6 en 6, puesto que el
transporte estd optimizado para cajas de 6 botellas, tal y como se
puede ver en la imagen. Los precios varian segun el destino. Hay un
precio diferente segin se envie a Valencia, resto de peninsula,
Baleares, o Canarias, Ceuta y Melilla, oscilando de 7,41€ en el caso de

Valencia, hasta 21,08€ para Canarias, Ceuta o Melilla.

Fuente: Pdgina web de Siglos Gourmet

Siglos Gourmet establece también la opcidn de recogida en tienda de los pedidos, con
lo que el cliente puede ahorrarse los gastos de envio. Estos gastos no son econdmicos,
precisamente. En el caso de adquirir una botella, los gastos de envio pueden llegar a duplicar
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su valor. Sin embargo, si se comparan estas tarifas con las que establecen las empresas
competidoras, practicamente comparten los mismos precios tal y como se vera a continuacion.
Estos altos gastos se deben a que se trata de un producto fragil y por tanto delicado de
transportar, ya que necesita unas cajas especiales reforzadas con camaras de aire en su
interior para evitar las roturas. Pero a la hora de adquirir el vino estos gastos pueden afectar
negativamente en la decisién de compra del consumidor, pudiendo incluso declinar la compra
para no afrontar estos precios. A continuacién se muestran los gastos de envio de Siglos
Gourmet, con el correspondiente IVA incluido (21%):

Tabla 2.17: Gastos de envio de Siglos Gourmet

Valencia Peninsula Baleares Canarias, Ceuta
y Melilla

De 1 a 6 botellas
De 7 a 12 botellas
De 13 a 18 botellas
De 19 a 24 botellas
De 25 a 30 botellas
De 31 a 36 botellas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pdgina web de Siglos Gourmet

Para envios superiores a 36 botellas, la pagina pone a disposicion del usuario un
numero de teléfono y una direccién de correo electrénico para solicitar el presupuesto, pues el
precio variara en funciéon de la cantidad requerida y del destino solicitado.

Si se comparan estas tarifas con las competidoras principales de Siglos Gourmet, se
puede ver que los precios son similares, asi como los plazos de entrega, aunque en el caso de
la empresa estudiada se situan ligeramente por encima del resto. En la tabla siguiente se han
considerado las tarifas de envio a Espafia (Peninsula) para cada una de las empresas excepto
para GrauOnline, ya que ésta establece los gastos de envio al finalizar el pedido, en funcién de
los bultos y del destino. Se han tenido en cuenta los pedidos de 1 a 6 botellasy de 7 a 12, y
gueda tal y como sigue a continuacion:

Tabla 2.18: Comparativa de gastos de envio para Siglos Gourmet y su competencia directa

Siglos Decantalo | Vinissimus | Vinoseleccion Vinosensis

Gourmet

Endpata

De 1 a 6 botellas 9,71€ 8,90€ 7,79€ 5,90€/pedido 1-3 b.: 8,50€ 8,23€

4-6 b.: 14€
De 7 a 12 botellas 15,18€ 11,90€ 11,18€ 5,90€/pedido 7-9: 16,50€ 12,04€
10-12: 22,50€
Plazo maximo de envio 48 horas 24-72 horas  48-72 horas 48-72 horas 24-48 horas 48-72 horas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pdgina web de cada empresa

102




PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET [@gﬁ%

Este departamento es esencial para el funcionamiento de la tienda dado que se
encarga de la compra y el suministro de los productos que después van a ser adquiridos por los
consumidores. De él depende por tanto la gama de productos que la empresa vaya a ser capaz
de ofrecer a sus clientes.

Esta gestionado por el gerente de la compafiia, quien se encarga de administrar los
pedidos y controlar las existencias en tienda. No obstante, este departamento estd compartido
con la sociedad, Brinmar Hosteleros. Esto ocurre porque de esta manera se consigue
aprovechar las sinergias con la sociedad, compartiendo el sistema de compras con ella y con
Cava Siglos y disfrutando asi de mejores condiciones con los proveedores. Al realizar las
compras de forma conjunta con la sociedad se consigue una ventaja competitiva con respecto
a la competencia, ya que la empresa puede aprovecharse de descuentos y precios mas
econdmicos al contar con el respaldo de la sociedad.

Como se ha visto anteriormente, son tres los principales proveedores que suministran
a la empresa. Ellos son Bodegas Momparler, Exclusivas Casvi y Exclusivas Moraté, y todos ellos
se encuentran préximos geograficamente a Siglos Gourmet y operan principalmente a nivel
regional o local.

Por dltimo, este departamento recoge todas aquellas acciones que favorezcan la
promocién y el conocimiento de la empresa entre los clientes. Al tratarse de una tienda online
creada a través de una pagina web, su publicidad también va a estar relacionada con el mundo
virtual.

Por una parte, su elemento basico de promocidn es su pagina web, a través de la cual
se realizan los pedidos. Pero no solamente su utilidad se resume a la tramitacion del proceso
de compra. La pagina alberga una gran cantidad de informacién acerca de la empresa y de los
productos que ofrece, permitiendo asi al cliente estar bien informado. Pero también hay otros
detalles que hacen que el producto sea mas atrayente para el consumidor, como son colores
llamativos, presentaciéon adecuada combinando apropiadamente imagenes, colores y texto,
lenguaje sencillo, etc. La creacion de esta plataforma se hizo a través de una empresa externa
dedicada al desarrollo web en junio de 2011.

Sin embargo, a pesar de contar con una buena pagina web, desde sus inicios ésta ha
recibido muy pocas visitas, lo que se ha traducido en pocas ventas. Por tanto, este seria un
punto débil que habria que mejorar, fomentando el conocimiento de la empresa a los clientes
a través de otros métodos de promocion.

Por otra parte se han fomentado las relaciones publicas a través de las redes sociales,
lo que también es llamado web 2.0. Dado que actualmente ya no es suficiente con
promocionarse a través de las relaciones publicas tradicionales, las empresas han de adaptarse
y actualizarse para poder llegar al publico objetivo. La conceptualizaciéon de la web 2.0,
entendida como una plataforma donde los usuarios pueden generar herramientas que les
permitan crear, colaborar y compartir contenidos y servicios, constituye un escenario online
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emergente que abre posibilidades, oportunidades e importantes desafios para los
profesionales de las relaciones publicas y equipos de comunicacidon en las organizaciones.
Constituyen, por tanto, alternativas para desarrollar estrategias y programas de comunicacion.

Ademas de estar presente en las redes sociales, la pagina web incluye un blog,
entendido éste como un espacio en la web que es actualizado constantemente con posts o
entradas sobre un tema especifico. Siglos Gourmet aprovecha esta herramienta para publicar
sus eventos, fotos, novedades, informacion relevante sobre el sector del vino, felicitaciones,
etc.

2.2.4. Mision de la empresa

La misidon de una empresa resume el objeto, propdsito o razéon de ser de la misma, el
motivo por el cual existe. También puede determinar las funciones que la empresa va a
desempenar para conseguir dicha misién. En el caso de Siglos Gourmet, su misidon se encuentra
recogida en su pagina web y es la que se detalla a continuacidn:

/Siglos gourmet nace con una maxima, acercar el mundo y la cultura del Vino a todos\
aquellos que disfrutamos con todos los sentidos de una buena copa de vino.

Siglos gourmet se concibe, en un primer momento, como la tienda fisica de Cava
Siglos, ofreciendo la posibilidad de adquirir los vinos y espumosos de la carta a precio
de bodega, asi como Destilados Premium, productos gastronémicos, delicatessen y

k complementos gourmet. J

La vision de una empresa refleja hacia donde quiere ir la compaiiia, donde quiere
llegar en un futuro a través del cumplimiento de sus objetivos. El propdsito de la visidn es
guiar, controlar y motivar a la organizacidn en su conjunto para alcanzar su estado deseable.

El objetivo de Siglos Gourmet es incrementar las visitas de su pdgina web, asi como
incrementar las ventas, ganando cuota de mercado en detrimento de las empresas
competidoras que también vendan el mismo producto de forma online. Su vision es por tanto
llegar a ser un referente en su sector, superando las expectativas del cliente.

Por ultimo, los valores que sigue una empresa se componen por el conjunto de
principios, creencias y reglas que orientan la gestién de la organizacion. El objetivo de su
definicidn es tener un marco de referencia que regule la vida de la compaiiia, su filosofia
institucional y su cultura organizacional.

La filosofia de Siglos Gourmet se basa en la satisfaccidon del cliente como garantia de
éxito, adaptandose a sus necesidades. También posee unos valores diferenciales en los que se
sustentan sus actividades, que son el compromiso, la experiencia, la flexibilidad y la
transparencia, consiguiendo lograr la maxima confianza posible en el cliente.
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2.2.5. Analisis financiero

El siguiente punto a tener en cuenta en el anadlisis interno de la empresa es el estudio
de los datos contables de ésta. Para conocer bien a una organizacion, ademds de estudiar sus
productos, recursos y estructura organizativa, se debe analizar su situacion financiera, pues de
esta forma se podra saber cual es en realidad su solvencia, su endeudamiento y, en definitiva,
su rentabilidad. Por tanto, se puede decir que el analisis econémico-financiero es un punto
clave que ayuda a determinar con qué medios tanto econdmicos como financieros cuenta la
empresa para desarrollar su actividad, asi como la posible necesidad de cambios en la
estructura de costes, ventas o inmovilizado con el objetivo de incrementar su rentabilidad.

Como ya se ha explicado anteriormente, Siglos Gourmet constituye una de las ramas
de Brinmar Hosteleros, por lo que forma parte de esta sociedad junto con Cava Siglos. Es por
ello que algunos de sus datos contables son compartidos con la compafiia, como puede ser el
local donde se ubican tanto la tienda fisica como el restaurante. Por este motivo, no se puede
considerar que los estados financieros de Brinmar Hosteleros correspondan con la actividad
llevada a cabo por Siglos Gourmet, pues la mayor parte de los datos no pertenecen a esta
rama de la compaiiia.

A continuacidon se van a mostrar resumidos en una tabla los principales datos
econdmico-financieros de Brinmar Hosteleros. Esta compafiia presenta una situacion
financiera deficiente, con una evolucidn negativa en sus resultados dada su incapacidad de
aumentar las ventas y, por consiguiente, los ingresos, asi como de mejorar su rentabilidad.
Esta situacidon fue la que propicié la creacion de Siglos Gourmet como una expansidn de la
empresa hacia un nuevo mercado, con el objetivo de poder aumentar las ventas y mejorar asi
sus resultados.

Tabla 2.19: Principales datos contables de Brinmar Hosteleros (2009 y 2010)

~ Principales datos contables  31/12/2010  31/12/2009
Ingresos de explotacién 257.747 44,518
Result. ordinarios antes Impuestos -18.960 -6.894
Total Activo 244.475 266.468
Fondos propios -24.920 -5.960
Rentabilidad econémica (%) -7,76 -2,59
Rentabilidad financiera (%) 76,08 115,67
Liquidez general 0,73 0,80
Endeudamiento (%) 110,19 102,24
Cash flow -6.597 -2.390
Valor agregado 67.009 3.934
EBIT -16.924 -4.929
EBITDA -4.561 -425

Fuente: Elaboracion propia a partir de SABI
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Los ingresos de explotacidn para 2011 han vuelto a ser inferiores a los de 2010, lo que
manifiesta una trayectoria descendente que se repite afio tras afio, sin perspectivas de mejora
con los recursos actuales de que dispone la empresa.

Los resultados antes de impuestos en este caso coinciden con el resultado del
ejercicio, dado que no hay impuesto sobre beneficios al presentar un resultado negativo. Para
el ejercicio econdmico de 2010, este dato presentaba un valor de -18.960€, habiéndose
triplicado con respecto al ejercicio anterior. Al igual que con los ingresos de explotacion, con
los resultados del ejercicio ocurre que presentan una evolucién negativa que no parece facil de
mejorar.

Si se analizan los fondos propios, se puede ver que estos tienen un valor de -24.920€.
El hecho de tener un patrimonio neto negativo se ha producido como consecuencia de una
acumulacién de pérdidas, pues presenta unos resultados de ejercicios anteriores de -17.886€,
gue junto con las pérdidas del ejercicio estudiado de -18.960€, hacen un total de -36.846€, y
ello implica que el pasivo sera superior al activo. Esto es caracteristico de una situacién critica
para la empresa, donde se ha producido la descapitalizacion asi como la pérdida de solvencia.

El ratio de rentabilidad econémica mide la generacion de beneficios como
consecuencia del despliegue de los activos, sin considerar la forma en que éstos han sido
financiados. Da, por tanto, una medida de la eficiencia de la inversiéon. Cuanto mas elevado sea
mejor, porque indicard que se obtiene mds productividad del activo. Para la empresa
estudiada, este ratio es negativo y empeora cada afio, lo que indica una mala gestién de los
activos y una falta de eficiencia en su inversion.

La rentabilidad financiera es el beneficio neto generado en relacion a la inversién de
los propietarios de la empresa. Este ratio permite medir la evolucidn del principal objetivo del
inversor. Deberd ser como minimo positivo y superior o igual a las expectativas de los
accionistas. Estas expectativas suelen estar representadas por el denominado coste de
oportunidad que indica la rentabilidad que dejan de percibir los accionistas por no invertir en
otras alternativas financieras de riesgo similar. Este ratio relaciona el resultado del ejercicio
con los fondos propios, y en este caso posee un valor positivo y elevado dado que ambos
valores son negativos y por tanto se puede decir que es un dato ficticio.

El ratio de liquidez relaciona las fuentes financieras a corto plazo con el valor de las
inversiones a corto plazo. Permite, por tanto, realizar un diagndstico de la capacidad de la
empresa para hacer frente a sus pagos a corto plazo. Su valor ha de estar por encima del 1y
cuanto mayor sea mayor sera la liquidez total de la empresa. No obstante, si el valor es
superior a 2, supone que existen recursos ociosos y, por tanto, una mala gestién de los mismos
y una consiguiente pérdida de rentabilidad. Si este ratio se sitia por debajo de 1, como ocurre
con la empresa estudiada, indica la posible existencia de problemas de liquidez, por lo que
debera analizarse como cobra y como paga la empresa. Ademas, al igual que el resto, ha
empeorado con respecto al afio anterior.

El endeudamiento de la empresa informa sobre la cantidad de la deuda vy si el
beneficio es suficiente para soportar la carga financiera de ésta. Es aconsejable que el valor de
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este ratio se situe entre 0,4 y 0,6. Si se encuentra por debajo de 0,4 indica un exceso de
capitales propios. En cambio, si es superior a 0,6 refleja una deuda excesiva para la empresa, lo
que desemboca en una pérdida de autonomia financiera y por tanto una descapitalizacion de
la organizacion. Este ultimo es el caso de Brinmar Hosteleros que, con un endeudamiento de
1,1 para el ejercicio de 2010, coincide con el resto de ratios estudiados donde se han podido
ver los diferentes problemas financieros que tiene la empresa.

El cash flow estd compuesto por las entradas y salidas de dinero generadas por un
proyecto, inversiéon o cualquier actividad econdmica. También se puede entender como la
diferencia entre los cobros y pagos efectuados por una empresa en un periodo determinado.
El cash flow, o flujo de caja, mide por tanto los recursos generados por la empresa, lo que no
coincide con el beneficio neto ya que en el calculo de este ultimo se incluyen una serie de
gastos que no generan salidas de dinero, como amortizaciones y provisiones. En este caso el
cash flow adquiere un valor negativo en los dos afios estudiados, aunque como ya era de
esperar inferior al resultado del ejercicio de cada afio. Esto indica que no se estan recuperando
las inversiones realizadas por la empresa, pues los pagos superan a los cobros y por tanto no se
generan los recursos necesarios para recuperar el desembolso inicial. Por tanto se puede
concluir que a priori este negocio no es rentable y que la empresa tiene problemas de liquidez.

El valor agregado o valor afadido es el aumento de riqueza generada por la actividad
de una empresa en un periodo de tiempo determinado. Se obtiene calculando la diferencia
entre el valor de la produccién alcanzada en el periodo, tanto la vendida como la almacenada e
inmovilizada, y las adquisiciones externas relacionadas con ese volumen de actividad. Como se
puede ver en la tabla, este dato es positivo y por tanto, hasta este punto la riqueza generada
por la empresa permite cubrir los agentes de la misma. Esta cifra representa casi el 26% sobre
las ventas de 2010, y con ella deberia hacerse frente a los gastos de personal, intereses,
amortizaciones y deterioros, asi como obtener cierta cantidad de beneficios. Sin embargo, con
el valor agregado disponible no es posible hacer frente al resto de gastos, tal y como se
observa con la obtencion de pérdidas en el resultado final de la empresa. En el ejercicio
econdmico de 2009 ocurre lo mismo, donde el valor agregado no alcanza ni el 10% de los
ingresos, por lo que se puede decir que en este aspecto la gestién de la empresa ha mejorado
en el ejercicio siguiente.

El indicador EBIT se corresponde con las siglas Earnings Before Interest and Taxes en
inglés, que es lo mismo que beneficios antes de impuestos e intereses (BAll). Es también lo que
se conoce como resultado neto de explotacion, y dentro del analisis de los resultados de una
compafia muestra el beneficio obtenido con la actividad principal de la empresa. Se obtiene
como la diferencia entre los ingresos de explotacién y los gastos de explotacion,
independientemente de cdmo hayan sido financiados los activos necesarios para el
funcionamiento del negocio. Este dato es importante para comparar la evolucién de los
resultados de un afio a otro asi como entre empresas del mismo sector. Para Brinmar
Hosteleros, tal y como se viene viendo, el beneficio antes de impuestos e intereses adquiere
un valor negativo que ademds empeora notablemente en 2010 con respecto a 2009. Por tanto,
esta empresa no es capaz de generar un resultado neto de explotacidn positivo, es decir, no
tiene la capacidad de generar beneficios con su actividad de explotacién.
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Por ultimo, el EBITDA hace referencia a Earnings Before Interest, Taxes, Depreciations
and Amortizations, o lo que es lo mismo que el resultado bruto operativo. Este indicador viene
a representar la capacidad de la empresa de generar tesoreria en sus actividades de
explotacién. El EBIT y el EBITDA, aunque son similares, se diferencian en las amortizaciones y
los deterioros, que son incorporados al EBITDA. En este caso tampoco se logra obtener un
resultado positivo, aunque las pérdidas son bastante inferiores a las obtenidas en el resultado
neto de explotacion o EBIT. Por tanto se puede concluir que las amortizaciones y los deterioros
tienen un gran peso en esta empresa, si bien el resultado bruto operativo tampoco consigue
alcanzar beneficios. Por tanto la compania no estd siendo capaz de generar liquidez con su
actividad principal de explotacidn.

Centrando el andlisis econdmico-financiero en la parte de la empresa estudiada, es
decir, la tienda online de vinos de Siglos Gourmet, los datos contables disponibles son los que
se reflejan en la tabla siguiente, que corresponden al dltimo trimestre de 2012. A partir de las
ventas, o del importe neto de la cifra de negocios, se han deducido las compras, obteniendo
un margen bruto de 706,99€.

Tabla 2.20: Datos contables de Siglos Gourmet del dltimo trimestre de 2012

Concepto Cantidad

Ventas 3.856,45 €
- Compras -3.149,46 €
Margen bruto 706,99 €
- Manipulacion (Gasto de personal) -300,00 €
- Alquiler local - 300,00 €

Resultado Neto de explotacion 106,99 €

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la empresa

Los costes directos de esta actividad estdn formados por la manipulacién de los
pedidos que realiza el personal del restaurante, tal y como se ha explicado anteriormente en el
apartado de logistica. Esta tarea consta del packaging del producto antes de ser enviado, y por
tanto va a estar en funcidn de la cantidad de pedidos. La proporcidn de la remuneracién de los
camareros destinada a esta actividad se ha estimado en 300€.

Dado que la actividad de Siglos Gourmet online estd compartida con la tienda fisica y
con el restaurante Cava Siglos, ambos ubicados en el mismo establecimiento, se ha de imputar
una parte del coste de este local a |a tienda online, ya que los productos se almacenan alli. Por
eso se tiene en cuenta una parte del alquiler en el calculo del resultado de explotacion.

Una vez deducidos de las ventas todos los costes de explotaciéon se obtiene el
resultado neto de explotacidn que genera la empresa a través de su actividad principal. Como
se puede ver en la tabla, este resultado es de 106,99€ lo que significa que, aunque no sea muy
elevado, es positivo y ha mejorado sustancialmente con respecto al resultado total de la
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empresa en su conjunto, el cual no consigue tener un valor positivo y ademds ha ido
empeorando con el tiempo.

Como conclusién principal del estudio econémico pormenorizado de la tienda online
de vinos, se puede decir que esta rama de actividad representa una oportunidad de mejora
para Brinmar Hosteleros ya que puede aprovecharse de este negocio para mejorar los
resultados de la compaiia y expandirse, asi como aumentar y fidelizar a los clientes. Sin
embargo, la actividad de Siglos Gourmet todavia es limitada y muy reducida, y por tanto se
debe centrar toda la atencién de la compaiiia en estimularla y aumentarla incrementando las
ventas, completando el catdlogo de productos o expandiendo el area de actuacion.

Para conocer la situacion de la empresa, también es importante estudiar su nivel de
actividad desde el punto de vista de los pedidos y los importes de los mismos. En las graficas
siguientes se muestra la evolucion de éstos entre marzo de 2012 y el mismo mes en 2013.
Como se puede ver, el nimero de pedidos realizados cada mes es muy pequeino, lo que
dificulta mejorar el importe neto de la cifra de negocios y por tanto el resultado de
explotacion.

Si se compara el nimero de pedidos con los importes de los mismos, se observa que
no hay una relacion directa entre ellos, pues en funcién del producto demandado el importe
puede variar independientemente del nimero de pedidos realizados. En el intervalo de tiempo
estudiado se obtiene un promedio de importe de pedidos de 48,34€, de un total de 23 envios.

Grafico 2.21: Evolucion de los pedidos y sus importes en Siglos Gourmet

03/2012 06/2012 0872012 1212012 03/2013 . ; : . e
03/2012 08/2012 08/2012 12/2012 032013

Fuente: Pdagina web de Siglos Gourmet

2.2.6. Analisis del catalogo de productos. Matriz BCG

En este apartado se va a analizar el catdlogo de productos que ofrece Siglos Gourmet y
cuales son aquellos que mayor y menor beneficio reportan a la compafiia. Esto se podra
conocer a través de la matriz Boston Consulting Group, la cual estudia las lineas de negocio
gue posee una empresa y las posiciona en una matriz de 2x2 cuyos ejes son el crecimiento en
el mercado en el vertical, y la cuota de mercado en el horizontal. De esta forma, las unidades
de negocio se situaran en los cuatro cuadrantes que posee la matriz en funcién de su valor
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estratégico. Cada uno de estos cuadrantes propone una estrategia diferente para cada unidad
de negocio, y se explicaran a continuacion.

Cabe seialar que a pesar de que el servicio principal de la empresa es la venta de
vinos, licores y espumosos, como se ha visto anteriormente también ofrece otros servicios
complementarios o de apoyo al principal como son la creaciéon de un club o el servicio de
newsletter dirigido a sus usuarios.

Puesto que Siglos Gourmet posee una gran variedad de marcas y productos en el
catdlogo y seria demasiado complejo evaluarlos uno a uno, se van a clasificar por categorias en
funcidn del tipo de bebida. Por un lado, los vinos, que son el producto clave de esta tienda y el
mas vendido, se van a clasificar en tintos, blancos y rosados, tal y como aparecen archivados
en la pagina. Por otro lado se encuentran los espumosos, compuestos por cava y champagne, y
por ultimo los destilados Premium, formados por ginebra, vodka, ron y whisky. Por tanto, la
clasificacidn de los productos a estudiar quedara como sigue:

Tintos
Blancos
Rosados

Cava
Champagne

Ginebra
Vodka
Ron
Whisky

Una vez realizada esta divisidn, se va a proceder a analizar el catdlogo de productos a
través de la matriz BCG, la cual clasifica a los productos en funcién de su crecimiento en el
mercado y su participacion o penetracidon en éste. Su finalidad es ayudar a priorizar los
recursos entre distintas areas de negocio o productos, decidiendo en cuales se debe invertir,
desinvertir o incluso abandonar. Ademas ayuda a proponer una estrategia diferente para cada
unidad de negocio.

Presenta 4 cuadrantes, y coloca en cada uno de ellos las diferentes categorias de
productos segun su rentabilidad para la empresa, tal y como puede verse en la grafica. Asi
pues, divide a los productos en vaca, estrella, incégnita y perro:

Se sitlan en el cuadrante inferior izquierdo, lo que representa
un bajo crecimiento y una alta participacién en el mercado. Son los llamados
productos maduros de la empresa, los cuales generan grandes cantidades de efectivo,
pero presentan un crecimiento limitado. Esto supone que deben ser estudiados para
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saber si conviene invertir en ellos o no, pero en principio servird para generar el
efectivo suficiente para crear nuevas estrellas.

Se trata de aquellos con alto crecimiento y alta participacién
en el mercado. Como su nombre indica, son los productos mas rentables que posee la
empresa y por tanto se deben potenciar sus ventas e invertir en ellos. Se encuentran
en un mercado de rdpido crecimiento y ademds mantienen una importante
penetracidn en el mismo.

Situados en el cuadrante superior derecho, presentan una
gran perspectiva de crecimiento pero una reducida participacién de mercado. A priori
no se conoce cual va a ser su trayectoria, por lo que debe ser estudiado y evaluado.
Podrd tomar dos direcciones: convertirse en producto estrella, con lo que habra que
invertir mas en él y potenciar su crecimiento, o por el contrario convertirse en
producto perro, donde seria recomendable desinvertir o incluso sacarlo del negocio.

Tanto la tasa de crecimiento como la penetracion en el
mercado son bajas para este tipo de producto. Presenta una rentabilidad muy baja y
por tanto no se debe invertir en él. Deberia llevarse a cabo un estudio pero
generalmente lo recomendable sera desinvertir en estos productos y aprovechar esos
recursos para invertirlos en productos mas fiables.

Grafico 2.22: Matriz BCG

I\

0

TASA de
CRECIMIENTO del
MERCADO

CUOTADE MERCADO RELATIVA

Fuente: Blog CEU Universidad Cardenal Herrera

Para aplicar esta técnica a la empresa estudiada, se debe realizar primero un anélisis
de los productos que posee en el catdlogo, asi como los histdricos de ventas y precios de cada
uno de ellos. A continuacidn se muestran los productos mas vendidos en Siglos Gourmet, asi
como la clasificaciéon a la que pertenecen, sus precios y las cantidades vendidas de cada uno de
ellos en la historia de la empresa asi como en los ultimos meses.
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Tabla 2.21: Productos mds vendidos en Siglos Gourmet desde su constitucidn

Nombre del producto | Clasificacion | Precio Cantidad
Menade Verdejo 2010 Vino blanco 5,65€ 22
Chivas 12 Whisky 26,65€ 19
Emendis Imum Brut Nature Reserva Cava 8,00€ 17
Bassus Pinot Noir 2008 (descatalogado) Vino tinto 17,00€ 14
Cueva Seleccion de finca 2007 Vino tinto 9,90€ 13

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la pdgina web de Siglos Gourmet

Tabla 2.22: Productos mas vendidos ultimamente en Siglos Gourmet

Nombre del producto \ Clasificacion \
Muga Crianza 2008 Vino tinto 13,40€
Chivas 12 Whisky 26,65€
Arzuaga Crianza 2009 Vino tinto 18,50€
Dehesa de los Candnigos 2007 Vino tinto 18,80€
Capellana Tinto de Autor 2010 Vino tinto 6,50€
Pasion de Bobal 2010 Vino tinto 7,95€
Bassus Pinoit Noir 2010 Vino tinto 17,20€
Protos Rosado Vino rosado 6,45€

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la pdgina web de Siglos Gourmet

Si se aplica el método de la matriz BCG a las diferentes lineas de negocio que tiene
Siglos Gourmet con la informacién anterior, la matriz quedard de la siguiente forma:

Grafico 2.23: Matriz BCG para Siglos Gourmet
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Fuente: Elaboracion propia partir de la informacion de la pdgina web de Siglos Gourmet
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se puede decir que se trata del producto estrella de Siglos Gourmet,
pues como se ha visto es el mds comercializado por la compaiiia y ademas, marcas como
Pasién de Bobal y Capellana Tinto de Autor aportan un alto margen a la empresa. A pesar de
tratarse de un producto maduro, tal y como muestran las tablas de los productos mas
vendidos sigue manteniéndose entre las primeras posiciones. Los productos estrella deben
exprimirse y potenciarse al maximo hasta que disminuya su crecimiento en el mercado y se
vuelvan productos vaca.

son los productos
incégnita de Siglos Gourmet. Esto sucede porque presentan un gran crecimiento pero poca
participacién en el mercado. Las botellas de alcohol de alta graduaciéon son los productos que
mayor margen aportan a la empresa, sobre todo ginebras, rones y vodkas. También aquellos
productos que no se encuentran facilmente presentan un crecimiento y un alto margen de
beneficio. Estos productos deben ser estudiados y se debe reevaluar la estrategia a seguir con
ellos, pues pueden acabar convirtiéndose tanto en estrellas como en perros. Generalmente se
recomienda realizar grandes inversiones en ellos.

se trata de los vinos que menor crecimiento
registran, a pesar de tener una comercializacién alta. También entrarian en esta clasificacion
aquellos vinos tintos que no registren crecimiento, aunque su mayoria si lo hacen. Son
productos vaca y las empresas los utilizan para generar el efectivo necesario para invertir en
nuevas estrellas. Por tanto su existencia es importante a pesar de no presentar grandes
expectativas de crecimiento ni de mejora. Por tanto, a pesar de ofrecer una alta rentabilidad a
la empresa, no se recomienda llevar a cabo una inversidn alta con ellos.

el cava y el champagne son productos que no presentan crecimiento
ni cuota de mercado significativos. Por eso estan situados en el cuadrante de productos perro,
representando dreas de negocio poco o nada rentables. Se trata de productos tradicionales y
generalmente con una alta estacionalidad en su consumo. No se recomienda realizar altas
inversiones en ellos, incluso si su rentabilidad llega a ser negativa lo recomendable sera
desinvertir en ellos y sacarlos del catalogo de productos.

2.2.7. Determinacion de Fortalezas y Debilidades

En los apartados anteriores se ha realizado un estudio interno de la empresa, el cual ha
permitido conocer los principales datos de la compaifiia, los recursos de que dispone, su
estructura organizativa, su misidn, su estructura financiera y su catdlogo de productos, entre
otros. Por tanto, una vez realizado el analisis interno de Siglos Gourmet, se puede proceder a
determinar y evaluar las fortalezas y debilidades que presenta la compafiia y que
posteriormente constituirdn, junto con las amenazas y oportunidades del entorno, la matriz
DAFO de la empresa.
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A través del analisis interno de la empresa se deducen las siguientes debilidades y
fortalezas que posee Siglos Gourmet:

Debilidades

Las debilidades son aquellas caracteristicas internas de la empresa que no son buenas
para ella y que constituyen desventajas frente a la competencia. Por tanto se trata de
problemas internos que deben ser identificados y rectificados cuanto antes para no perjudicar
la marcha normal de la compaiiia. Una vez detectadas, las debilidades podran ser evitadas o
eliminadas, dependiendo de cada caso. A continuacién se resumen las debilidades detectadas
en la empresa analizada:

Ventas escasas todavia, hecho primordial que habria que impulsar para lograr una
estabilidad econdmica que permita llevar a cabo inversiones en la empresa asi como
expandirse y aumentar su ambito de actuacion.

Carencia de conocimiento de la empresa por parte de los consumidores, a pesar de
tener buena reputacion entre sus consumidores habituales.

Pérdidas econdmicas continuadas y en aumento de Brinmar Hosteleros, lo que impide
tener capacidad para realizar inversiones en Siglos Gourmet.

Pocas visitas de la pagina web, a pesar de tener un buen disefio y ser muy completa en
cuanto a informacién, apartados y servicios disponibles.

No ofrece ningun producto ni recurso exclusivo que otra empresa no pueda ofrecer,
por lo que no supone ninguna ventaja competitiva con respecto a la competencia.
Empresa joven que todavia se encuentra en la fase de asentamiento en el mercado y
que por tanto cuenta con poca experiencia y poco conocimiento del sector.

Escasas inversiones en marketing, lo que impide aumentar el conocimiento de la
marca de la empresa entre los consumidores potenciales.

A diferencia de sus competidoras mds directas, no tiene en su catdlogo vinos
extranjeros ni reparte fuera de Espafia.

Poca internacionalizacién del vino espafiol fuera de las fronteras nacionales, ademas
de estar considerado de menor calidad.

Si se compara el vino espaiiol con el extranjero, no hay buena relacién calidad-precio,
pues el precio medio del vino espafiol esta muy por debajo del extranjero.

Gastos de envio elevados, que aunque ya se ha visto que practicamente todas las
empresas establecen las mismas tarifas, son precios caros para el cliente que frenan su
decisién de compra.

Fortalezas

Se trata de aquellos recursos y elementos internos que posee la empresa y que la
diferencian de la competencia, otorgandole asi ventajas competitivas con respecto al resto. Las
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fortalezas recogen también aquellas destrezas que la compafiia sabe hacer mejor que sus
competidoras. Estas caracteristicas constituyen los puntos fuertes de la empresa y deben
servir para aprovechar las oportunidades que ofrezca el entorno.

Para Siglos Gourmet, las fortalezas que se han encontrado en el andlisis interno son las
siguientes:

Valor afladido aportado por la actividad de restauracion como complemento, apoyo e
incentivo. El hecho de ser una rama de la empresa le proporciona seguridad y
fiabilidad en sus operaciones de cara a terceros.

En relacién con el punto anterior, Siglos Gourmet obtiene mejores condiciones de
compra que sus competidores al compartir el departamento de compras con la
sociedad, lo que le permite aprovechar las sinergias con ella y obtener una ventaja
competitiva con respecto a la competencia.

La tienda online presenta un gran potencial y ofrece una oportunidad a la sociedad de
mejorar su situacién en el mercado.

Buena presentacién y elaboracion de la pagina web, que a su vez es la tienda online.
Ademas, esta pdgina es muy completa, pues pone gran cantidad de informacion a
disposicion del cliente y cuenta con distintos apartados que a su vez ordenan y
clarifican los contenidos, haciendo mas facil la budsqueda al consumidor.

Diversidad en la oferta de productos en cuanto a regiones, vinos, variedades,
elaboraciones, denominaciones de origen, etc. que permitiria afrontar con éxito
diferentes mercados con distintos gustos y necesidades.

Siglos Gourmet ofrece, ademas de vinos, espumosos y destilados, una serie de
servicios complementarios como son el blog, catas y degustaciones o cursos de
formacién, que sirven de apoyo a la actividad principal de la empresa.

El personal de la empresa tiene experiencia y conocimientos acerca del mundo del
vino, lo que permite dar consejos y adaptar el producto a las necesidades del cliente.
Se encuentra presente en las redes sociales, aprovechdndose asi de los nuevos
avances en las TIC y de una herramienta con un uso generalizado, aunque no presenta
una actividad importante en ellas.

A continuacidn se resumen las debilidades y fortalezas de Siglos Gourmet:
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Tabla 2.23: Debilidades y fortalezas de Siglos Gourmet

Escasez de ventas que impide su expansion.

Valor afiadido aportado por la sociedad, asi
como respaldo, apoyo e incentivo.

Carencia de prestigio y de conocimiento de la
empresa.

Mejores condiciones de compra al
aprovechar las sinergias con la sociedad.

Pérdidas econdmicas continuadas

aumento de la sociedad.

y en

Gran potencial de la tienda online que
permitiria mejorar la situacion de la sociedad.

Pocas visitas de la pagina web.

Buena presentacion y elaboracién de la
pagina web.

No ofrece ningln producto ni recurso distinto
a la competencia. No hay diferenciacidn.

Pagina web completa, ordenada y facil de
utilizar.

Corta trayectoria en el mercado, con el
consiguiente poco asentamiento y bajo
conocimiento del sector.

Diversidad en la oferta de productos, lo que
permitiria adaptarse a los gustos de
mercados extranjeros.

Escasas inversiones en marketing que no
permiten aumentar el conocimiento de la
empresa.

Disponibilidad de servicios complementarios
gue sirven de apoyo a la actividad principal
de la empresa.

No ofrece vinos extranjeros ni vende fuera de
las fronteras, a diferencia de sus
competidoras mas directas.

Personal con experiencia y conocimientos.

Poca internacionalizacion del vino espafiol en
territorio extranjero.

Presente en las redes sociales, aunque con
poca actividad.

Relacién calidad-precio desfavorable para el
vino espanol.
Gastos de transporte elevados.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.8. Evaluacion de los Factores Internos. Matriz MEFI

Al igual que se ha hecho al finalizar el apartado de analisis externo, una vez realizado el
interno y conocidas las debilidades y fortalezas con las que cuenta Siglos Gourmet se va a
proceder a evaluarlas y ponderarlas. Esto se va a realizar mediante la técnica de la matriz
MEFI, o matriz de evaluacién de factores internos.

Para poder realizar esta evaluacion, en primer lugar se deben identificar las
debilidades y fortalezas de la empresa estudiada. Posteriormente han de ponderarse,
obteniendo una suma total de 1. Seguidamente se debe asignar una valoracién a cada factor
interno que oscilara entre 1 y 4, correspondiendo el 1 a una debilidad importante, el 2 a una
debilidad menor, el 3 a una fortaleza menor y el 4 a una fortaleza importante. Una vez
multiplicadas cada una de las ponderaciones por las valoraciones, se suman todos los
resultados ponderados y se obtiene el resultado total ponderado para la empresa. Se debe
sefialar que estas ponderaciones, asi como las clasificaciones han sido propuestas por mi y
consensuadas posteriormente con el gerente de la empresa, plasmdandolas en la matriz MEFI
tal y como pueden verse a continuacion:

116



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET K@Igiugn%r

Tabla 2.24: Matriz MEFI de Siglos Gourmet

Debilidades Ponderacion  Clasificacion Resultado ponderado

Escasez de ventas que impide su 0,1 1 0,1
expansion.

Carencia de prestigio y de conocimiento 0,08 1 0,08
de la empresa.

Pérdidas econdmicas continuadas y en 0,1 1 0,1
aumento de la sociedad.

Pocas visitas de la pagina web. 0,08 1 0,08
No ofrece ningun producto ni recurso 0,03 2 0,06

distinto a la competencia. Falta de
diferenciacion.

Corta trayectoria en el mercado. Poco 0,03 2 0,06

asentamiento y conocimiento del sector.

Escasas inversiones en marketing que 0,08 1 0,08

impiden aumentar el conocimiento de la

empresa.

No ofrece vinos extranjeros ni vende 0,05 1 0,05

fuera de las fronteras.

Poca internacionalizacion del vino 0,01 2 0,02

espanol en el extranjero.

Relacion calidad-precio desfavorable 0,02 2 0,04

para el vino espafiol.

Gastos de transporte elevados. 0,03 1 0,03
Fortalezas Ponderacion Resultado ponderado

Valor afiadido aportado por la sociedad, 0,08 4 0,32

asi como respaldo, apoyo e incentivo.

Mejores condiciones de compra al 0,06 4 0,24

aprovechar las sinergias con la sociedad.

Gran potencial de la tienda online que 0,07 4 0,28

permitiria mejorar la situacion de la

sociedad.

Buena presentacion y elaboracién de la 0,03 4 0,12

pagina web.

Pagina web completa, ordenada y facil 0,05 3 0,15

de utilizar.

Diversidad en la oferta de productos, lo 0,03 3 0,09

gue permitiria adaptarse a los gustos de
mercados extranjeros.

Disponibilidad de servicios 0,02 3 0,06
complementarios que sirven de apoyo a
la actividad principal de la empresa.

Personal con experiencia y 0,02 3 0,06

conocimientos.

Presente en las redes sociales. 0,03 4 0,12
Total 1 2,14

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez obtenido el resultado total ponderado para la empresa se debe analizar su
significado. Este resultado puede oscilar entre 1 y 4 segln el peso que tengan las debilidades y
las fortalezas. Un resultado de 1 serd consecuencia de una empresa que solo tenga
debilidades, mientras que un 4 indicarad que predominan las fortalezas. Por tanto, el resultado
ponderado promedio serd de 2,5 y reflejard un equilibrio en la empresa entre debilidades y
fortalezas.

En este caso este resultado presenta un valor de 2,14, por debajo del resultado
ponderado promedio aunque no muy distante al equilibrio. En esta empresa predominan las
debilidades ante las fortalezas, pues presenta una situacién dificil y compleja que dificulta su
supervivencia. Como ya se ha visto, la acumulacidon de pérdidas que padece la sociedad y el
estancamiento que sufren sus ventas no ayudan a que la empresa se recupere y pueda llevar a
cabo inversiones de mejora y expansion.

Sin embargo también se han encontrado diferentes fortalezas que la diferencian de la
competencia y que la compaiiia debe aprovechar para mejorar su situacién competitiva en el
sector. El hecho de compartir el sistema de compras con la sociedad ayuda a Siglos Gourmet a
beneficiarse de condiciones de compra y descuentos que el resto de empresas no tienen,
aprovechando asi las sinergias con la sociedad. También le aporta un valor afiadido al contar
con el respaldo y apoyo de la sociedad, de forma que no sea tan vulnerable.

Por tanto, en cuanto a las debilidades, Siglos Gourmet deberd esforzarse en eliminarlas
o convertirlas en oportunidades para beneficiarse de ellas y fortalecerse frente a sus
competidoras. De igual manera deberd utilizar sus fortalezas para diferenciarse del resto e
intentar mejorar su situacion en el mercado.
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3. DESARROLLO DEL PLAN DE
MARKETING

Una vez realizado el analisis del entorno que envuelve a la empresa y el diagndstico
interno de la misma, el paso siguiente es elaborar un plan de marketing adaptado a sus
necesidades que permita mejorar su situaciéon en el mercado. Para ello, se debe partir de la
matriz DAFO que resume los principales factores externos e internos de la compaiiia y a través
de los cuales se deducen las oportunidades y problemas que se le presentan a la empresa. Con
esta informacidn se establecen los objetivos que debe alcanzar y el plan de marketing elabora
aquellas estrategias que permitan lograr dichos objetivos.

La unidad de marketing de una empresa es esencial a la hora de perseguir los objetivos
definidos por la planificacién estratégica, pues la finalidad de este departamento es estudiar la
mejor forma de alcanzar dichos objetivos. Por tanto, se puede decir que la planificacién de
marketing forma parte de la planificacion estratégica de la compafiia, y se encarga de
desarrollar programas de accion para lograr los objetivos de marketing de la organizacién.

Para realizar esta planificacion de marketing se deben responder tres preguntas que
ayudardn a la empresa a guiarla en todo el proceso del estudio:

¢Ddénde se encuentra la empresa?
¢Hacia dénde quiere ir?
éCémo puede llegar?

La primera cuestiéon hace referencia al analisis de situacion que se ha realizado
anteriormente. Gracias a este estudio se ha podido conocer cual es la situacidn del sector y en
gué entorno se encuentra envuelta la empresa. Ademas de estudiar el macroentorno tanto a
nivel econdmico, social, tecnoldgico y legal, el analisis de situacién se ha centrado en el
entorno competitivo mds cercano a la empresa, permitiendo conocer cudles son sus
competidores mas directos y qué estrategias utilizan. Esto ayuda a identificar aquellas
amenazas que puedan perjudicar a la empresa asi como aquellas oportunidades que ofrezca el
entorno y que puedan ser aprovechadas.

La segunda pregunta se refiere a los objetivos que van a encabezar el plan de
marketing y cuya consecucién va a ser su principal finalidad. Estos objetivos se elaboran en
base a las conclusiones del andlisis de situacion, intentando cubrir las carencias de la empresa
asi como aprovechando las oportunidades que haya detectado y que puedan ser beneficiosas
para ella.

Por dltimo, el “cédmo” hace referencia a la manera de lograr los objetivos
anteriormente planteados. Se trata del desarrollo de las estrategias de marketing que van a
perseguir la consecucion de estos objetivos. Estard formado, por tanto, por un plan de
acciones detallado basado en el llamado marketing mix, o lo que es lo mismo, sobre los
productos, precios, distribucion y promocion.
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3.1. SEGMENTACION

El primer paso a la hora de realizar un plan de marketing es la segmentacion del

mercado. Se trata de analizar las caracteristicas que poseen los clientes de una empresa y

dividir el mercado en grupos pequefios de clientes con variables homogéneas, de forma que

respondan de modo similar a las estrategias de marketing, y obteniendo asi distintos

segmentos de mercado. Se pretende, por tanto, definir los tipos de clientes que van a comprar

en Siglos Gourmet y orientar a ellos las estrategias de marketing.

Primero se deben analizar las distintas variables que van a diferenciar a los clientes. En

funcién del tipo de empresa, estas variables podran cambiar para ajustarse a su publico

objetivo. En el caso de Siglos Gourmet, las variables elegidas para la segmentacién son las

siguientes:

Jévenes: de 18 a 30 anos

Edad < Adultos: de 31 a 65 afios

Sexo < )
Mujeres

Nivel adquisitivo <

Situacion laboral <

Hombres

Ancianos: de 66 afios en adelante

Bajo
Medio
Alto

Empleados/jubilados
Parados
Parados cobrando la prestacion por desempleo

Espafiol

Nacionalidad

Extranjero

Conocimiento del vino

Consumo del vino

Conocedor
No conocedor

Habitual
Esporadico
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Una vez definidas las variables, se pueden describir los segmentos de mercado mas
significativos para Siglos Gourmet, los cuales debera estudiar para enfocar su plan de acciéon y
sus estrategias de marketing.

Segmento 1: Jovenes esporadicos: Hombres y mujeres jévenes, con nivel adquisitivo
medio, empleados o parados con prestacion de desempleo, poco conocedores del vino y su
consumo es poco habitual. Consumen vino esporadicamente, generalmente en ocasiones
especiales, ya que normalmente consumen otro tipo de bebidas, como cerveza o refrescos.
Carecen de conocimiento sobre el vino y sobre sus cualidades, y por ello no estdn dispuestos a
pagar altos precios por ellos. Este no es el perfil de consumidor al cual se dirige Siglos
Gourmet, por lo que este segmento no se tendrd en cuenta a la hora de disefiar los objetivos a
alcanzar.

Segmento 2: Consumidores conocedores: Hombres adultos o ancianos con nivel
adquisitivo vy cultural medio-alto o alto, empleados o jubilados, con altos conocimientos sobre
el vino y consumidores habituales. Este segmento cuenta con afos de experiencia
consumiendo vino y por ello distingue calidades, no solo marcas. Siente pasion por el vino y se
siente atraido por nuevos productos. Este segmento es representativo del consumidor habitual
de tiendas especializadas como Siglos Gourmet, aunque consume mas vino en hosteleria y
restauracion que de forma doméstica.

Segmento 3: Consumidores tradicionales: Hombres y mujeres adultos o ancianos,
empleados o jubilados con nivel adquisitivo medio o medio-alto, con conocimiento sobre el
vino y consumidores muy habituales. Consumen vino de forma muy frecuente, incluso a diario,
y no solamente en hosteleria y restauracién, sino también de forma doméstica. Su
comportamiento de compra esta determinado por marcas, precios o novedades, adquiriendo
de forma espordadica productos de mayor categoria.

Segmento 4: Consumidores no conocedores: Hombres jévenes y adultos, empleados,
con nivel adquisitivo y cultural medio-alto o alto, con pocos conocimientos sobre el vino y poco
consumidor. Su comportamiento de compra esta claramente influenciado por las modas, pues
carece de conocimientos acerca del vino. Ve el vino como un elemento de prestigio y lo
adquiere en tiendas especializadas, ademas de consumirlo en hosteleria y restauracion.

Segmento 5: Consumidores turistas: Hombres y mujeres extranjeros, adultos o
ancianos, empleados o jubilados, con nivel adquisitivo y cultural medio-alto o alto, con
conocimientos medios del vino y consumo moderado de éste. Se trata de los turistas que
vienen a Espafia y que, aprovechando la ubicacién céntrica de la tienda fisica de Siglos
Gourmet, adquieren este producto como souvenir para llevarlo a su pais. No son
consumidores, por tanto, de la tienda online, y por ello no entran en el mercado objetivo de
este trabajo.

Segmento 6: Segmento femenino: Mujeres adultas o ancianas, con nivel adquisitivo y
cultural medio o medio-alto, empleadas, jubiladas o paradas cobrando la prestacidon por
desempleo, con conocimientos medios del vino y consumidoras habituales de él. Tal y como se
ha estudiado anteriormente, el consumo de vino en este segmento estd en auge y es por ello
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gue se le debe prestar especial atencidon y tener en cuenta sus necesidades para intentar
cubrirlas. Este segmento, por lo general, se preocupa por el nivel calérico de los alimentos, y
ademas no suele consumir altas graduaciones de alcohol. En el caso de la cerveza sin alcohol,
este producto ha tenido un gran éxito en este segmento dado que su aporte caldrico se reduce
considerablemente y por ello estd recomendado en muchas dietas y para embarazadas y
mayores.

Una vez se han explicado todos los segmentos, tal y como se ha visto hay dos de ellos
qgue deben ser desechados ya que no cumplen con el perfil del consumidor al que esta
enfocado Siglos Gourmet. Por tanto, no se van a tener en cuenta ni a los jovenes que
consumen de forma esporadica ni a los turistas que compran en la tienda fisica.

También es importante sefialar que los consumidores ancianos estan muy limitados al
tratarse de una pégina web, pues la mayoria de ellos no sabe utilizar las nuevas tecnologias y
por tanto no podran adquirir directamente los productos de Siglos Gourmet, aunque si lo
haran mediante un familiar o acudiendo directamente a la tienda fisica. No obstante, cada vez
mds personas mayores se estdn actualizando y adaptando a las nuevas tecnologias,
aprendiendo a manejar un teléfono maévil o incluso internet.

3.2. DEFINICION DE OBJETIVOS

A través de los objetivos se va a reflejar adonde pretende llegar la organizacidn con la
elaboracion del plan de marketing. Van a ser elaborados a partir de la informacidn reunida en
el analisis de situacion, y el paso siguiente serd la elaboracién de estrategias de marketing que
persigan la consecucién de estos objetivos. Estas estrategias describirdan la manera en la que
seran alcanzados estos objetivos.

En primer lugar se va a proceder a elaborar la matriz DAFO. Una vez realizado el
analisis externo, descubriendo amenazas y oportunidades, asi como el interno, estudiando las
fortalezas y debilidades de la empresa, se puede realizar esta matriz, en base a la cual se van a
marcar los objetivos que Siglos Gourmet pretende lograr, y las estrategias que considere
necesarias para alcanzarlos.
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Tabla 3.1: Matriz DAFO de Siglos Gourmet

- Escasez de ventas

- Carencia de prestigio y reconocimiento

- Pérdidas de la sociedad

- Pocas visitas de la pagina web

- No hay diferenciacion

- Corta trayectoria en el mercado

- Escasas inversiones en marketing

- No vende vinos extranjeros ni en territorio extranjero

- Relacion calidad-precio desfavorable para el vino
espafiol

-Gastos de transporte elevados

- Crisis econémica, reduccion del consumo de bienes de
lujo

- Mercado concentrado y hostil

- Campanas antialcohol de la DGT

- Multitud de formas de distribucién del vino

- Gran numero de productos sustitutivos

- Fuerte competencia de vinos de nuevos paises
productores

- Disminucidén del precio medio de la botella de vino

- Falta de prestigio y marca nacional con respecto al
exterior

- Poca importancia todavia del comercio online

.

\

4

- Valor afiadido, respaldo y apoyo de la sociedad

- Mejores condiciones de compra por las sinergias con la
sociedad

- Gran potencial de la tienda online para mejorar la
sociedad

- Buena presentacion y elaboracion de la pagina web, asi
como completa, ordenada y facil de utilizar

- Diversidad en la oferta de productos
- Disponibilidad de servicios complementarios
- Personal con experiencia y conocimientos

- Estd presente en las redes sociales

- Reorientacion de la produccion al gusto experimentado
del consumidor

- Calidad del vino espafiol

- Estabilidad en el consumo de vinos con denominacion
de origen en detrimento de los econémicos

- Mercado internacional receptivo a los vinos
mediterraneos

- Creciente interés del enoturismo y otras actividades
relacionadas con el vino

- Creciente consumo domeéstico del vino frente a su
consumo en restauracion

- Diversificacion de la distribucion del vino

- Aprovechamiento de los avances tecnolégicos como
formas de distribucién y de promocién

- Crecimiento del segmento femenino

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez se tiene construida la matriz DAFO, existen técnicas que ayudan a elaborar los
objetivos mds adecuados para la empresa en cuestién. En funcién del contenido del DAFO, se
pueden elaborar diferentes estrategias que persigan distintos objetivos, segun el enfoque que
establezca la empresa.

Un ejemplo de estas técnicas es el analisis CAME, o de corregir, afrontar, mantener y
explotar. Esta herramienta se emplea una vez obtenido el DAFO, con el cual se han
identificado aquellos aspectos clave que caracterizan a la empresa tanto de forma interna
como externa. Como su nombre indica, el andlisis CAME trata de corregir las debilidades de Ia
organizacidn, afrontar las amenazas del entorno, mantener las fortalezas y explotar las
oportunidades que se han derivado del andlisis DAFO.

De esta forma, el analisis CAME combina las oportunidades y amenazas con las
fortalezas y debilidades en una matriz y obtiene como resultado cuatro tipos de estrategias
gue puede llevar a cabo la empresa: ofensivas, defensivas, de supervivencia y de reorientacién.
Asi pues, se utilizan estos tipos de estrategias en funcidon de hacia donde se quiera dirigir la
organizacion:

son las que combinan las fortalezas con las
oportunidades, usando por tanto las primeras para aprovechar las segundas. Suponen
la E de explotar, pues existen oportunidades en el entorno que es necesario
aprovechar.
son aquellas que combinan las fortalezas con las
amenazas, evitando estas Ultimas a través de las fortalezas. Representan la M de
mantener, ya que existen fortalezas en la compania que se deben mantener.
aqui se combinan las debilidades con las
amenazas, reduciendo las primeras y esquivando las segundas. Constituyen la A de
afrontar, pues existen tanto amenazas procedentes del entorno como debilidades de
la compafiia que es necesario afrontar.
éstas combinan las debilidades con las
oportunidades, pues se centran en corregir las primeras aprovechando las segundas.
Suponen la C de corregir pues, como ya se ha dicho, la empresa tiene debilidades que
deben ser superadas. Existen en el entorno ciertas oportunidades que junto con las
debilidades requieren de una reorientacion de la estrategia de la compaiiia.

Una vez explicados los distintos tipos de estrategias que puede seguir la empresa en
funcién del andlisis realizado, a continuacién se va a realizar la matriz CAME adaptada al DAFO
obtenido para el caso de Siglos Gourmet. La construccidn de esta matriz ayudard a la empresa
a ampliar los horizontes de la direccidn y a elegir asi el tipo de estrategia mas adecuado para
ella, lo que se plasmara mas adelante en los objetivos.
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Tabla 3.2: Matriz CAME de Siglos Gourmet

- Aprovechar que el mercado internacional esta receptivo
a los vinos mditerraneos y que la pagina web estd bien
disefiada y muy completa, explotando asi nuevos
mercados.

- Fomentar y ampliar los servicios complementarios dado
el creciente interés por el enoturismo y otras actividades
relacionadas con los vinos, aprovechando la experiencia y
los conocimientos del personal.

- Aprovechar el respaldo y las sinergias con la sociedad
para explotar relaciones con nuevos clientes, tanto en el
mercado nacional como internacional.

- Orientar sus productos y sus ventas al comercio
domeéstico, y no tanto al de restauracion.

- Aprovechar la tienda online como nuevo canal de
distribucién con todas las ventajas que los avances en las
tecnologias ofrecen.

- Explotar los avances en las nuevas tecnologias para
llegar a los clientes y diferenciarse de la competencia, asi

- Mantener la pagina web como canal de distribucidn
moderno y como medio de acercarse al cliente.

- Aprovechar las sinergias con la sociedad y las mejores
condiciones de compra como ventajas competitivas, ya
que es algo de lo que la competencia carece.

- Seguir enfocandose hacia el consumo doméstico, ya que
no se ve afectado por las campafias antialcohol de la DGT.

- Ayudar a potenciar y promocionar el consumo del vino a
través de las redes sociales, en detrimento de otros
productos sustitutivos como la cerveza.

- Darle mayor actividad a las redes sociales para
recordarle al cliente su existencia y conseguir mayor
cercania con él.

- Seguir aprovechando las redes sociales para
promocionar sus productos y ofertas, asi como las
actividades complementarias que se realicen.

como aumentar las visitas de la pagina web. (

.

~

4

- Incentivar las visitas de la pagina web a través de
publicaciones en las redes sociales.

- Realizar un diagndstico econémico en la sociedad y
estudiar su viabilidad.

- Negociar acuerdos con los distribuidores que permitan
optimizar las redes de distribucion.

- Renegociar con el departamento de logistica y sus
distribuidores las tarifas de distribucion del vino.

- Negociar con el departamento de compras la adquisicidn
de vinos extranjeros y, preferiblemente, poco accesibles.

- Realizar inversiones en marketing aprovechando la
existencia de la pagina web, su presencia en las redes
sociales y el respaldo de la sociedad.

- Para aumentar las ventas, podrian hacerse ofertas,
sorteos, packs, regalos, obsequios, promociones, etc.

- Lanzar las ventas del vino espafiol hacia el mercado
internacional, negociando las condiciones de exportacidn
con el sistema de logistica y aprovechando la pagina web
para realizar estas ventas.

- Impulsar las ventas promocionando el vino espafiol en el
exterior a través de la pagina web y de las nuevas
tecnologias, ayudado por estrategias de marketing.

- Aumentar el reconocimiento de la empresa y acercarse
al cliente organizando actividades complementarias
relacionadas con el vino.

- Negociar acuerdos con bodegas extranjeras para
comercializar vinos que no ofrezca la competencia.

- Orientar una unidad de negocio dirigida al segmento
femenino, con estrategias de marketing enfocadas a este
segmento.

- Optimizar las redes de distribucion, negociando mejores
tarifas de envio con los distribuidores.

Fuente: Elaboracion propia




PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET [@18:){527"%

Con la realizacién del andlisis CAME se ha obtenido un conjunto de estrategias, cada
una con distintos fines tal y como se han desarrollado anteriormente. Este analisis proporciona
estrategias ofensivas, defensivas, de supervivencia y de reorientacién, y la empresa debe
estudiar cual o cuales son las que va a poner en marcha.

Una vez obtenida la matriz CAME, el paso siguiente es determinar aquellos objetivos
gue tiene que hacer frente la empresa. En ellos se detalla la meta a alcanzar por la
organizacidn, hacia donde quiere ir ésta.

Es muy importante que estos objetivos sean cuantificables y estén fijados para un
periodo de tiempo determinado. Ademas deben ser realistas y consistentes, pues de lo
contrario la organizacién no lograra alcanzarlos satisfactoriamente.

Por tanto, los objetivos propuestos en este plan de marketing para llevar a cabo por
Siglos Gourmet se detallan a continuacion. Esta compafia persigue ampliar y expandir su
actividad operando en nuevos mercados y adquiriendo nuevos productos que no posea su
competencia mas directa, ayudando asi a incrementar las ventas y a mejorar la situacion de la
sociedad. Por tanto, se centra sobre todo en estrategias ofensivas y de reorientacion,
explotando las oportunidades que le brinda el entorno.

Objetivo 1: Internacionalizacién del producto. Uno de los objetivos a alcanzar por
Siglos Gourmet es sobrepasar las fronteras en su dmbito de actuacion, al igual que hacen la
mayoria de sus competidoras directas. Para ello debe negociar las condiciones con el sistema
de logistica, asi como con los distribuidores. Como se ha visto anteriormente, la distribucion
nacional estd subcontratada al operador logistico TNT. TNT es una empresa europea que
realiza entrega de paquetes y piezas de carga a mas de 200 paises. Por tanto, para exportar
vinos en la regidn europea, en principio no necesitarda cambiar de distribuidor, aunque si
establecera unos gastos de envio mas elevados.

Para dirigirse a otros mercados si serd necesario adaptar la pdagina web a otros
idiomas, pues actualmente solo esta disponible en espafiol. Ocurrird lo mismo con las redes
sociales.

Objetivo 2: Conseguir un catdlogo de productos diferenciado. En este objetivo se
pretende lograr un catdlogo de productos equilibrado, donde se encuentren los productos
mejor vendidos, los que ofrezcan mayor margen, y los que diferencien a la empresa de la
competencia. Igualmente, la empresa debe eliminar del catdlogo aquellos productos que no
sean rentables, en el caso de que los haya. En cuanto a los productos que no tenga la
competencia, Siglos Gourmet podra negociar acuerdos con bodegas extranjeras, como
chilenas, sudafricanas o argentinas, para comercializar aquellos excedentes que no han
conseguido vender, y que por tanto pueden ser adquiridos a precios inferiores a los de
mercado.

También va a enfocar una linea de negocio hacia el segmento femenino. Para ello, se
deben incluir en el catalogo los productos correspondientes a esta linea. Dado que las mujeres
cada vez consumen mas vino y ademas son exigentes a la hora de adquirirlo, se debe ofrecer
aquello que se ajuste a sus necesidades y cumpla sus expectativas. Por lo general, este sector
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se preocupa por las calorias de la alimentacidn, y ademas consume menos alcohol. Por tanto,
se va a ofrecer vino light, vino con reducida graduacién y vino sin alcohol, algo comun en otros
paises como Alemania o Francia pero no en Espaia. Estos productos son perfectos para
embarazadas, personas que sigan una dieta o aquellas que deban conducir. Los vinos sin
alcohol poseen alrededor de 21 kilocalorias solamente, mientras que los que llevan alcohol
tienen sobre 70. Por tanto, aqui se encuentra un nicho de mercado sin cubrir.

Objetivo 3: Realizar campafas de marketing para aumentar las ventas, el
reconocimiento de marca y la fidelidad de los clientes. En primer lugar, se deben
promocionar las ventas en el extranjero, para dar a conocer a la compaiia alli y que pueda
comercializar sus productos. Para ello, debe promoverse el uso de las nuevas tecnologias,
tanto las redes sociales como publicidad web, asi como estrategias de posicionamiento en
buscadores. De manera tradicional, la empresa podra promocionarse en otros paises
trasladandose a ellos y participando en ferias y otros eventos relacionados con la hosteleria y
el turismo.

En cuanto a la fidelidad de los clientes, éste es un factor clave en el que se debe
prestar mucha atencion. No es tarea facil fidelizar a los clientes de una empresa, pero ello
garantizara el funcionamiento de ésta a largo plazo. Para conseguir que los clientes vuelvan, es
importante transmitirles confianza, seguridad y comodidad, ademads de estar presentes en su
dia a dia. Para ello, aprovechando la sede fisica, Siglos Gourmet podrd organizar
degustaciones, cursos, y otras actividades relacionadas con la enologia con mas asiduidad, de
forma que haga participar activamente al cliente y estar presente.

Para aquellos clientes que no se encuentren cerca geograficamente, la pagina web y
las redes sociales deberdn actualizarse de manera mas frecuente y en ellas se podran incluir
guias de degustaciones, consejos, curiosidades, etc. sobre el mundo del vino. También se
pueden ofrecer regalos y obsequios para los socios. Aprovechando los avances en las nuevas
tecnologias y el uso extendido del teléfono mévil para navegar por internet, Siglos Gourmet
podra crear su propia aplicacion para smartphones tal y como ya ha hecho una de sus
competidoras, GrauOnline.

Objetivo 4: Negociar acuerdos con los distribuidores, optimizando las redes de
distribucion. En este objetivo se pretende llevar a cabo lo que se conoce como liderazgo en
costes, o conseguir una ventaja competitiva a costa de conseguir ofrecer un precio bajo gracias
a un mayor control en los costes. Dado que Siglos Gourmet se aprovecha de ventajas de
compra por hacerlo junto a la sociedad, esto le permite gozar de buenos margenes en sus
productos. Sin embargo, tal y como se ha visto el precio de una botella se encarece
considerablemente al incluirle los gastos de transporte. A pesar de que este precio es similar
en todas sus competidoras, deberia estudiarse la posibilidad de rebajarlo mediante acuerdos
con los distribuidores, asi como realizar envios gratis en determinadas ocasiones.

En cuanto a los margenes de los productos, no es recomendable aumentar los precios
para mejorar las ganancias de la empresa, pues en ese caso los clientes sustituirdn a la
compafiia por la competencia. De la misma manera, tampoco sera recomendable disminuir los
precios para estar por delante de las competidoras, pues esto desencadenaria una guerra de
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precios donde todas acabarian perdiendo. Ademas, tal y como se ha indicado, el vino espaiiol
se comercializa a precios muy inferiores a los extranjeros, independientemente de la calidad,
por lo que no seria recomendable empeorar esta situacion.

3.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PROGRAMA DE
ACCIONES

Una vez definidos los objetivos que debe alcanzar la empresa, el paso siguiente es
determinar la manera de lograrlos, el “cémo” alcanzar la situacién deseada. Para ello se han de
desarrollar las estrategias de marketing oportunas que ayuden a la empresa a conseguir los
objetivos propuestos a través de un plan de acciones que combine las cuatro variables del
marketing mix: producto, precio, distribucién y promocién.

Objetivo 1. Internacionalizacion del producto

Este objetivo propone a la empresa ampliar su drea de actuaciéon y exportar sus
productos a Europa. Por tanto, este programa de acciones ird enfocado en la distribucion, o
place, de las “4 P’s” del marketing mix. El operador logistico actual de Siglos Gourmet, TNT,
opera en todos los paises de Europa, por lo que la empresa no tendrd que buscar nuevos
distribuidores. Sin embargo, los gastos de envio que corren a cuenta de los clientes si tendran
diferentes tarifas a las nacionales y mas elevadas.

En el plazo de un afio, la empresa se propone realizar el 10% de sus ventas en el
exterior, exactamente en Rusia. Si todo ocurre conforme a lo planeado, en el segundo afio la
empresa pretende hacerse un hueco en otros dos paises, Lituania y Letonia, de forma que
pueda expandir su actividad y dirigir alrededor del 30% de sus ventas al exterior. Para el cuarto
afio, Siglos Gourmet va a lanzar sus productos a Dinamarca y a los Paises Bajos, representando
otro 15% del total de sus ventas, las cuales habran ido aumentando a un ritmo del 5% anual.

La produccién de vinos rusa no es suficiente para satisfacer la demanda interior, por lo
que alrededor del 60% del vino consumido en Rusia es importado, segun elCEX. Esto se debe,
sobre todo, a la fria climatologia, la ausencia de mano de obra especializada asi como de
instalaciones preparadas, y la ausencia de inversiones en el sector. Ademas, las exportaciones
de vino espafol en Rusia han ido creciendo desde 2006, junto con el vino italiano y el francés
aunque con mejores cifras de crecimiento, pues en 2010 el vino espafiol exportado reflejé un
aumento del 33% frente a un 14% del italiano y a un 8% del francés.

Espafia es el tercer pais importador de vino en Rusia, detrds de Francia y de Italia. En el
afio 2010 Rusia importd vino por valor de 602,72 millones de €, repartidos por procedencias de
la siguiente forma:

128



PLAN DE MARKETING PARA SIGLOS GOURMET @I ougr%

Grafico 3.1: Importaciones de vino en Rusia en 2010
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Fuente: ICEX a través de la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Moscu

Por tanto, dado este escenario se puede decir que el mercado ruso presenta buenas
perspectivas para el vino espafiol en los préximos anos, constituyendo una oportunidad de
expansion para Siglos Gourmet. Ademas se debe afiadir que ninguna de las competidoras
directas estudiadas opera en este mercado, por lo que el nivel competitivo todavia no serd
muy alto. La empresa se propone realizar el 10% de sus ventas en este mercado.

El conjunto de acciones a seguir para el primer afio sera el siguiente:

1. Realizar un estudio del mercado ruso del vino: habitos de consumo, segmentos de
mercado y sus caracteristicas, preferencias en cuanto a marcas, graduacién o
denominaciones, etc.

2. Negociar los acuerdos de distribuciéon, de forma que el operador logistico
distribuya los productos en este pais a precios econdmicos, aun conociendo los
impuestos que se han de pagar en la aduana. La importacion de vino en Rusia esta
sometida a los siguientes aranceles y pagos en frontera:

- Aranceles de importacidn: 20% sobre el valor CIF de la
mercancia.

- Tasa de formalizacién aduanera: 0,15% sobre el valor
aduanero de la mercancia.

- IVA: 18% sobre la base imponible.

- Accisas: impuesto que grava determinados productos, entre
ellos bebidas alcohdlicas. Ira en funcion del tipo de vino, pero
se situard alrededor de 47,5 Rublos/litro (1,425€).

3. Una vez conocidos los gustos y preferencias de los consumidores rusos, crear una
linea de negocio enfocada a este mercado, sabiendo que prefieren vino
embotellado (72% frente a un 12% a granel) pero econdémico (alrededor de 180
rublos, o 5€). Establecer, por tanto, una estrategia de venta y de precio.
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4. Traducir la pagina web, asi como el portal de las redes sociales, ya que es la forma

de acceso y de compra. Debera ser traducida, como minimo, en ruso y en inglés,

aunque posteriormente se traduzca en otros idiomas. También se deberadn

introducir los gastos de envio al extranjero.

5. Realizar acciones de marketing promocionando esta empresa y sus vinos en el

mercado ruso a los clientes conocedores de vino, a través de publicidad en la red,

redes sociales, etc. Se llevaran a cabo durante dos afios.

6. Elaborar la documentacién exigible para importar vino en Rusia: declaraciéon

aduanera, factura comercial o factura proforma, certificado de origen de la

mercancia, packing list (en inglés o en ruso), pasaporte autorizando la compra de
divisas (importador), documento de transporte, declaracion de conformidad del
producto a las normas GOST, documentos que justifiquen la compra de accisas y
documento destinado a los clientes. Estos documentos se encuentran disponibles

en el ICEX.

El mercado del vino en Letonia y Lituania no ha tenido una gran tradicién, aunque en

los ultimos afios el consumo de esta bebida se ha visto incrementado considerablemente. Tal y
como indica el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv, 11/2008), en Lituania, el
consumo per capita ha aumentado un 72% entre 2002 y 2007, situandose en mas de 19 litros
por persona y afio. Este aumento estd causado sobre todo por un mayor nivel de renta de la
poblacién y una mayor cultura del vino. Lo mismo ocurre en Letonia, donde a continuacion

puede verse el continuo aumento de las exportaciones espanolas de vino en este pais:

Grafico 3.2: Exportaciones espafolas de vino a Letonia
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Si se analizan los paises importadores de vino en estos dos mercados, en el caso de

Lituania solamente 10 paises concentran casi el 93% del total de vino importado, donde

Espafia ocupa el tercer lugar. Entre los afios 2002 y 2007 las importaciones han aumentado un

87%, habiendo experimentado el mayor crecimiento en el Ultimo afio con un 33%.
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Tabla 3.3: Importaciones de vino por paises en Lituania

Importaciones 2007 (miles euros)
Valor Cuota import.

1. [TALIA 6.785 22,6%
2. FRANCIA 5.542 18,5%
3. ESPANA 4.700 15,7%)
4. DINAMARCA 2.363 7,9%
5. ALEMANIA 2.024 6,8%)
6. LETONIA 1.935 6,5%
7. CHILE 1.826 6,1%
8. HUNGRIA 1.329 4,4%
9. BULGARIA 806 2,7%
10. ESTONIA 534 1,8%)|
Total top 10 27.844 92,9%

esto 2.137 m
Total Paises 29.981 100,0%

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espariia en Vilnius; Elaboracion: OeMv

Cabe destacar la enorme evolucién de Espafia en este mercado, habiendo pasado de
ocupar el sexto lugar en 2002 con un 8,8% de las importaciones, al primer lugar en 2005 con
un 21,8% del mercado de importacion. A pesar de ocupar la tercera posicién en 2007, sus
importaciones han seguido aumentando pero su cuota se ha visto menguada por la gran
evolucion que han experimentado las importaciones italianas y francesas, las cuales han
crecido un 83% en 2007.

A través de estos datos puede verse una oportunidad de negocio en estos mercados,
los cuales presentan tendencias ascendentes en el consumo y la cultura del vino y ademas esta
tendencia se vuelca hacia los vinos embotellados de calidad, en los que se ha especializado
Siglos Gourmet. Entre ambos mercados, este objetivo se propone cubrir el 20% de las ventas.

El programa de acciones a seguir por la empresa en el segundo afio para introducirse
en estos dos paises es el siguiente:

1. Estudio del mercado del vino en Lituania y Letonia: consumo del vino, preferencias
de los consumidores, competencia, importaciones, segmentos de mercado, etc.

2. Estudiar y negociar el sistema de distribucién en estos dos mercados. Negociar con
el operador logistico la distribucidon del vino en Letonia y Lituania y considerar los
siguientes aranceles y comisiones que deben hacerse frente a la hora de exportar:

- Accisas de vino: 1,8 litas por litro o 1,35 litas por botella de
0,75 litros aplicable al vino con contenido de alcohol superior a
8,5% de volumen, y 0,48 litas por litro o 0,36 litas por botella
de 0,75 litros aplicable al vino con contenido de alcohol
inferior a 8,5% de volumen.

- Comisidon del 15% de los importadores.

- Comision del 20-25% de los minoristas.
- IVA: 21%
- Transporte del vino: 5-6% del precio final.
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3. Seleccionar aquellos productos que vayan a exportarse y que se ajusten a las
necesidades de los consumidores. En funcién del precio de venta al publico,
pueden diferenciarse diferentes segmentos que oscilan entre bajo (hasta 10 litas) y
lujo (mas de 200 litas). Si se tienen en cuenta los vinos espafioles, el 67% se sitla
entre las 10 y las 30 litas (2,90-8,69€), situandose por tanto en el segmento medio-
bajo. En el segmento medio-alto se situan el 17,2% de los vinos espaiioles, y éste
presenta buenas perspectivas de futuro como canal especializado dado el
incremento del nivel de vida de la poblacién y la mayor cultura del vino.

4. Traducir nuevamente la pagina web en lituano y en letdn. Introducir los nuevos
gastos y condiciones de envio a estos dos paises.

5. Promocionar los productos de Siglos Gourmet en estos dos paises a través de e-
marketing, utilizando las redes sociales, la pagina web y publicidad en la red,
durante dos afios. Se van a dirigir al consumidor extranjero tradicional de vino.

6. Elaborar la documentacién necesaria para la exportacion del vino: accisas
(Impuestos Especiales), y etiquetado en lituano o en letén. Al tratarse de paises
pertenecientes a la Unidn Europea no hay tanto control aduanero como con Rusia.

El mercado del vino en Dinamarca y en los Paises Bajos presenta caracteristicas muy
similares. En ambos casos ha ido ganando importancia con el paso de los afios, pues no eran
paises consumidores tradicionales de este producto. Ambos tienen una produccién de vino
escasa debido a la inadecuada climatologia y al limitado territorio, en el caso de Dinamarca.
Por ello son grandes importadores de vino, que ademas presentan un consumo per capita alto,
pues éste se ha disparado en los Ultimos afios. Ademas, el vino esta desplazando a otras
bebidas alcohdlicas muy consumidas como la cerveza. En los dos paises se aplica la legislacion
de comercializacion europea, aunque los Paises Bajos han desarrollado una normativa
especifica sobre almacenamiento, transporte, registro y etiquetado de estos productos.

También con los datos del OeMv (OeMv, 09/2009), para el ejercicio econémico de
2011, Dinamarca importd un 20,3% mas de vino espafiol que el ejercicio anterior, frente a un
descenso total en las importaciones de -0,5%, dato muy favorable para los exportadores
espanoles. En el caso del mercado neerlandés, las importaciones de vino espafol han crecido
en el primer trimestre de 2013 tanto en volumen (4,2%) como en valor (5,5%).

Grafico 3.3: Importaciones neerlandesas de vino en volumen por paises
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La mayor parte del vino se consume en botella, aunque se estd produciendo un
considerable aumento de su consumo en Bag-in-Box, aproximadamente el 30% del total. Se
trata de envases de mas de 2 litros donde se coloca el vino en una bolsa de plastico y ésta se
introduce en una caja de cartdn, con dosificador. Gracias a este sistema el vino mantiene todas
sus propiedades sin que se altere su aroma, olor o sabor, y esta protegido del sol y de la
humedad.

Segln un estudio realizado por la empresa Nielsen sobre el mercado del vino en los
Paises Bajos, cabe prestar especial atencién a la compra de este producto a través de internet,
pues este canal esta adquiriendo cada vez mayor importancia, sobre todo entre varones de 35
a 50 afios (60%). Ademas, este canal, junto con los supermercados es donde los consumidores
neerlandeses consideran que se encuentran los mejores precios:

Grafico 3.4: Canales donde se considera que hay los mejores precios
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Fuente: Estudio de Nielsen; Elaboracion: OeMv

Se trata, por tanto, de dos mercados atractivos en los que Siglos Gourmet puede ver
crecer sus ventas y expandir por tanto su actividad, junto con los mercados anteriores. Los
productos se comercializarian en estos dos paises a partir del cuarto afio, y la empresa estima
gue puede alcanzar alli el 15% de sus ventas totales.

El conjunto de acciones a llevar a cabo para exportar el vino a estos mercados sera el
siguiente:

1. Estudio del mercado del vino en Dinamarca y Paises Bajos: analizar los gustos de
los consumidores, segmentos de mercado, consumo del vino en estos paises,
precios, estrategias de empresas competidoras, etc.

2. Negociar la distribuciéon del vino en estos paises con el operador logistico. Negociar
las tarifas de transporte y tener en cuenta que, aunque los vinos espafioles no
deben pagar arancel, si estdn obligados a pagar impuestos de comercializacién o
accisas que variaran segun el tipo de vino importado. En el caso de Dinamarca, el
vino esta sujeto a tres tipos de impuestos:

- Impuesto especial: aprox. 0,81€/litro +IVA (25%).

- Impuesto sobre el envase: grava el uso de botellas de vidrio asi
como el Bag-in-Box, en funcién del volumen.

- IVA (MOMS): 25% para todos los productos.
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3. Elaborar la estrategia de producto y precio enfocada a estos mercados. Seleccionar
aquellos productos destinados a la exportacidn que mds se adapten a las
necesidades del mercado.

4. Traducir la pagina web en danés y en holandés, puesto que ya fue traducida en
inglés. Introducir los gastos de envio negociados con el distribuidor.

5. Promocionar las ventas en estos paises de forma online, a través de las redes
sociales y de publicidad en la web, en dos afios. Se enfocaran a aquellos clientes
extranjeros que cuenten con una tradicidon experimentada en el consumo del vino.

6. Elaborar la documentacién necesaria para exportar el vino en estos paises. En el
caso de los Paises Bajos se debe notificar a la Oficina Central de Estadistica
Neerlandesa (CBS) el volumen importado.

Objetivo 2. Diferenciacion del catdlogo de productos

En la matriz BCG se ha visto que Siglos Gourmet tiene un catalogo de productos
equilibrado, ofreciendo vinos, espumosos y destilados premium con una variedad mayor o
menor de cada uno de ellos segun las ventas, siendo los productos que menos triunfan los
espumosos y los que mas, los tintos. Sin embargo, no existe diferenciacidon con respecto a su
competencia, y por ello debe incorporar nuevos productos en su catdlogo. Gracias a esta
estrategia de diferenciacion basada en el producto, Siglos Gourmet pretende abrirse un hueco
mayor en el mercado y atraer a nuevos consumidores, de forma que aumenten sus ventas y
con ello su facturacién, ampliando su actividad y ayudando a la sociedad a mejorar su situacion
econdémico-financiera.

Dado que solo ofrece vinos espafioles, y que éstos son muy accesibles en todo el
territorio nacional, Siglos Gourmet debe buscar otros recursos menos comunes en el mercado.
Para ello, va a negociar acuerdos con bodegas extranjeras, exactamente chilenas, sudafricanas
y argentinas, las cuales a pesar de cultivar uvas de buena calidad, no encuentran gran salida a
sus productos. Estos paises son los llamados del Nuevo Mundo, o los nuevos productores de
vino que ya se han nombrado anteriormente, los cuales a pesar de no tener tradicién
vitivinicola han visto en este mercado una oportunidad para enriquecerse. Preferentemente
negociara la adquisicién de excedentes que las bodegas no hayan conseguido comercializar y
por tanto podra disfrutar de buenas condiciones de compra. Una vez incluidos estos productos
en el catalogo, se puede organizar una degustacién en Cava Siglos para que los consumidores
prueben y adquieran estos vinos.

Las bodegas chilenas han experimentado una gran ampliacién en sus areas de cultivo
desde la década de los afios 90. De la misma manera, aunque con menor tasa de crecimiento,
se espera que sigan aumentando en los préximos anos. Ademads, este pais cada vez se ha
especializado mas en producir un vino de calidad con un precio superior que pueda competir
en el mercado internacional. La organizacidon Wines of Chile ha elaborado un plan estratégico
para 2020 donde se propone alcanzar los 3.000 millones de ddlares en exportaciones de vino
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para este afio, con una tasa media de crecimiento interanual del 9,2%, tal y como puede verse
en el siguiente grafico:

Grafico 3.5: Tasa media de crecimiento anual de vino embotellado en Chile
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Fuente: Wines of Chile, 2010, a través de informacion de Chilean Customs Office; Elaboracion: OeMv

Para lograr este crecimiento, el plan hace especial hincapié en crear una marca fuerte
del vino chileno, promocionarla en el exterior y elaborar vinos de calidad diferenciada.
También adquiere importancia la innovacién, pues la industria vitivinicola chilena ha ido
investigando y desarrollandose desde los ultimos afios para mejorar los procesos y optimizar
los recursos de produccién.

Si se analizan las exportaciones de vino a nivel internacional, tal y como muestra este
plan estratégico, presentan una tendencia ascendente donde en el afio 2008 alcanzaron los
86,1 millones de hectolitros. Comparado con el resto de paises, Chile se encuentra entre las
primeras posiciones y poco a poco va aumentando su cuota de mercado. El 73,5% del total de
vino chileno exportado va dirigido a paises europeos, entre los cuales se encuentran Francia,
Italia y Espaia.

Tabla 3.4: Exportaciones de vino por paises en 2008 (miles de hectolitros)

COUNTRY THOUSANDS OF HL
Italy 19
Spain 14
France 1
Rustralia

Chile

Germany

United States

South Africa

Argentina

Portugal

New Zealand

Others

TOTAL 86

Fuente: International Organization of Vine and Wine; Elaboracion: OeMv
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Dado este escenario de las bodegas chilenas donde su principal objetivo es expandir su
actividad y exportar sus productos, Siglos Gourmet va a negociar acuerdos con algunas de ellas
para comercializar sus productos en Espafia. Ademds, tal y como se habia sefialado,
preferentemente va a adquirir aquellas partidas que no han conseguido venderse en el
mercado nacional y que por tanto habran visto rebajado su precio de adquisicién.

De forma similar se comporta el mercado vitivinicola sudafricano, pues segun el OeMv
(OeMv, 2011) ha visto aumentar considerablemente su produccién y sus ventas al exterior,
aunque desde el aflo 2009 sus plantaciones se han mantenido invariables pero si han
aumentado sus exportaciones. Al igual que ocurre en el mercado chileno, los vinos
sudafricanos tienen ahora el desafio de adquirir mayor calidad para poder competir a nivel
internacional, aunque este pais ya cuenta con regiones como Cape Floral con una gran riqueza
en sus ecosistemas en las zonas de vifiedos donde se producen vinos muy bien considerados
asi como vinos ecoldgicos.

Argentina se ha unido a los dos paises anteriores en la exportacion de vino. Segun el
informe del OeMv (OeMv, 2013) sus ventas de este producto al exterior aumentaron en 2012
un 15,6% en volumen y un 8,2% en valor, fundamentalmente en envasado. Sus exportaciones
se dirigen principalmente a EEUU, Canada y Reino Unido, representando los dos primeros el
55% en volumen del total de sus exportaciones. Esta tendencia de crecimiento que estd
presentando Argentina, al igual que ocurre en el mercado chileno, se debe en gran parte a la
escasez de produccion vitivinicola en los paises del hemisferio norte.

A continuacién se muestran los principales paises productores de vino a nivel mundial,
donde pueden verse las altas posiciones que han escalado los tres paises estudiados, y de los
cuales Siglos Gourmet va a adquirir productos en el primer afio para su comercializacion en el
mercado espafiol. De las 53 variedades de vino que posee actualmente en su catdlogo, la
empresa va a adquirir 5 botellas adicionales de cada uno de estos paises, incorporando asi 15
nuevos vinos.

Tabla 3.5: Produccidn de vino mundial en 2009 (miles de hectolitros)

COUNTRY TH HL
Italy 48
France 46
Spain 33
United States 21
Argentina 12
Australia 12
Chile 10
South Africa 10
Germany 9
China 8
Portugal ]
New Zealand 2
Others 51
TOTAL 266

Fuente: International Organization of Vine and Wine; Elaboracion: OeMv
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Introducidas las referencias de estas bodegas en su catdlogo, la empresa va a
conseguir diferenciarse de sus principales competidores, los cuales poseen principalmente
vino nacional y francés e italiano, vinos que pueden encontrarse facilmente en el mercado.
Gracias a una publicidad adecuada, las ventas experimentardn un crecimiento notable de un
15% aproximadamente en el primer afio, que se ira incrementando en un 5% anual en los 5
anos siguientes, lo que favorecerd a los resultados de la compaiiia.

El programa de acciones a seguir para la consecucion de este objetivo va a ser el
siguiente:

1. Realizar un estudio breve del mercado vitivinicola de estos paises, analizando
cuales son las principales bodegas, los productos elaborados, los precios y sus
exportaciones.

2. Alcanzar acuerdos con estas bodegas para comercializar sus excedentes,
negociando los precios y las condiciones de venta, asi como el transporte.

3. Elaborar la documentacidn necesaria requerida para la importacién de estos
productos.

4. Incluir los 15 nuevos vinos en su catdlogo online.

5. Realizar las campafias de marketing oportunas para dar a conocer estos productos
entre los clientes y promover su venta, enfocados a los consumidores conocedores
y tradicionales que buscan innovar y conocer otros sabores, en el plazo de un aino.
Pueden realizarse catas de degustacién aprovechando el local de Cava Siglos para
acercar estos nuevos productos a los consumidores y que puedan probarlos.

Por otro lado se va a enfocar una linea de negocio hacia el segmento femenino con el
objetivo de incrementar las ventas de vino. Para ello se deben incorporar nuevamente ciertos
productos al catalogo. Existen diversas bodegas que fabrican los vinos requeridos para esta
linea de negocio, siendo vinos light, sin alcohol o con baja graduacion. Dandoles la publicidad
oportuna, estos productos van a permitir a la empresa incrementar las ventas a través de una
nueva linea de mercado, que se dirige hacia un nuevo segmento al que no van dirigidas las
referencias extranjeras anteriores.

Los vinos light son aquellos que tienen menor graduacion de alcohol que cualquier
vino normal, pero siempre con un minimo de 9% para que siga siendo considerado vino. Esto
se consigue sometiendo el vino a altas temperaturas durante su proceso de elaboracidn,
reduciendo asi su graduacion y sus calorias a 50 aproximadamente, pero conservando todos
sus aromas y propiedades. Este vino se puede encontrar en las Bodegas Aragonesas, el tinto
Nove, y en las Bodegas Valduero, en Burgos, el blanco 9 Sobresaliente de la denominacién de
origen Ribera del Duero. Otro ejemplo es el vino Altos de la Ermita, con 6,5 grados, elaborado
por la bodega Casa de la Ermita (Jumilla) con la ayuda de la Universidad de Murcia y el Centro
de Desarrollo Tecnoldgico Industrial.

El vino sin alcohol no es considerado como vino, sino como producto derivado del vino,
ya que debe poseer un minimo de 9% de graduacion de alcohol para ser considerado como tal.
Igualmente tampoco es mosto, pues la diferencia entre ambos radica en que el vino sin alcohol
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si ha sido fermentado. Se trata de un vino elaborado seglin el método tradicional pero al que
se le ha quitado el alcohol, pudiendo quedar con 0,0% de alcohol o con baja graduacién,
siempre inferior a 9%. En Espafa destacan dos fabricantes de este tipo de vino, el Grupo
Matarromera, de la D.O. Ribera del Duero, y el gallego Grupo Elivo. El primero posee la marca
EminaZero con 0,0% de alcohol y que se ofrece en tinto, blanco, rosado y espumoso. Esta
bebida la envasa, ademas de en botellas, en latas de 200 ml. En cuanto al segundo, elabora en
exclusiva vinos desalcoholizados con 0,0% y otra gama con 4% de volumen de alcohol.

Para promocionar esta nueva linea de negocio, se van a llevar a cabo acciones de e-
marketing a través de la pagina web y de las redes sociales. Ademas se va a realizar un sorteo
de una cena romantica en Cava Siglos entre todas las ventas de estos productos. También
puede realizar una degustacidn en el local de este tipo de vinos. La empresa va a adquirir 6
ejemplares de vino light, tanto con baja graduacidon como sin alcohol. Esta linea de negocio se
va a empezar a comercializar a partir del segundo afio, y se espera que sus ventas crezcan a un
ritmo del 3% anual.

El programa de acciones para lograr alcanzar lo propuesto es el que sigue:

1. Estudiar el segmento de mercado femenino consumidor de vino de mas de 30
afios, para conocer sus habitos de compra (lugares, factores que impulsan la
compra, etc.).

2. Negociar con las bodegas la comercializacidon de estos productos (vinos light, sin
alcohol o con baja graduacion). Llegar a un acuerdo sobre el precio, cantidades y
condiciones.

3. Introducirlos en el catdlogo online.

4. Promocionarlos de forma online tanto en la pagina web como en las redes sociales
durante todo el afio. Es importante darle mucha publicidad para familiarizar al
cliente con este nuevo tipo de producto. Ademas, se va a realizar un sorteo de una
cena romantica en el restaurante Cava Siglos, asi como una cata de degustacion.

Objetivo 3. Campaiias de marketing

Este objetivo hace referencia a la promocién de los productos de la empresa para
darlos a conocer entre los consumidores y ayudar por tanto a incrementar las ventas y con
ellas la facturacidon. También se pretende aumentar el reconocimiento de marca, tanto a nivel
nacional como internacional, y mejorar la fidelidad de los clientes. Dados los objetivos
propuestos anteriormente, este departamento tiene un papel esencial a la hora de
perseguirlos, ya que se va a encargar de anunciar y promocionar los nuevos productos y de
lanzarlos a nuevos mercados.

A la hora de promocionar los productos en los paises elegidos, una buena estrategia de
marketing electrdénico va a ser fundamental para conseguir tener éxito alli. Dado que las ventas
se van a realizar de forma online y que no va a existir una sede fisica ni un distribuidor en estos
paises, se debe explotar al maximo este recurso que ofrecen las nuevas tecnologias.
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El marketing online es una herramienta relativamente nueva que aprovecha los
avances en las nuevas tecnologias para vender productos y servicios a través de internet. Dado
el escenario econdmico actual donde el consumismo adquiere un gran poder y hay una
agresiva rivalidad entre marcas practicamente a todos los niveles de todos los sectores, las
empresas han de buscar nuevas férmulas de diferenciacién para sobrevivir en dicho ambiente
hostil. Como ya se ha visto, esta situacion se da, entre muchos otros, en el mercado de los
vinos, donde a causa de la gran variedad y cantidad de distribuidores se hace muy complicado
sobrevivir en él.

Si se trasladan los productos a la red, de tiendas fisicas a virtuales, éstos tendran que
ser presentados de forma que resulten atrayentes para el cliente, utilizando para ello ademas
de los colores adecuados, presentaciones multimedia adecuadas que combinen
apropiadamente la informacién necesaria con elementos como imdgenes o sonidos con el fin
de llamar la atencién del producto entre los clientes. Esto ya se realiza en Siglos Gourmet a
través de su tienda online, donde se combinan los colores, las imagenes y las diferentes
secciones para hacer los productos mas atrayentes, mezclado con un lenguaje sencillo y una
facil utilizacion para el usuario. Lo mismo ocurre en las redes sociales, donde la empresa
presenta sus productos y promociones de forma atrayente, aunque con poca asiduidad. Una
vez haya sido traducida en los idiomas correspondientes, la pagina web realizara la funcién de
promocién a nivel internacional.

Otro método de promocién en la red es el realizado a través del email y de la
publicidad online o advertising (banners). Los banners son anuncios publicitarios a través de
internet, normalmente dentro de un espacio rectangular colocado alrededor del contenido
principal de un sitio web. Por tanto, esta es una buena forma de llegar a los clientes en un pais
extranjero donde no habra sede fisica ni distribuidores que se encarguen de promocionar y
repartir el vino. Sin embargo son herramientas muy costosas. Si se contrata una agencia de
publicidad para que gestione esta publicidad, el presupuesto minimo oscila entre los 1.000 y
5.000 euros, pero también puede hacerse a través de plataformas de gestién automatizada
gue no exigen un presupuesto minimo inicial sino que cobran por clics en el anuncio, como es
el caso de Google AdWords. También se empleara para promocionar la seleccion femenina de
vinos, ya que de esta forma se captara la atencion de los posibles consumidores.

Ademas, los envios a paises extranjeros de mas de 3 botellas serdn obsequiados con
una bota de vino gratis con la que puedan consumir el producto como de forma tradicional.

Aprovechando que los avances en las nuevas tecnologias ofrecen cada vez mas formas
de acceder a internet, y que actualmente el acceso a la red a través de teléfonos mdviles y
tabletas ha ganado importancia en detrimento de los ordenadores, Siglos Gourmet va a
disefar una aplicacién app de la tienda online para los llamados smartphones. Esta
herramienta contribuird a aumentar la fidelidad en los clientes de la empresa, ademas de
permitirles estar al dia en cuanto a nuevos productos, promociones, sorteos, ofertas y otras
actividades complementarias que organice la empresa.

Una aplicacion moévil es un programa de software que puede ser descargado para su
posterior utilizacidn a través de un smartphone o dispositivos moviles similares, como son las
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llamadas tabletas. Los smartphones, o teléfonos inteligentes, son aquellos que combinan una
gran multitud de funciones, entre ellas las de asistente digital personal (pda) y teléfono mavil.

Imagen 3.1: Aplicacion mdvil de Siglos Gourmet

La aplicacion movil disefiada especificamente
para la tienda online de Siglos Gourmet se va a
desarrollar tanto para el sistema operativo iOS (iPhone y ~
iPad) como para el Android. Estos sistemas operativos I-Qs
son el software bdsico que gestiona el funcionamiento ()Ur\mn
del teléfono moévil. Actualmente, los méas extendidos Faza /Af—w- y '/:me;:
entre los usuarios son los dos para los que se va a crear

esta aplicacion.

Estas aplicaciones para moviles, ademds de
realizar una tarea publicitaria y de informacién, permiten
a la empresa ahorrar costes ya que su precio es muy bajo
comparado con la publicidad anterior. Ademas la
difusién de las actualizaciones es instantanea, es decir, el
cliente percibe las nuevas publicaciones en el mismo
momento en que se publican.

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de dar a conocer los nuevos vinos extranjeros que la empresa va a incorporar
en su catalogo, se les deberd dar publicidad en la pagina web y en los portales de las redes
sociales para que los consumidores sepan de su existencia. En el local se podran organizar
catas de degustacidn de estos nuevos productos, pero la asistencia se limitard a los clientes
que residan en la misma drea geografica, a no ser que viajen adrede. Con estas degustaciones
se persigue acercar los vinos a los consumidores para que conozcan sus sabores, y
consecuentemente los compren. Ademas en estas catas se podra invitar a un representante
del pais del que se hayan importado los vinos relacionado con la enologia, para que realice una
breve presentacidn de la historia y la cultura vitivinicola en su pais. En estos casos se avisara a
los periodistas para que acudan a la cata y posteriormente hablen bien de la empresa en los
medios de comunicaciones.

Para fomentar las ventas del segmento femenino de vinos, ademds de promocionarlo
en la pagina web y a través de las redes sociales repetitivamente, como ya se ha sefialado
anteriormente se va a realizar un sorteo entre las ventas de esta seccion de una cena
romantica para dos personas en el restaurante Cava Siglos, perteneciente a la misma sociedad
que Siglos Gourmet, de forma que también se promocione el restaurante. También se realizara
un sorteo de 3 botellas de este tipo de vino entre todos aquellos que compartan la publicidad
de la empresa en sus propios portales de las redes sociales y que sigan a ésta, con el objetivo
principal de aumentar los seguidores y el conocimiento de marca. De esta forma también se
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incrementara el nimero de visitas de la pagina web. El cartel de esta promocién quedara como
se muestra a continuacion:

Imagen 3.2: Promocidn de la seleccion femenina de Siglos Gourmet en las redes sociales

SORTEO SELECCION
| FEMENINA: ;;VINOS LIGHT!!

de Noviembre

-Hagase fan de
nuestra empresa

- Comparta esta
foto en su muro

Fuente: Elaboracion propia

Con estas estrategias de marketing la empresa persigue alcanzar los objetivos
propuestos anteriormente, siendo el objetivo final a conseguir en este plan de marketing el
incremento de las visitas de la pagina web, el aumento de las ventas y la mejora de los
resultados.

El programa de acciones a seguir en este objetivo sera el siguiente:

1. Realizar un estudio de marketing de los paises extranjeros donde la empresa va a
exportar para adaptar los anuncios publicitarios a sus costumbres y cultura, de
forma que sean efectivos.

2. Contratar con una plataforma de gestién automatizada (en este caso, Google
AdWords) la publicacion de banners de Siglos Gourmet en estos paises.

3. Publicar las promociones dirigidas a los paises extranjeros en la pagina web.

4. Buscar un proveedor que suministre las botas de vino.

5. Promocionar los nuevos vinos extranjeros tanto en la pagina web como en las
redes sociales.

6. Organizar actividades complementarias que empujen las ventas de los nuevos
productos: cursos, catas de degustacion, sorteos, etc.

7. Anunciar y promocionar estas actividades complementarias en la pagina web y en
las redes sociales.

8. Contratar la elaboracién de una aplicacién app para smartphones de la empresa.
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9. Mantener actualizada esta aplicacidn app, introduciendo las promociones, sorteos,
novedades, etc.

Objetivo 4: Optimizar las redes de distribucion

Por ultimo, en este objetivo la empresa pretende obtener una ventaja competitiva a
través de ofrecer un precio mas bajo que sus competidoras en la distribuciéon del producto.
Como se ha visto anteriormente, los gastos de envio encarecen considerablemente el
producto, lo que afecta negativamente en la decisién de compra del consumidor. Se trata, por
tanto, de conseguir diferenciarse de la competencia con una estrategia basada en liderazgo en
costes, donde la empresa ya goza de buenas condiciones de compra gracias a compartir esta
actividad con la sociedad y aprovechar asi las sinergias con ésta. Pero esta ventaja se ve
menguada debido a los altos costes de distribucion, y es en este problema en el que se centra
este objetivo.

A pesar de tratarse de unas tarifas similares a las de sus competidoras, las hay que
ofrecen unos precios mas reducidos, y por tanto Siglos Gourmet deberia estudiar la posibilidad
de rebajarlos de forma que dejen de resultar una barrera a la hora de vender sus productos.
Esto se hara negociando con los distintos operadores logisticos y llegando a un acuerdo con el
gue mejores condiciones ofrezca. Ademas de rebajar las tarifas, se ofrecerdn envios gratis a
partir de los 200 € de compra para potenciar las ventas grandes de varias unidades de
producto. Este objetivo se llevarad a cabo lo antes posible para favorecer el incremento de las
ventas en la compaiiia, que se estima que sera del 5% anual el correspondiente a esta medida.

Por otra parte, un componente importante de la estrategia de liderazgo en costes es el
margen de los productos. En este caso no es recomendable aumentar los precios para mejorar
las ganancias de la empresa, pues los clientes sustituiran a la compaiiia por la competencia. De
la misma manera, tampoco sera recomendable disminuir los precios para estar por delante de
las competidoras, pues esto desencadenaria una guerra de precios donde todas acabarian
perjudicadas. Ademads, tal y como se ha indicado, el vino espaiol se comercializa a precios muy
inferiores a los extranjeros sin tener en cuenta la calidad, por lo que no seria recomendable
empeorar esta situacion.

Por tanto, el conjunto de acciones sera el siguiente:

1. Negociary acordar con un operador logistico tarifas mas econémicas.
2. Insertar estas nuevas tarifas en la tienda online.

Una vez descritos los objetivos a alcanzar por la empresa en el presente plan de
marketing, se va a elaborar el cronograma correspondiente para los préximos 5 afios en los
qgue se pondran en marcha dichos objetivos, asi como los plazos para realizarlos. Como se
puede observar, las estrategias de marketing correspondientes a cada objetivo irdn en funcién
del plazo de puesta en marcha de ese objetivo.
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Gréfico 3.6: Cronograma de puesta en marcha de cada objetivo

Objetivos

Rusia
Letoniay
Lituania
Dinamarcay P.
Bajos

Vinos
extranjeros
Linea femenina

Exportaciones a
Rusia
Exportaciones a
Letoniay
Lituania
Exportaciones a
Dinamarcay P.
Bajos
Promocién
vinos
extranjeros
Promocién
linea femenina

Territorio
nacional

Fuente: Elaboracion propia

3.4. PRESUPUESTO

El paso siguiente al disefio de los objetivos y sus correspondientes programas de
acciones es elaborar su presupuesto, de forma que la empresa pueda conocer cual serd el
coste final de poner en marcha este plan de marketing. El presupuesto, en este sentido, es la
contabilizacion de los gastos necesarios en los que tendra que incurrir la empresa para llevar a
cabo una serie de actividades, expresado en unidades monetarias.

La elaboracion de este presupuesto facilita a la empresa la posibilidad de comparar
diversos proyectos para elegir el que sea mas adecuado para ella. De la misma forma, permite
llevar un control mayor sobre la puesta en marcha del proyecto, asi como detectar facilmente
posibles desviaciones econdmicas.

Las acciones a llevar a cabo en el presente plan de marketing aparecen presupuestadas
a continuacidn, estando primero desglosadas las tareas de marketing en funcién de los
objetivos en los que se enfocan:
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Tabla 3.6: Presupuesto desglosado de las campariias de marketing

Objetivo Acciones Coste (en €) \
Exportar vino a Contratar la publicacién de banners 750
Rusia, Lituania, Promocién de los productos en la pagina 80
Letonia, Dinamarca web
y Paises Bajos Buscar proveedor de botas de vino 75

Promocién en redes sociales 65
Promocién de los productos en la pagina 35
Importar vino  web
extranjero Promocién de los productos en las redes 25
sociales
Organizar actividades complementarias 330
Promocionar estas actividades 80
complementarias
Promocién de los productos en la pagina 40
Crear seleccion | web
femenina Promocién de los productos en las redes 25
sociales
Contratar la publicacién de banners 300
Organizar actividades complementarias 250
Promocionar estas actividades 55
complementarias

Total 2.110

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenidos los costes de las campafias de marketing correspondientes a cada

uno de los objetivos, se van a dividir en partes iguales para ser repartidos proporcionalmente

entre las acciones a las que van dirigidos. El presupuesto total queda recogido en la tabla

siguiente:
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Tabla 3.7: Presupuesto del programa de acciones

Objetivo Acciones Descripcion Coste (en €)

Estudio de mercado Sueldos y salarios, 80

Exportar vino a encuestas

Rusia Negociar la distribucion Sueldos y salarios 50
Elaborar linea de | Sueldos y salarios 25
productos
Traduccién Subcontratado 60
Marketing 323,3
Elaborar documentaciéon | Sueldos y salarios 18
Estudio de mercado Sueldos y salarios, 80

Exportar vino a encuestas

Letonia y Lituania  Negociar distribucion Sueldos y salarios 50
Elaborar linea de | Sueldos y salarios 25
productos
Traduccidn Subcontratado 60
Marketing 323,3
Elaborar documentacidon | Sueldos y salarios 15
Estudio de mercado Sueldos y salarios, 75

Exportar vino a encuestas

Dinamarca y P. Negociar la distribucion | Sueldos y salarios 50

Bajos Traduccidn Subcontratado 60
Marketing 323,3
Elaborar documentacion | Sueldos y salarios 11
Breve estudio de | Sueldos vy salarios, 55

Importar  vino  mercado informes

extranjero Negociar con bodegas Sueldos y salarios 85
Elaborar documentacidn | Sueldos y salarios 25
Incluir al catalogo Sueldos y salarios 18
Marketing 470
Estudiar segmento de | Sueldos y salarios, 60

Crear seleccion mercado femenino encuestas

femenina Negociar con bodegas Sueldos y salarios 25
Introducir en el catdlogo | Sueldos y salarios 15
Marketing 670
Elaborar una aplicaciéon | Subcontratado 525

Campaiia de app para smartphones

marketing Actualizacion de la | Sueldos y salarios 30
aplicacion

Optimizar la Negociar con | Sueldos y salarios 30

distribucién distribuidores
Actualizar nuevas tarifas | Sueldos y salarios 3,5

Total | | 3.640,4

Fuente: Elaboracion propia
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El presupuesto total para el presente plan de marketing es de 3.640,4€ repartidos en
los 5 afios que dura el proyecto. Se puede ver que la mayoria de costes son de personal dado
que va a ser realizado principalmente por el personal de la empresa, a excepcidn de algunas
tareas que van a ser subcontratadas a empresas externas.

Si se tienen en cuenta los incrementos en las ventas esperados en cada uno de los
objetivos propuestos, y se juntan con estos costes previstos para el plan de marketing, se
puede conocer el beneficio esperado del proyecto, obteniendo asi un andlisis de rentabilidad
que refleje la viabilidad del proyecto. Esto se representa a continuacién:

Tabla 3.8: Beneficios esperados con la implantacion del plan de marketing

INGRESOS
15.425,80 € 15.734,32€ 16.049,00€ 16.369,98€  16.779,23€ 17.198,71€

1.573,43 € 1.652,10 € 1.734,71 € 1.821,44€  1.912,52€

Exportar a Letonia y 3.209,80 € 3.370,29 € 3.538,81 € 3.715,75 €
Lituania

Exportar a Dinamarca y 2.516,88 € 2.642,73 €

P. Bajos

Ventas vino extranjero 2.360,15 € 2.478,15 € 2.602,06 € 2.732,17 € 2.868,77 €

Ventas seleccion 481,47 € 491,10 € 503,38 € 515,96 €

femenina

Optimizar la 786,72 € 802,45 € 818,50 € 838,96 € 859,94 €

distribucion

Total ingresos 15.425,80 €  20.454,61€ 24.672,98€  25.386,64€  28.730,87€ 29.714,37 €
COSTES

Compras 12.597,84 € 16.363,69€  19.738,38€  20.309,31€ 22.984,70€ 23.771,50€

Manipulacidn + Alquiler 2.400,00 € 2.424,00 € 2.448,24 € 2.472,72 € 2.497,45 € 2.522,42 €

local

Exportar a Rusia 556,30 €

Exportar a Letonia y 553,30 €

Lituania

Exportar a Dinamarca y 519,30 €

P. Bajos

Importar vino 653,00 €

extranjero

Crear seleccion 770,00 €

femenina

Campaia de marketing 555,00 € 138,75 € 138,75 € 138,75 € 138,75 €

Optimizar la 33,50 €
distribucion

14.997,84 € 20.585,49€ 23.648,67€ 22.920,79€ 26.140,20€ 26.432,67 €
Resultado Neto 427,96 € | - 130,88€ | 1.024,31€ | 2.465,86€ | 2.590,67 € | 3.281,70 €

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede ver el andlisis de rentabilidad correspondiente al plan de
marketing realizado en este trabajo y su posterior implantacién. Ademas de los costes, que ya
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se han detallado anteriormente, en la tabla se recogen las ventas previstas para cada uno de
los objetivos con sus correspondientes incrementos anuales para el periodo de tiempo
determinado. El trabajo, como ya se ha indicado, estd realizado en base a un periodo de 5
anos.

En primer lugar, se han mantenido las ventas que tiene actualmente la empresa, con
un incremento del 2% anual que contempla la inflacién y un posible incremento en las ventas
de la empresa, el cual pasa a ser un 2,5% los dos Ultimos afios debido a que ha aumentado el
conocimiento de la compaiiia entre los consumidores.

En cuanto a los ingresos procedentes de cada objetivo, se han tenido en cuenta las
ventas iniciales previstas para el afio de implantaciéon de cada uno, asi como los aumentos
anuales que van a experimentar estas acciones. Como se puede ver en la tabla, se espera un
importante incremento de las ventas durante los préximos afios, lo que coincide con el motivo
principal y mas deseado del presente plan de marketing.

En cuanto a los costes, se ha mantenido la misma proporcidn de las compras sobre las
ventas, siendo ésta alrededor de un 80%. Esto se debe a que, dentro del plan de acciones
propuesto, ninguno de los objetivos hacia referencia a modificar el margen de los productos,
pues la empresa no tenia intencién de aumentar ni disminuir los precios. Por tanto, este
porcentaje se ha mantenido invariable.

De la misma forma, se han mantenido invariables el coste de manipulaciéon de los
pedidos y el alquiler del local, aunque se ha incrementado en un 1% anual por motivos de
inflacién y de impuestos.

Los costes referentes a cada objetivo del plan de marketing son los obtenidos en la
tabla del presupuesto, repartidos a lo largo de cada afio en el que se vayan a llevar a cabo. Las
campafas de marketing van a tener un coste anual, ya que se ha de pagar un mantenimiento
por la aplicacién movil, y se debe continuar llevando a cabo ciertas promociones y publicidad
de la empresa, aunque no seran con la misma intensidad que el primer afo.

Como resultado final se puede concluir que la implantacién del presente plan de
marketing en la empresa va a ser muy beneficioso para ésta. A pesar de que el primer afio de
implantacién Siglos Gourmet va a tener que hacer frente a pérdidas, los siguientes afios va a
ver incrementados sus resultados notablemente en comparacion al resultado actual, llegando
a obtener un beneficio de 3.281,70€ en el 52 afio.

Por tanto, con este resultado se consigue el principal objetivo propuesto de
incrementar las ventas de la compafiia y mejorar sus resultados, aprovechando su tienda
online y expandiendo su actividad. Ademas de esta manera se ayuda a la sociedad a mejorar su
situacién econdmico-financiera, permitiendo que sanee sus cuentas vy liquide su acumulacién
de pérdidas actual.
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3.5. CONTROL

La uUltima etapa dentro del plan de marketing es el control. Se trata de un conjunto de
métodos encaminados a vigilar la puesta en marcha del proyecto y detectar posibles
desviaciones de lo inicialmente planificado a lo realmente ocurrido. Esta etapa empieza con la
implantacién del plan en la empresa, y no acaba hasta que se hayan completado todas y cada
una de las tareas propuestas.

Para llevar a cabo este control, en primer lugar se deberdn tener claras las tareas a
realizar a lo largo del plan de marketing, asi como la forma en la que se van a medir los
resultados para detectar posibles desviaciones. En este caso, dado que el principal objetivo
perseguido es el incremento de las visitas de la pagina web asi como de las ventas, se van a
realizar informes periédicos y un seguimiento informatico para evaluar la evolucion de estos
indicadores.

A la hora de evaluar la evolucién de las ventas, la pagina web ayuda a conocer esta
informacidon dado que guarda el historial de pedidos durante dos afios, expresandolos de
forma mensual. Ademas, refleja esta informacidon mediante graficos para ver de forma mas
rapida y clara la evolucion que han seguido los mismos durante el intervalo de tiempo
deseado. Habra que evaluar si las ventas correspondientes a cada objetivo han aumentado en
las proporciones previstas.

De la misma forma, esta pagina también guarda el historial de las visitas. Ademas
realiza diferentes rankings donde muestra los vinos mas visitados, los mds vendidos, los mas
votados y los mds nuevos. Esto le permite a la empresa conocer cuadles son los productos del
catdlogo que mas triunfan asi como detectar posibles problemas si, por ejemplo, un vino muy
visitado es de los menos vendidos.

El personal empleado en realizar esta funcidn serd el personal de la empresa,
generalmente el gerente ya que es quien mas tiempo emplea en el negocio y quien esta mas al
dia en las actividades de la empresa. No es necesario contratar a personal especializado ya que
la mayor parte de la informacion la proporciona la pagina web de Siglos Gourmet.

En cuanto al seguimiento y control de la implantacién del proyecto, se trata de un
proceso que implica medir los resultados de las tareas llevadas a cabo, diagnosticando el grado
de cumplimiento de los objetivos previstos y realizando medidas correctoras en el caso de que
haya desviaciones. Estas medidas correctoras podran mantener el objetivo propuesto y actuar
sobre diferentes variables para alcanzarlo, o bien disminuir este objetivo y ajustarlo a la
realidad percibida.
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4. PROPUESTAS DE ACTUACION Y
CONCLUSIONES

El presente trabajo esta basado en un plan de marketing realizado sobre la tienda
online de vinos de Siglos Gourmet, perteneciente junto con Cava Siglos a la sociedad Brinmar
Hosteleros, S.L. El punto de partida del trabajo es una situacidn de acumulacidon de pérdidas
junto con cada vez peores resultados de la sociedad. Esta situacién, a la que se une la
disminucién en la facturacion del restaurante Cava Siglos, debe ser resuelta a través de la
tienda online de Siglos Gourmet, creada adrede como forma de expansién de la compaiiia para
mejorar sus resultados.

Sin embargo, una vez creada esta tienda, la pagina web no tiene las visitas suficientes
para impulsar su actividad y aumentar sus ventas. Es por ello que el objetivo principal de este
proyecto ha sido aumentar el conocimiento de la empresa entre los consumidores, mejorar su
fidelidad, expandir su actividad y, en definitiva, incrementar sus ventas y mejorar sus
resultados, que a priori ya eran positivos pero insuficientes.

Una vez habiendo analizado el entorno tanto externo como interno que envuelve a la
empresa, he identificado los principales factores de influencia externos e internos por los que
ésta se veia afectada y que podian constituir debilidades, fortalezas, amenazas u
oportunidades para ella. He evaluado estos factores a través de una matriz MEFE para los
externos, y MEFI para los internos, y posteriormente he elaborado el DAFO correspondiente al
estudio realizado sobre Siglos Gourmet. A pesar de las amenazas presentes en el entorno,
también he encontrado oportunidades que la empresa debia de aprovechar para expandir su
actividad e incrementar sus ventas.

Una vez obtenida la matriz CAME, he desarrollado las diferentes estrategias a seguir,
he elegido aquellas que se ajustaban mas a las necesidades de la empresa y he procedido a la
elaboracion del plan de marketing. Teniendo detallados los objetivos propuestos, el paso
siguiente ha sido elaborar el plan de acciones a seguir y con ellas fijar su presupuesto asi como
los resultados esperados. Con el andlisis de rentabilidad se ha podido deducir que el proyecto
es viable y que cumple con las expectativas y los objetivos fijados inicialmente.

Por tanto, la empresa ha pasado de centrarse Unicamente en el mercado nacional y
regional a expandir su publico objetivo a otros mercados, exportando asi sus productos y
consiguiendo incrementar sus ventas y darse a conocer en otros paises.

También ha diversificado su catdlogo de productos, pues Unicamente contaba con
vinos espafioles mientras que la mayoria de sus competidoras habia incorporado en su cartera
vinos extranjeros. De esta forma, la empresa ha negociado con bodegas extranjeras la
adquisicion de vinos dificiles de encontrar en el mercado, lo que la diferencia notablemente de
sus principales competidoras. Ademas también ha creado una nueva seleccién de vinos, en
este caso enfocada al segmento femenino, pues se trataba de un nicho de mercado sin cubrir.
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Por otro lado, ha conseguido corregir una debilidad que constituia una barrera para los
clientes a la hora de adquirir los productos. Se trata de los elevados gastos de transporte que
también han de soportar sus competidoras, pues el vino es un producto fragil y de dificil
transporte propenso a roturas. Después de negociar con distintos operadores logisticos, la
empresa ha conseguido reducir las tarifas y optimizar asi las redes de distribucion, de forma
gue sus ventas se han visto incrementadas anualmente al haber rectificado esta debilidad que
afectaba negativamente a las decisiones de compra de sus clientes.

Una vez finalizado el plan de marketing para Siglos Gourmet, es importante destacar
qgue el proyecto ha logrado alcanzar la meta propuesta inicialmente. Ademas de conseguir
incrementar las ventas de la empresa, ha permitido que ésta vea expandida su actividad en
otros mercados objetivos y ha incorporado nuevos productos en su cartera que la diferencian
de la competencia. Habiendo mejorado sus resultados, y viendo incrementados notablemente
sus beneficios en el periodo considerado, también ha cumplido el objetivo de ayudar a la
sociedad a mejorar y sanar su situacién econdmico-financiera, pues se veia marcada por una
gran acumulacion de pérdidas que afno tras afio se iba empeorando.

Por lo tanto, se puede decir que el presente proyecto ha cumplido con su objetivo
propuesto y ha sido efectivo, aunque antes de llevarlo a cabo deberia realizarse un estudio
pormenorizado de cada uno de los paises a los que va a exportar, asi como de los nuevos
productos que va a adquirir. De la misma manera, deberia encuestar a la poblacién femenina
mayor de edad para comprobar sus gustos y su predisposicién a consumir vino antes de sacar
al mercado la seleccidon femenina.

No obstante, una parte muy importante de la publicidad realizada hoy en dia por las
empresas radica en las redes sociales, donde estdn en contacto con el cliente en todo
momento de una forma barata y eficaz. Por tanto, la empresa deberia prestar especial
atencion a esta herramienta y darle actividad con mds asiduidad, aprovechandola para dar a
conocer sus nuevos productos, promociones, sorteos, organizaciéon de actividades
complementarias, etc.
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