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RESUMEN EJECUTIVO

CASTELLANO

El enoturismo, que es aquel turismo cuya prioridad es el vino y su cultura, esta de moda
y ha crecido en los ultimos afios. Catalufia es una de las comunidades autbnomas que
mas pone en valor y promociona su patrimonio gastronémico, centrandonos en los
recursos enolégicos, el vino catalan presenta la singularidad de las Denominaciones de

Origen, que aportan al vino un reconocimiento oficial y de calidad.

Este trabajo consiste en desarrollar un plan de marketing para potenciar los eventos en
torno a la cultura del vino en la empresa Niella. El primer objetivo es analizar el mercado
y sus tendencias, de esta manera se podra disefiar una cartera de productos (catas,
visitas a bodegas y ferias) adecuada y atractiva para los futuros clientes. Por otro lado,
gueremos conocer si este tipo de eventos son rentables para la empresa, por lo que se

hara un estudio de la viabilidad del proyecto.

El trabajo inicia con una pequefa descripcién de la empresa Nielld, que se trata de una
nueva empresa de organizacion de eventos, asi como de explicar los objetivos del plan
de marketing, que a grandes rasgos son conocer la viabilidad y potenciar los eventos
enoldgicos, demostrar la riqueza del territorio e incrementar el interés de este tipo de
eventos en un publico mas joven. Por ello se realiza un estudio del entorno interno y
externo de la empresa, para crear una estrategia comercial y competitiva adecuada, que
nos permita penetrar en el mercado de forma positiva y realizar un plan de

posicionamiento.

Por altimo, se realizard un plan de viabilidad financiera a tres afios donde se calcula el
presupuesto de accion del plan de marketing mix y ventas ademas del punto de

equilibrio.
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CATALA

L'enoturisme, que és aquell turisme pel qual la seva prioritat és el vi i la seva cultura,
esta de moda i ha crescut en els ultims anys. Catalunya és una de les comunitats
autdnomes que més posa en valor i promociona el seu patrimoni gastrondmic, centrant-
nos en els recursos enologics, el vi catala presenta la singularitat de les Denominacions

d'Origen, que aporten al vi un reconeixement oficial i de qualitat.

Aquest treball consisteix a desenvolupar un pla de marketing per potenciar els
esdeveniments al voltant de la cultura del vi a I'empresa Niella. El primer objectiu és
analitzar el mercat i les seves tendéncies, d'aquesta manera es podra dissenyar una
cartera de productes (tastos de vi, visites a cellers i fires) adequada i atractiva pels futurs
clients. D'altra banda volem coneixer si aquest tipus d'esdeveniments sén rendibles per

a I'empresa, de manera que es fara un estudi de la viabilitat del projecte.

El treball s'inicia amb una petita descripcié de I'empresa Niella, que es tracta d'una nova
empresa d'organitzacié d'esdeveniments aixi com d'explicar els objectius del pla de
marketing, que a grans trets son coneixer la viabilitat i potenciar els esdeveniments
enologics, demostrar la riquesa del territori i incrementar linterés d'aquest tipus
d'esdeveniments en un public més jove. Per aix0 es realitza un estudi de I'entorn intern
i extern de I'empresa, per crear una estratégia comercial i competitiva adequada, que

ens permeti penetrar en el mercat de forma positiva i realitzar un pla de posicionament.

Finalment, es realitzara un pla de viabilitat financera a tres anys on es calcula el

pressupost d'acci6 del pla de Marketing Mix i vendes a més de el punt d'equilibri.
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ENGLISH

Wine tourism, which is that tourism whose priority is wine and its culture, is in fashion
and has grown in recent years. Catalonia is one of the autonomous communities that
most values and promotes its gastronomic heritage. Focusing on the oenological
resources, the Catalan wine presents the uniqueness of the Denominations of Origin,

which give the wine an official recognition and quality.

This work consists of developing a marketing plan to promote events around the culture
of wine in the company Niella. The first objective is to analyse the market and its trends,
in order to design a product portfolio (tastings, visits to wine cellars and trade fairs) that
is appropriate and attractive to future customers. On the other hand, we want to know if
this type of event is profitable for the company, so a study of the project's viability will be

made.

The work begins with a small description of the company Nielld, which is a new company
organizing events as well as explaining the objectives of the marketing plan, which
broadly speaking are to know the viability and promote the wine events, demonstrate the
richness of the territory and increase the interest of this type of events in a younger
audience. Therefore, a study of the internal and external environment of the company is
carried out, in order to create a suitable commercial and competitive strategy, which will

allow us to penetrate the market in a positive way and to carry out a positioning plan.

Finally, a three-year financial viability plan will be carried out where the action budget of

the marketing mix and sales plan is calculated in addition to the break-even point.

GRADO EN TURISMO



Plan de marketing de eventos enoldgicos

TABLA DE CONTENIDOS

1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO 6
1.1. CONTEXTUALIZAR EMPRESA E HISTORIA .......ooevererrererennerssesssessesssessesssesasses 6
1.2. OBJETIVO PLAN DE MARKETING .....vueverreesrerscrssesesssesssessssssessssssessssessesssesssses 8
2. ANALISIS DEL ENTORNO 8
2.1. ENTORNO INTERNO .....ouvvrrrrerrrerneresesssessesssesassessesssessssessessssessssessessssessessssesasses 8
2.2. ENTORNO EXTERNO ......ceveerrrerenrerssessesssesssssesssessesssesassessessssesasses 17
3. ANALISIS DAFO 33
4. OBJETIVOS COMERCIALES 34
5. ESTRATEGIA COMERCIAL Y COMPETITIVA 36
6. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO 38
7. PLAN DE ACCION: MARKETING MIX 41
7.1. POLITICA DE PRODUCTO.......cvvetrrereteeetessesssssessessssssesassssessssessssanes 41
7.2. POLITICA DE DISTRIBUCION ........ovovveureerereresreeesessesssesaesssesassssesanes 47
7.3. POLITICA DE COMUNICACION DE LA EMPRESA ......cceeeveereeernnenane 48
8. VIABILIDAD DEL PROYECTO 50
8.1. PLAN DE ACCION.......coereveeeerererrereeesesesessssssesesesssssesesesssssssesesesesnsasnes 50
REFERENCIAS 54

GRADO EN TURISMO



Plan de marketing de eventos enoldgicos

1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. CONTEXTUALIZAR EMPRESA E HISTORIA

Se trata de una empresa de organizacion de eventos de nueva creacion que acaba de
entrar en el mercado de los eventos en Catalufia ubicada en la ciudad de Barcelona. Su
nombre es Nielld que se trata de una palabra finlandesa que significa golondrina, animal

gue representa amor y lealtad, los principios en los que se basa la empresa.

La gerencia general esta formada por dos socios, el primero, con experiencia como
directivo en diferentes empresas, ocupa el cargo de responsabilidad de Director
Administrativo y se encarga del departamento de administraciéon, finanzas y recursos
humanos (este ultimo con la colaboracién del director comercial), ademas la empresa

en esta area ha contratado a una gestoria externa para llevar a cabo estas labores.

Por otro lado, el segundo socio, posee una larga trayectoria en el mundo de los eventos.

Sera el director comercial y se encarga del departamento de marketing y eventos.

La empresa se dedica a dos tipos de eventos: eventos corporativos y turisticos por lo
gue cuenta con dos equipos de trabajo independientes cada uno especializado en un

tépico de evento.

Uno de los aspectos a los que la empresa da mas importancia es la personalizacién y
adaptabilidad a cada cliente y a su evento. Asesorandolo, guidndolo y llegando a un
consenso en las decisiones finales para que cada evento sea personal y unico. La
estrategia del negocio se basa en crecer en el mercado, hacerse un nhombre y que su
marca coja fuerza. Se busca la excelencia del servicio, que cada evento sea
personalizado y Unico para cada cliente, adaptandose al completo a sus necesidades y

peticiones, por lo tanto, ser los mejores del sector.

La empresa Niella ofrece dos tipologias de eventos diferentes, por lo tanto, se centra en
dos segmentos diferentes. En primer lugar, los eventos corporativos, se dirigen a las
empresas y directivos que buscan presentar o potenciar productos, servicios o la marca.
Por otro lado, los eventos turisticos se centran en las instituciones publicas que buscan

organizar ferias turisticas para potenciar el turismo y crecimiento econémico en su
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territorio. Asi como, empresas privadas que organizan concentraciones, festivales,

exposiciones, seminarios de caracter turistico.

1.1.2. PROPUESTA DE VALOR DE LA EMPRESA

Esta empresa se centra en dos tipologias distintas, por ello cuenta con dos equipos, uno
para cada tipologia, un equipo de profesionales y expertos del sector de eventos con

especialidad en una tipologia.

Quieren aportar un valor afiadido, mostrando mas personalizacion en cada evento,
un trato cercano con el cliente y entendiendo sus necesidades y asi superar sus
expectativas. Nielld, busca ofrecer un servicio completo, para distinguirse de la
competencia, mediante una atencion integral, exclusiva y personalizada. Innovando
en sus eventos, con la prestacion de servicios complementarios (crear imagen de marca
y estrategia de comunicacién de los eventos, ofrecer mena degustacién adaptado a la
cata de vino, celebrar una cata a ciegas como una competicion...) la exclusividad (se
comprometen a no organizar mas de un evento para el mismo dia por equipo de trabajo,
y asi un representante del equipo pueda estar presente el dia del evento)
personalizacién (quieren que cada evento muestre la personalidad del cliente,
respetando su esencia, exigencias y gustos) y profesionalidad (ofrecen siempre los
servicios de mayor calidad, con la colaboracién de los mejores proveedores). Buscan
siempre ser originales, innovar y darle un toque personal y distinto que les identifique

coOmo marca.

La frase que definiria su propuesta de valor seria: “El cliente lo imagina, nosotros los

creamos” lo que se proponen es que el cliente confie totalmente en ellos y les delegue

toda la responsabilidad del evento.

La estrategia de posicionamiento actual de la empresa, es darse a conocer como un
asesor y no un simple organizador de eventos, especializado en dos tipos concretos,
por lo que se posiciona de forma diferenciada en funcién del segmento al cual se dirige.
Asi como diferenciarse de la competencia, hacer ver al cliente que ofrecen un valor

afiadido, un servicio complementario, desvinculandose asi de la competencia.
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1.2. OBJETIVO PLAN DE MARKETING

Niella es una empresa de nueva creacién que acaba de entrar en el mercado, por lo que
el principal objetivo del plan de marketing, es darse a conocer como marca, y
posicionarse en el mercado como una agencia de organizacién de eventos corporativos
y turisticos, dando especial énfasis en estos ultimos, ya que se quiere potenciar este
tipo de eventos para llegar a nuevos mercados y tener una buena posicion respecto a
la competencia en un corto plazo de tiempo. En concreto con este plan de marketing,
nos centraremos en los eventos enolégicos y ferias gastronémicas, ya que los vemos
como una oportunidad, queremos darles mas protagonismo dentro de la empresa, llegar

a un nuevo perfil de cliente, mejorar el servicio....

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. ENTORNO INTERNO

El entorno interno de una empresa hace referencia a aquellos elementos que se
encuentran dentro de la organizacion, las fortalezas y debilidades de ésta. Esta
constituido por sus recursos, que se dividen en tangibles (recursos financieros, humanos
y fisicos) e intangibles (reputacion, tecnologia, habilidades humanas...) que aportan
ventaja competitiva a la corporacién, y competencias que son la combinacién de los
recursos tangibles con los que cuenta la empresa como: innovacion en la distribucion,

produccion en la empresa, tecnologia o marketing.

2.1.1. RECURSOS Y CADENA DE VALOR

Niella pertenece al sector servicios, por lo tanto, la mayoria de sus recursos son
intangibles. Como recursos materiales la empresa cuenta con una oficina fisica ubicada
en la ciudad de Barcelona, donde el personal lleva a cabo su trabajo de administracion
de la empresa y planificacion de los eventos (ya que la organizacion muchas veces se
debe llevar a cabo fuera de la oficina) y con una sala de reuniones para reunirse con
proveedores y clientes. Por lo tanto, es necesario contar con un soporte tecnolégico de
calidad y diferentes herramientas para que la organizacion de los eventos sea eficiente
y conlleven el menor tiempo posible (sin perder calidad). Buscan siempre ser originales,

innovar y darle un toque personal y distinto que les identifigue como marca por lo que
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estan en constante evolucion en cuanto a conocimientos y a la aplicacién de nuevas
tecnologias.

Segun Michael Porter en su libro “Competitive Advantage” la cadena de valor es una
poderosa herramienta de analisis para la planeacién estratégica de los negocios, es
decir, facilita la identificacion de ventajas competitivas de la organizacion. La cadena de
Porter defiende que toda empresa se puede analizar segun el valor que genera cada

una de sus actividades principales y la interrelacion entre ellas. El modelo de valor que
ofrece Porter es el siguiente:

ILUSTRACION 1: CADENA DE VALOR DE PORTER

(

Infraestructura de la Empresa

Actividades { Administracion de Recursos Humanos

de Apoyo ,
Desarrollo de Tecnologia

\ Compras y Abastecimiento

Logistica

Logistica | Marketing

de Procesos : Posventa
entrada de salida | y ventas
=
Actividades Primarias

Fuente: Michael Porter, Competitive Advantage (1985)

Niella sin embargo, es una empresa que pertenece al sector servicios por lo que el
modelo propuesto por Porter hay que adaptarlo a este sector, siguiendo el modelo de
Porter adaptado por Gustavo Alonso experto en Marketing de Servicios, la empresa

utiliza el siguiente modelo para realizar su cadena de valor:
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ILUSTRACION 2: CADENA DE VALOR DE LOS SERVICIOS

Eslabones de___
Apoyo

Direccion General y de Recursos Humanos

Organizacién Interna y Tecnologia

Infraestructura y Ambiente

| I |
I I

Controlables No Controlables

Eslabones Primarios

Abastecimiento

Soporte fisico

y habilidades

Fuente: Palermo Business Review (2008)

Eslabones primarios controlables:

Marketing y ventas: son los dos departamentos mas importantes de la
empresa, ya que ademas, al ofrecer un servicio van directamente de la mano.
La empresa hace un gran trabajo de promocion y relaciones publicas antes,
durante y después del evento para llegar al maximo nimero de clientes. Cuenta
con gran presencia en diferentes redes sociales y de esta manera ampliar sus
contactos.

La empresa da un trato totalmente personalizado y exclusivo a cada cliente, el
equipo encargado de planificar y organizar el evento trabaja mano a mano con
el cliente para entender que es exactamente lo que quiere y hacerlo realidad,
con una disponibilidad total, se compromete a no tener mas de un evento en un
mismo dia para que uno de los componentes del equipo pueda estar
supervisandolo todo para evitar y/o solucionar imprevistos.

Personal de contacto: el personal que interviene directamente con la
presentacion del producto y por lo tanto interactta con el cliente es fundamental,
en el caso de Nielld, el cliente tiene una primera reunion telefénica o presencial
con el director comercial, al que le explicara que quiere organizar y con el que

resolvera cualquier duda inicial, después se le pasara con uno de los equipos de
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trabajo especializado (segun que tipo de evento quiera organizar) el cual le
pasara una propuesta inicial y sera el que le acompafie durante todo el proceso.
Soporte fisico y habilidades: en este caso su principal soporte es la oficina
donde trabajara el personal de la empresa asi como el soporte tecnolégico
cuando se deban realizar reuniones telematicas y para llevar un control de toda
la planificacion.

Prestacion: nos referimos al propio servicio que ofrece la empresa Niella, la
planificaciéon y organizacion de eventos corporativos y turisticos, como hemos
comentado anteriormente, ofrecen un servicio personalizado y exclusivo,

haciendo cada evento como Unico.

Eslabones primarios no controlables:

Clientes: los clientes son la otra variable humana que interviene en la calidad
del servicio que da la empresa. Cada cliente tiene el poder de contribuir o no en
la calidad que terminard percibiendo, por ello la empresa busca la confianza
plena de sus clientes, quiere ofrecerles seguridad total para que asi deleguen
casi al completo las responsabilidades de la organizacién del evento en el
equipo responsable, ademas de darle un seguimiento, pre, durante y post

evento para que perciba la maxima calidad y satisfaccion.

Eslabones de apoyo:

Direccién General y de Recursos Humanos: en el caso de Niella es el director
administrativo quien se encarga de estos departamentos, con la colaboracion del
director comercial en la seleccion de personal cuando se contrate a técnicos para
la organizacién de eventos, la politica de la empresa es siempre tomar acciones
y decisiones pensando en crear un ambiente de trabajo confortable y de
confianza para una mayor motivacion de los empleados y por lo tanto de la
productividad lo que se traduce en satisfaccion por parte del cliente.
Organizacion interna y tecnoldgica: en este caso la empresa cuenta con el
soporte tecnoldgico para llevar a cabo las tareas administrativas y las especificas
de la organizacion de eventos, asi como una comunicacion constante y fluida
entre departamentos.

Infraestructuray ambiente: ligado con el comentario sobre recursos humanos,
los empleados trabajaran desde la oficina de la empresa con flexibilidad de
horario ya que en muchas ocasiones para la organizacién de un evento, el

trabajo se debe de llevar a cabo fuera de la empresa, por lo tanto los empleados
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cuentan con libertad y autonomia, de esta manera pueden ser mas creativos y
eficientes.
= Abastecimiento: la empresa Nielld cuenta con colaboradores y proveedores

para sus eventos fijos, con los que tiene una relacion de fidelidad.

Margen de servicio: hablamos de lo que percibe el cliente final cuando contrata los

servicios de Niella, que es la oferta de la prestacién de un servicio profesional pero de
una manera cercana, donde el trato con el cliente es crear un lazo de confianza para
entender sus necesidades perfectamente y construir el evento tal cual lo imagina, con

su esencia personal.

Podemos concluir que los recursos materiales clave para la empresa son por un lado,
su oficina donde llevan a cabo las reuniones con proveedores, clientes y clientes
potenciales y por lo tanto sera la primera imagen que recibiran de la marca y a partir de
la cual crearan una primera idea sobre ella. Por otro lado necesitan soporte tecnologico
(ordenador, Tablet y Smartphone) para la utilizacion de los programas informaticos y
aplicaciones especificas para la planificacion, organizacion y control de los eventos y

para mantenerse disponibles y en contacto permanente con clientes y proveedores.

En cuanto a la cadena de valor concluimos que como empresa de servicios, Nielld, tanto
el departamento de marketing y ventas como el personal de contacto son los factores
mas importantes, ya que la promocion y el trato directo con el cliente serd fundamental
para la contratacion del servicio. Por otro lado, el cliente sera otro eslabén importante
porque interviene directamente a lo largo de la produccién de todo el servicio y su

opinion y precepcion del trabajo realizado ser& clave para que esté satisfecho.
Finalmente, en los eslabones de apoyo, es importante que haya una buena

administracion interna, para llevar todo al dia y crear un ambiente de trabajo idéneo, de

esta manera se potencia la efectividad y motivacion del equipo.
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2.1.2 CARTERA DE PRODUCTOS

La cartera de productos es la gama o conjunto de productos que vende una empresa.
El principal producto de Niella es la organizacion de eventos. A grandes rasgos su
cartera de productos se puede dividir en dos, que dependera del tipo de evento que se
quiera organizar:

ILUSTRACION 3: SERVICIOS DE NIELLA

e|niciativas de team building

eSeminarios
Eventos eConferencias y
Corporativos Convenciones

eLanzamientos
elnauguraciones

eFerias y salones de turismo
Eventos eFerias grastronomicas

turisticos eDemostraciones y cata de
vinos

Fuente: Elaboracién propia

1° La organizacion de eventos corporativos, son una forma creativa e innovadora
gue utilizan las empresas para destacar sobre el resto, fidelizar a los clientes y motivar
a los trabajadores (Calvo, M 2020), aquellos eventos con el objetivo de promocionar su
marca, lanzamiento de un producto, potenciar el branding, captar o fidelizar clientes, por
otro lado, jornadas informativas/formativas o motivadoras para los empleados, todo
estrechamente ligado con la actividad de cada empresa. Por lo tanto, su cliente son las
empresas privadas. Estos se diferencian en internos, cuando van dirigidos a los
empleados y accionistas y estan ligados directamente con el funcionamiento de la
empresa. Por otro lado, pueden ser externos, destinados a clientes, proveedores y
medios de comunicacion.

En concreto la empresa ofrece la organizacion de los siguientes eventos corporativos:
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v' Seminarios: Niella se encarga de organizar y planificar el seminario, realizar el
cronograma con los diferentes oradores, ronda de preguntas y las diferentes
actividades a realizar, asi como los tiempos de descanso, y los servicios extras
gue requiera el evento (catering, local, recursos tecnoldgicos, etc.).

v' Conferencias y Convenciones: son reuniones de profesionales de un sector
especifico con intereses comunes. La diferencia entre las conferencias y las
convenciones son su durabilidad, ya que las convenciones suelen durar mas
tiempo. Niella ofrece todo lo que las empresas necesiten para llevar a cabo este
tipo de eventos, servicios de catering, contratacion de empelados como
azafatas, equipo de sonido, realizacion de las invitaciones... Al igual que la
busqueda de servicios especificos como la reserva del alojamiento de los
participantes que vengan de fuera, transporte para llegar hasta la ubicacion del
evento, actividades... Se buscaran siempre los proveedores mas adecuados,
siguiendo los requerimientos del cliente.

v' Lanzamientos: El objetivo de las compariias es despertar el interés del publico
con la presentaciéon de un nuevo producto, marca o servicio. Niella ayudara a
estas empresas a conseguir su objetivo, planificando un evento exclusivo,
reflejando a través del evento la imagen que la empresa quiere transmitir a los
medios y a su publico objetivo.

v' Inauguraciones: se encarga de ofrecer todo lo que las empresas necesiten para
llevar a cabo este tipo de eventos, servicios de catering, contratacion de
empelados, equipo de sonido realizacién de las invitaciones... Al igual que la
busqueda de servicios especificos como la reserva del alojamiento de los
participantes que vengan de fuera, transporte para llegar hasta la ubicacion del
evento, actividades... Se buscaran siempre los proveedores mas adecuados,

siguiendo los requerimientos del cliente.

2° La organizacion de eventos turisticos, se trata de aquellos eventos relacionados
directa o indirectamente con el turismo, como ferias, congresos, convenciones,

exposiciones, catas y festivales.

v' Ferias y salones de turismo: se trata de eventos de iniciativa de las
instituciones publicas, donde se busca potenciar el turismo nacional y/o
internacional. Para ello Nielld, tiene en cuenta lo que quieren mostrar las
instituciones de cada territorio, la informacién que quieren difundir y como

quieren transmitir y las actividades ludicas que se llevaran a cabo. Se encargara
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de organizar el transporte para llegar hasta el lugar del evento, catering,
alojamiento para los asistentes...

v' Ferias gastrondémicas: se trata de un evento econdémico, social o cultural puede
ser permanente o temporal suelen ser tematicas. Su objetivo principal es que las
diferentes bodegas y restaurantes ofrezcan su portafolio de productos al
consumidor para degustarlo con una demostracion de un profesional. En este
caso puede ser iniciativa de las instituciones publicas de un territorio en concreto
gue quiera promocionar la gastronomia del lugar o las diferentes empresas de
hosteleria se ponen en contacto con nosotros. En ambos casos se tendra una
reunion para saber el tipo de evento que quieren organizar y los productos que
quieren mostrar al publico, de esta manera ponernos en contacto con los
diferentes proveedores y planificar el evento en un lugar puablico, montar y
desmontar los diferentes stands de la feria, crear el cronograma del evento, las
invitaciones, publicidad...

v' Demostraciones y cata de vinos: se trata de una técnica de promocién de un
producto probando su funcionamiento o sabor en el caso de los productos
gastronémicos. Las empresas de hosteleria, que quieran realizar este tipo de
evento, nos informaran de los productos que quieren mostrar. Si se trata de una
cata de vinos se le afiade el valor de visitar una bodega con denominacién de
origen. Donde se explicara las caracteristicas de los vifiedos, el proceso de
elaboracion del vino y las diferentes zonas de la bodega y los diferentes vinos,

para terminar con la cata con cuatro vinos de la propia bodega.

En este plan de marketing nos centraremos en estos Ultimos, ya que buscamos

potenciar los eventos enolégicos.
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2.1.3. COMUNICACION DE LA EMPRESA

La empresa utiliza una politica de comunicaciéon mayoritariamente online, se centra en
el marketing online, con presencia en las redes sociales Instagram y Facebook, donde
cuenta con un perfil, realiza publicaciones semanales y campafias de publicidad por

segmentos y perfil de cliente.

Por otro lado tiene pagina web, donde se puede encontrar la informacién necesaria
sobre la empresa, eventos pasados y contacto. Para tener mayor visibilidad invierten en

Google Addwords.
Finalmente, en los eventos realizados, dejan tarjetas de contacto a disposicion de los

invitados para que estén informados y puedan contar con ellos para la realizacion de

fututos eventos.

2.1.4. PUBLICO OBJETIVO

La empresa Niella ofrece dos tipologias de eventos diferentes, por lo tanto, a la hora de
definir su publico objetivo, se centra en dos segmentos diferenciados. Su publico

objetivo se encuentra localizado geograficamente en Barcelona.

TABLA 1: PUBLICO OBJETIVO

CRITERIOS
SEGMENTOS Demograficos y Geograficos Psicograficos
socioecondémicos
Empresas a la Medianay Gran Provincia de Vanguardistas,
vanguardia Empresa Barcelona y enfocadas a
alrededores capitalizar

oportunidades de
negocio, crecimiento.

Instituciones publicas  Generalitat Provincia de Vanguardistas,
Diputaciones Barcelonay enfocadas a
Ayuntamientos alrededores capitalizar

oportunidades de
crecimientoy
publicidad del
territorio y sus
recursos.

Fuente: Elaboracién propia
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2.1.5. DISTRIBUCION

Niella utiliza un canal de distribucion directo, mediante el equipo de ventas, sélo la
empresa interviene en el proceso de venta. Nielld tiene el contacto directo con los
clientes, explicandoles los servicios que prestan y como se adaptan a sus necesidades,
asesorandoles y realizando un seguimiento de todo el proceso, para que el evento salga
segun las expectativas del consumidor, y consiguiendo su confianza y seguridad. El
servicio de Niella se podra contratar a través de la pagina web o de forma presencial en
la oficina de la empresa. Si se contrata el servicio de forma online, sera necesaria una
reunion para conocer en mayor profundidad los detalles del evento que se quiere

organizar.

2.2. ENTORNO EXTERNO

Cuando hablamos de entorno macroecondmico nos referimos a los factores externos
gue no se pueden controlar y que influyen en la decisibn de compra de los consumidores
y al mercado, es decir los factores que afectan e influyen al rendimiento de la empresa.
Para que una empresa tenga éxito tiene que tener en cuenta su entorno. Los lideres de
las empresas tienen que estar capacitados para adaptarse a las diferentes situaciones
causadas por los factores externos que no pueden controlar y crear un producto rentable
gue se adapte a las necesidades del mercado. Para esto, se realiza un analisis

macroecondmico.

2.2.1. PEST

PEST es una herramienta sencilla que se encarga de estudiar e identificar los factores
externos a las empresas (politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos). Este modelo
presenta varias ventajas, ayuda a la direccién a optimizar la toma de decisiones ya que
si se conoce el entorno y sus caracteristicas podran realizar mejores estrategias y
minimizar los riesgos. En relacion con los riesgos externos, al estudiar el entorno la
empresa puede prevenirlos y marcar lineas de actuacién a la hora de comercializar su
producto o servicio en el mercado. Ademas, permite una mejor adaptabilidad de

empresa al mercado ya que se observa los factores que influyen en la oferta y demanda.
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A continuacidn, procedemos con el analisis de nuestro entorno:

Factores politicos: Actualmente en Espafia ha habido sucesos que han provocado
inestabilidad politica. En junio del 2018 se produjo una mocién de censura contra el
gobierno del PP, con Mariano Rajoy como presidente. Esta mocion fue apoyada por 8
partidos politicos, en la cual Pedro Sanchez fue elegido presidente. El nuevo gobierno
se inicid con algunas polémicas que llevaron a la dimisiéon del Ministro de cultura y

deportes Maxim Huerta a menos de una semana de la formacion de gobierno.

Catalufia es una de las comunidades autbnomas que mas ha investigado, ha puesto
valor y ha promocionado des del punto de vista turistico su patrimonio gastronémico,
poniendo hincapié en el patrimonio vitivinicola. Se puede resaltar como algunas
comarcas productoras de vinos destacan entre los turistas como el Penedés o el Priorat
(Medina, X.F y Tresserras, J 2008).

Las diferentes instituciones publicas buscan la singularidad de la Denominacién de

Origen, que aporten un reconocimiento oficial y garantia de calidad del producto.

Por ello, en Catalufia existe una regulacion de distintivos de calidad en los productos
agricolas para garantizar unos requisitos de produccién e informar al consumidor. Lo
gue ha producido que el sector vitivinicola catalan se organice por denominaciones de
origen. Actualmente hay una Denominacién de Origen Calificada, la Priorat y diez
Denominaciones de Origen: Alella, Catalunya, Conca de Barbera, Costers del Segre,

Emporda, Montsant, Penedés, Pla de Bages, Tarragona y Terra Alta.
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ILUSTRACION 4 MAPA DE DO DE CATALUNA

Fuente: Emilio Gébmez Fernandez

La produccion se centra en la elaboracion de vinos del tipo VQPRD (vino cualificado

producido en regiones determinadas), con Denominacion de Origen (Perza, G 2010).

La superficie de vifia total en Catalufia, ha sufrido una pequefia disminucion en 2007
era de 63.126ha y en 2016 de 60.527ha, ese mismo afio la produccién de vino y mosto
fue alrededor de 3 millones de hectolitros, por lo que a pesar de contar con menos

superficie de vifiedo tiene una alta productividad.

Factores econdmicos: Espafia se encuentra en el décimo puesto de paises con un
PIB elevado y un aumento progresivo de la renta per Capita pasando de 23.220€ en
2015 a 25.730€ en 2018 prueba de un crecimiento de la actividad econémica en el pais,

a pesar de una pequefia disminucion respecto el afio anterior.

TABLA 2: PIB ANUAL Y PER CAPITA ESPANOL

ANO PIB ANUAL PIB PER CAPITA
2014 1,4% 1,2%
2015 3,8% 1,9%
2016 3% 3,3%
2017 2,9% 4,1%
2018 2,4% 3%

Fuente: Datosmacro
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En cuanto al desempleo tal y como muestra la tabla a continuacion, en el 2018
disminuyd respecto al afio anterior un 2,1% de forma general. El desempleo en hombres
disminuy6 un 2,3% en las mujeres un 2%. El desempleo en menores de 25 afios

disminuy6 un 3,8% y en mayores de 25 un 2,1%.

TABLA 3: DESEMPLEO EN ESPANA

2018 2017
Tasa de desempleo 14,4% 16,5%
Desempleo hombres 12,7% 15%
Desempleo mujeres 16,3% 18,3%
Desempleo menores de 25 33,3% 37,1%
Desempleo mayores de 24 afos 13% 15,1%

Fuente: Datosmacro

Si hablamos de las exportaciones, segun el ministerios de Industria, Comercio y Turismo
ha habido un crecimiento del 1,7% respecto al 2018. Por sectores los productos mas
exportados fueron bienes de equipo (6,7%) seguido de productos gastronémicos y
tabaco que ha crecido un 3,7%. Los principales paises donde se realizaron estas
exportaciones son Francia, Alemania e Italia. Catalufia, lidera las exportaciones con un

25,4% de las mercancias vendidas al mercado exterior entre enero y junio.

Centrandonos en el mercado del vino catalan son muy importantes las Denominaciones
de Origen (DO). Las DO de vino catalan lideran desde hace 5 afos el mercado en

Catalufia con una cuota del 38,74% en 2018.

Segun el informe de la consultoria Nielsen encargado por el Instituto Catalan de la Vifia
y el Vino (INCAVI) en los ultimos ocho afios, el vino catalan con DO tiene una tendencia

de crecimiento, y actualmente con una cuota de mercado del 38,74%.

El turismo del vino en las DO Priorat y Montsant ha crecido considerablemente, la
Oficina del Turismo del Priorat y Consell Comarcal tienen una colaboracién con los
productores y bodegas de las denominaciones, que ofrecen visitas guiadas algunas de

las cuales reciben mas de 8.000 visitantes al afo.

Segun un estudio realizado en 2010 para estimar qué efecto tiene la DO sobre el precio
medio del vino en Catalufia, en la que se tuvieron en cuenta variables de la demanda
(variedades de uva, afio de cosecha, puntuacion otorgada, tipo de botella, DO’s

catalanas y vinos sin DO), variables de la oferta (meses de crianza, clasificacién del vino
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y produccién ecolégica). El estudio explica que el vino, es un bien heterogéneo, puesto
gue su precio en el mercado dependera de diferentes tipos de caracteristicas: las que
dependen del productor y otras que vienen dadas por las caracteristicas de la tierra y

clima entre otras.
El estudio extrajo las siguientes conclusiones:

o “Existe una relacion positiva entre la produccién ecolégica y el precio de la botella
puede tener un mayor precio”

e “Lapuntuacion otorgada al vino, por los expertos tiene un impacto positivo en el
precio. Los consumidores, que en muchos casos nho son expertos para la
eleccion del vino, utilizan la puntuacién como una medida de calidad. Por lo
tanto, un vino con mayor puntuacion, podria tratarse de un vino con mayor
precio.”

e ‘Elafo de cosecha es significativo en el precio, con un impacto positivo. Esto se
debe a que los vinos de determinadas cosechas, son mas valorados por los
consumidores que otros.”

e “Los meses de crianza tienen un impacto positivo en el precio, (3,8%). La
crianza, es un proceso que limita la oferta, puesto que los vinos tienen que estar
almacenados en las bodegas, con unas determinadas condiciones (temperatura,
humedad, entre otras).”

e ‘“Las Denominaciones de Origen catalanas mantienen una relacion positiva con
el precio de la botella de vino. EI mayor impacto, es el de la DOQ Priorat, con un
76,18%.”

Por lo que podemos afirmar que, el precio esta condicionado por el proceso de
produccion (si es ecoldgico), la puntuacién del vino dada por los expertos en enologia,
ya que funciona como guia a la hora de realizar una compra y el afio de cosecha porque

determinadas cosechas estan mejor valoradas.

Factores sociales: Un 75% de la poblacién vive en nicleos urbanos, siendo los mas
grandes Madrid y Barcelona, este ultimo donde esta ubicada nuestra empresa.

Baja natalidad, 1,33 nifios por mujer y se quedan embarazadas cada vez a edades mas
avanzadas, lo que potencia que haya cada vez mas hijos Unicos. Esto se debe a que
las prioridades han cambiado, anteponen su carrera profesional, viajar, y disfrutar de su

tiempo, al ser padres.
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Envejecimiento de la poblacidon, como consecuencia de la baja natalidad y de que la
esperanza de vida es muy longeva (83 afios). Esto esta provocando que la piramide de
la poblaciéon se invierta, y afectard a la economia en un futuro proximo por lo que
podemos prever subida de impuestos para hacer frente a los gastos de seguridad
social y pensiones.

Pensiones, Espafia presenta un problema con las pensiones desde hace afios. Las
pensiones estan acabando con el gasto publico en 2018 suponen un 44,16% del gasto
publico espafiol. El principal problema es que las cotizaciones no son suficientes para

cubrir los gastos.

Se puede distinguir entre enoturismo y turismo enogastrondmico en funcién a la
prioridad de la visita. Por enoturismo entendemos aquel turista cuya prioridad es el vino
y su cultura. En cambio en el turismo enogastronémico el turista utiliza el vino como
elemento mas o0 menos principal en sus intereses gastronémicos, que suele ampliar en
platos y/o productos locales, rutas, restaurantes... Obviamente el enoturista también
tiene un interés gastronémico y es consumidor de restauracion, la diferencia es que su

objetivo principal es el vino y su cultura. (Medina, F.X y Treserras, J 2008).

Por otro lado, debemos hablar de las tendencias de consumo en Catalufia, conforme el
estudio sobre las preferencias de los consumidores catalanes de vino realizado por
Bernabéu, R., Diaz, M., & Prieto, A. Los consumidores le dan mas importancia al tipo
de vino (49,14%), origen (27,59%), precio (13,79%) y haber consumido el vino con
anterioridad (9,48%). Podemos dividir a los consumidores en tres segmentos
diferenciados:

1. En primer lugar, los consumidores (33,4%) que valoran en mayor medida el
precio del vino en frente de haberlo consumido previamente, tipo u origen. Se
inclinan por vinos de pecio medio altos (6€-8€/botella), probados previamente,
reserva y de origen catalan.

2. El 29,9% de los consumidores le dan mas importancia al tipo de vino. Prefieren
vinos elaborados crianza y reservas, de precios bajos/medios (4€-6€/botella).

3. Finalmente el 36,7% ven como caracteristica mas importante a la hora de elegir
un vino su origen. Se inclinan por vinos procedentes de Catalufia y nacionales,

reserva y de precio bajo (4€/botella).
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TABLA 4: SEGMENTACION DEL MERCADO SEGUN CARACTERISTICAS DE CONSUMO

S1 S2 S3
Frecuencia de consumo
Ocasional 100 0 0
Semanal 0 41,1 0
Mensual 0 58,9 0
Diaria 0 0 100
Tipo de vino
Blanco 29 22,9 18,1
Tinto Joven 29,8 31,2 33
Tinto Crianza 26,7 30,5 26,1
Tinto Reserva 14,5 15,5 22,9
Lugar de compra
Supermercado 53,3 45,5 27,1
Hipermercados 16,3 18,8 12,5
Bodegas 4,9 10,7 18,1
Tiendas especializada 8,7 10,4 13,9
Internet 14,1 11,3 20,1
Tiendas tradicionales 1,1 1,3 1,4
Otros 1,6 1,9 6,9

Fuente: Seccion de Economia Agroalimentaria. Instituto de Desarrollo Regional, Universidad de Castilla-La

Mancha.

TABLA 5: SEGMENTACION DEL MERCADO POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DEL
CONSUMIDOR

S1 52 S3
Frecuencia de consumo
Ocasional 100 0 0
Semanal 0 41,1 0
Mensual 0 58,9 0
Diaria 0 0 100
Tipo de vino
Blanco 29 22,9 18,1
Tinto Joven 29,8 31,2 33
Tinto Crianza 26,7 30,5 26,1
Tinto Reserva 14,5 15,5 22,9
Lugar de compra
Supermercado 53,3 45,5 27,1
Hipermercados 16,3 18,8 12,5
Bodegas 49 10,7 18,1
Tiendas especializada 8,7 10,4 13,9
Internet 14,1 11,3 20,1
Tiendas tradicionales 1,1 1,3 1,4
Otros 1,6 1,9 6,9

Fuente: Seccion de Economia Agroalimentaria. Instituto de Desarrollo Regional, Universidad de Castilla-la
Mancha.
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Factores tecnoldgicos: Espafia es la quinta potencia tecnolégica de Europa en
relacion con las inversiones en empresas de tecnologia. El numero de desarrolladores
ha ido creciendo y en 2007 lleg6 a ser de 268.149, la ciudad de Barcelona es la tercera
ciudad con mas profesionales. Por lo tanto, Espafia se encuentra entres los paises mas

competitivos tecnolégicamente de Europa.

Debido a la fuerte competencia que existente en el sector vinicola, en el que los
consumidores son cada vez mas exigentes en precio y calidad las empresas deben
apostar por la innovacion encontrando el equilibrio entre “lo nuevo” y la tradicion para
mantener su cuota de mercado, vemos la innovacion en la elaboracién de vinos sin

alcohol y la utilizacién del vino en la cosmética (Miranda, B. Fernandez, R 2011).
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2.2.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia directa de Niella seran aquellas empresas que ofrecen el mismo
producto o similar, es decir, catas, demostraciones y ferias enoldgicas en la provincia

de Barcelona, o sea que cubran la misma necesidad a nuestro cliente potencial.

COMPETIDOR SERVICIOS PRECIO
Feria de Wine Week
Barcelona
Experiencia Feria enoldgica Online: 5€/persona
Verema En puerta: 10€/persona
Barcelona
Bodega Miquel Cata de 4 vinos 25€/persona
Jané
Xavier Bassa 1. Cata de vinos a domicilio 1. 25€-30€/persona
2. Cata Gin-tonics 2. 30€/persona
3. Cata queso artesano 3. 30€/persona
4. Cata foie 4. 40€/persona
Di-vi 1. Cata vino blanco o tinto 1. 30€/persona
2. Cata vinos ligeros 2. 28€/persona
3. Iniciacion cata de vinos 3. 30€/persona
4. Cata a ciegas 4. 26€/persona
5. Catade vinos de Catalufia 5. 35€/persona
%) 6. Maridaje queso o sushi 6. 38€/persona
?_:r) 7. Maridaje chocolate 7. 35€/persona
IEJ 8. Maridaje jamén 8. 50€/persona
8 9. Cata vermut 9. 25€/persona
LoCatamos Cata de Gin-tonic, cerveza, ron 25€/persona
0O o whiski
C,_) E Cervesera 1. Curso + cata de 6 cervezas 1. 25€/persona
(:',) ,2 Artesana 2. Maridaje (3 platos) y catade 2. 30€/persona
8 E, 4 cervezas
& 7
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En nuestro caso, seria la feria de Barcelona que a través de su sociedad Alimentaria
Exhibitions organiza la feria Barcelona Wine Week en el mes Febrero en el recinto de

Montjuic.

La Experiencia Verema Barcelona que lleva celebrandose 8 afios, en el Museo Maritimo
de Barcelona durante el mes de Noviembre, reline a mas de 100 bodegas, las catas se

realizan en el Hotel Espana. La entrada tiene un precio de 5€ online y 10€ en puerta.

Ambas ferias tienen su propia pagina web donde se explica que se va a exponer, que
se puede visitar, los medios de comunicacion con los que cuentan, expositores y reserva

de entrada. Wine Week ademas cuenta con una aplicacion para el mévil.

Por otro lado, como competencia encontramos aquellas bodegas y restaurantes que
ofrecen una visita guiada y cata de vinos. Las siguientes bodegas siguen una politica
de comunicacion online, cuentan con pagina web donde se explica y describe todos sus
servicios y precios y desde donde te puedes poner en contacto con ellos. En concreto
Di-Vi una vez lo haces te llaman para ampliarte la informacion y solucionar cualquier
duda que tenga el cliente. Ademas las tres cuentan con un perfil en Instagram y
Facebook, con fotos y videos de sus productos, informacion, contacto, horario, eventos

pasados... Van dirigidos a grupos de amigos de entre 25 a 45 anos.

= Bodega Miquel Jané ofrece una experiencia enolégica, donde se realiza una
cata de cuatro vinos de su bodega por un precio de 25€/persona.

= Xavier Bassa ofrece una cata de vinos a domicilio con todo el material necesario
(copas, vinos, decantadores, ordenador, proyector, etc.). Empiezan con una
exposicion teorica via power point donde hablan de que herramientas se tienen
a la hora de catar un vino y como influencian en la cata. El precio es de 25€ a
30€ por persona. Ademas de ofrecer la cata de gin-tonics de una durabilidad de
1 hora y media-2 horas por 30€/persona y catas gastrondmicas como la cata de
queso artesano por 30€/persona y cata de foie por 40€/persona. Los cursos y
catas son impartidos por Xavier Bassa mejor sumiller de Catalufia en el
concurso Nariz de Oro 2012.

= Di-vi ofrece cata de vinos blancos o tintos por 30€/persona, cata de vermut por
25€/persona, cata de vinos ligeros 28€/persona, iniciacion de cata de vinos por
30€/persona, cata a ciegas por 26€/persona y cata de vinos de Catalufia por

35€/persona. Cata con maridaje por 38€/persona si se marida con queso o sushi,
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35€ si se marida con chocolate y 50€ si el maridaje se realiza con jamén, ademas

de contar con una tienda propia.

Finalmente aquellas empresas que ofrezcan un producto sustitutivo, en este caso
ambas empresa utilizan la comunicacion online para llegar a sus clientes al igual que
las bodegas anteriores, cuentan con pagina web y perfiles en las redes sociales
Instagram y Facebook, la Cervesera Artesana muestra fotos de sus productos y eventos
asi como curiosidades de los beneficios de la cerveza. Lo Catamos también muestra
fotos y videos de sus eventos y productos, y a quien va dirigido en este caso a

particulares y empresas.

= Lo Catamos que ofrecen, cata de gin-tonic, cata de cerveza, cata de ron y cata
de whiski por 25€/persona.

= La Cervesera Artesa tienen los siguientes servicios; curso de catas donde se
podra ver el proceso de elaboracion de la cerveza artesana y degustacion de 6
cervezas por 20€/persona y maridaje que incluye 4 cervezas y 3 platos a

degustar por 30€/persona.

Como se puede observar la empresa cuenta con una amplia competencia tanto directa
como indirecta (productos sustitutivos) ademas los precios estan muy ajustados, rondan
de los 20€ a 40€ en la mayoria de las catas de vinos. En el caso de la bodega Di-vi
ofrece un servicio diferente por 50€. Por lo que si queremos entrar en el mercado con
fuerza tendremos que realizar una estrategia de penetracion en el mercado y de
diferenciacion que nos haga mas atractivos para que el consumidor nos escoja. Por otro
lado, no se trata de empresas organizadoras de eventos, por lo que es un factor
diferenciador, asi que debemos hacer ver al cliente que a parte de tener conocimiento
en enologia, la empresa es experta en la organizacién de eventos, en cuanto a las ferias
gastronOmicas, lo que ofrece la empresa es muy parecido a lo que ya se esta haciendo,
por otro lado, en las demastraciones de vino si se busca la diferenciacién, con nuevas

modalidades.
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2.2.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Para realizar un andlisis més detallado utilizaremos el método de las 5 fuerzas de Porter
gue estudia las técnicas del analisis del mercado, como el grupo de empresas que
producen productos que son sustitutos cercanos entre si (Aguilar, C 2006), para hacer
una evaluacion de los aspectos que componen el entorno del negocio, desde un punto
de vista estratégico. Esta metodologia permite conocer el sector donde trabaja la

empresa teniendo en cuenta varios factores.

ILUSTRACION 5: 5 FUERZAS DE PORTER

Poder de
ne ;:l:"‘" iacion
de los

proveeaores

Rivalidad
entre
competidores

Fuente: Crece negocios

Rivalidad competitiva: Niella pertenece a la industria de los eventos por lo que es
una industria en la que encontramos un gran namero de empresas expertas en el sector.
En este caso, queremos centrarnos en la organizacion de eventos enologicos, por lo
gue la competencia, mas que en empresas de organizacion de eventos, la encontramos
en las empresas privadas como bodegas que ofrecen catas de vino y en las ferias
enoldgicas que ya se realizan en Barcelona. En este caso las bodegas como las ferias
cuentan con la ventaja competitiva de la reputacion y las diferentes DO que poseen asi
como su publico fidelizado. A pesar de esto Niella ofrece un servicio innovador, busca
organizar las catas de una forma diferente y mas atractiva, de una forma mas privada y

como un evento mas personal, incluyéndolo en una celebracién.

Poder de negociacion de los proveedores: en este caso la empresa cuenta con
poder de negociacion ya que durante el afio realizara diversos eventos en los que
necesitara colaboradores fijos, por lo que nacera una relacién a largo plazo. Ademas de

gue cuenta con gran oferta de proveedores.
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Poder de negociacion de los clientes: contamos con la imagen de marca de la
empresa Nielld, las opiniones en las diferentes redes sociales de clientes satisfechos y
que intentamos ofrecer un servicio diferenciado del resto, para asi conseguir cierto

poder respecto a los clientes potenciales para que nos escojan a nosotros.

Amenaza de nuevos participantes: el mercado del vino es muy importante en
Catalufia, tal y como muestra el analisis del entorno externo, se trata de un 38% de la
cuota de mercado. Ademas de que el enoturismo esta en auge y de moda, por lo que
las probabilidades de que surjan nuevas empresas de caracteristicas similares a la

Niella son elevadas.

Amenaza de productos sustitutivos: en este sentido encontramos las catas de
otras bebidas, como cerveza, cava, ginebra entre otros, que también puede ser de

interés para nuestro publico objetivo, sobretodo para los jévenes.

2.2.4 SEGMENTACION

La segmentacion del mercado consiste en clasificar a nuestros potenciales clientes
(personas 0 empresas) segun sus caracteristicas (demograficas, psicologicas y
geoldgicas), necesidades y deseos comunes. Es importante que definamos nuestro/s
segmento/s para obtener la mayor rentabilidad del mercado y dirigirnos al consumidor

de una forma mucho mas efectiva y especializada.
Niella se centra en los siguientes segmentos:

Empresas, hablamos de bodegas, bares y locales de ocio que buscan dar a conocer
su establecimiento con la celebracion de un acto o evento especial, fuera del servicio
habitual que suelen prestar a sus clientes. De esta manera, se dan a conocer, llegan a
un publico mas amplio, con unos intereses concretos (por ejemplo, en una cata de vinos,
va dirigido a los amantes del vino) ofreciendo un servicio original y exclusivo. En el caso
de las bodegas realizar una demostracion o cata para promocionar su propio producto
asi como una visita guiada de la misma. Encontramos un total de 14.821 segun Idescat,
de establecimientos de servicio de comidas y bebidas, s6lo el 58,9% representan
mediana y grande empresa, por lo tanto, nuestra cuota de mercado seria de 8.730
(43.415x58,9%). En Catalufia encontramos un total de 606 bodegas.
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ILUSTRACION 6: BUYER PERSONA EMPRESA

! Bodega Recadero situada en : 1

! Sant Sadorni d’Anoia

Como marca familiar
artesanal a la bodega

personal, potenciando
marca y su publicidad.

COMPORTAMIENTO:

pero quiere aumentar

eventos.

Fuente: Elaboracion propia
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interesa mantener su imagen
de alta calidad y elaboracién .

la bodega les da mucha
importancia a sus productos,

oferta realizando diferentes

:_BUYER |
| PERSONA |

Y
le

la

la

NUESTRO SERVICIO:

Nosotros somos una empresa de
eventos. Y una de nuestras
especialidades son los  eventos
enoldgicos, que encaja con los intereses
de nuestra potencial cliente. Tenemos
experiencia en organizar escapadas de
fin de semana con rutas por diferentes
bodegas para realizar catas de vinas y
conocer la gastronomia del lugar. Por lo
tanto, cumplimos con el perfil que
buscaria la bodega. Ya que esta podria
seguir centrandose en la elaboracién de
sus productos y nosotros encargarnos
de organizar los diferentes eventos y
catas, asi como visitas guiadas por la
bodega con una explicacion de la
elaboracidn y |a historia de ésta.

; METAS Y DESAFIOS:
: Buscan aumentar su tasa de
- beneficio, aumentando el
numero de visitas y catas de la
bodega, paras llegar a mas
potenciales clientes.

El mercado enolégico en Catalufia
es muy amplio y variado, por lo
tanto,
competidores es elevado. Para
una
artesanal es dificil centrarse en la

! INFORMACION PROFESIONAL: :
1 ! Elaboran vinos de la tierra con el -
i . objetivo de que se veareflejadoel -
Alt Penedés. La elaboracién es -
propia y ecolégica de alta calidad. :

el numero de

bodega con elabeoracion
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Instituciones y Denominaciones de origen (DO), por un lado tenemos en cuenta
los organismos publicos oficiales como los Ayuntamientos (944) y las oficinas de turismo
gue estén interesadas en la realizacibn de un evento turistico (ferias, catas,
congresos...) con diferentes fines. En nuestro caso nuestra cuota de mercado mas
directa y en la que nos centraremos en primera instancia sera en los ayuntamientos de
la provincia de Barcelona. Asi como las oficinas de turismo para potenciar este tipo de
evento en las diferentes localidades.
Por otro lado las DO en el que su objetivo principal es promaocionar y promover el
producto tradicional y artesano a través de catas y ferias gastronémicas, para asi llegar
al publico de una manera mas directa y personal. En Catalufia encontramos las
siguientes denominaciones de origen:

e Vinos DO Penedeées

e Vinos DO Terra Alta

e Vinos DO Tarragona

e Vinos DO Conca de Barbera

e Vinos DO Costers del Segre

¢ Vinos DO Emporda

e Vinos DO Montsant

e Vinos DO Priorat

e Vinos DO Alella

e Vinos DO Pla de Bages

e Vinos DO Catalunya

GRADO EN TURISMO
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ILUSTRACION 7: BUYER PERSONA INSTITUCION

| L
| BUYER |
| PERSONA |
_______________________ . e — i i im
E INTERESES : ! ! INFORMACION PROFESIONAL:
- Potenciar el marketing de la ! ! Consejo regulador del DO Priorat.
! comarca, atraer a mas visitantes 1 ! Sus funciones son: mantener la
! interesados en la enologia, asi i ! calidad de las DO, supervisién del
! como potenciar las bodegas del ! ! vifiedos y elaboraciones,
! Priorat. Aumentar los ingresos ! ! autorizacion vy control  de
! de la comarca. 1 ! variedades, potenciar la
: 1 ! publicidad, etiquetado, organizar
e — ! ! |as diferentes bodegas adscritas. i
I ravmBee Temampee. ! e m i m i m
I ;MYORES TEM_O,R_ES' ! i METAS Y DESAFIOS:
. Perder competitividad, ya que en . lisad |
! Catalufia hay gran cantidad de ; i Las metas van muy ligadas a los
i 1 ; Intereses de la organizacién.
DO. Por lo tanto se busca ser - )
- t . Buscar crearse una marca de DO,
. lider. Para ello, se deben - ] . .
] . . 1 ser conacida por su gran calidad y
. organizar diferentes eventos y - | o
] o | : por lo tanto aumentar las visitas a
dar a conocer el territorio. - ]
I 1 ; la comarca y a las bodegas de la
....................... - - 70na.
1
NUESTRO SERVICIO:

i
i Nosotros somos una empresa de eventos.
i Y una de nuestras especialidades son los
i eventos enoldgico, que encaja con los
i intereses de nuestro cliente. Tenemos
; experiencias en organizar eventos
; enoldégicos  muy  diversos, desde
i escapadas de fin de semana, rutas guiadas
i por diferentes bodegas con DO y catas de
i vinos para profesionales y amateurs. Por
i lo tanto podemos realizar diferentes
i eventos para potenciar la comarca. De
i esta manera pueden centrarse en sus
i funciones especificas, 'y  nosotros
i adoptamos toda la responsabilidad de la
E organizacion.

i

i

i

i

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de marketing de eventos enoldgicos

3. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO se trata de una herramienta de gestibn para la planificacion

estratégica. Proporciona informacion necesaria para la ejecucion de acciones y medidas

de desarrollo para un proyecto, por lo que nos proporciona una vision global de la

empresa. Su nombre hace referencia a cuatro elementos fundamentales: Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (Diaz, A.P y Matamoros, |.B 2011).

TABLA 6 ANALISIS DAFO

DEBILIDADES

La participacion del cliente en la
produccion y toma de decisiones, va
ligada  directamente con  su
satisfaccion.

Nuevos en el mercado por lo que la

empresa es poco conocida.

AMENAZAS

Mucha competencia en el sector.
Buena reputacion e imagen de marca
de la competencia.

Existencia de productos sustitutivos.
Problemas e imprevistos externos
con

proveedores, participantes...

perjudican la imagen de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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FORTALEZAS

Buena localizacion geografica.
Expertos en organizacion de eventos.
Conocimiento del producto.

Buena coordinacion del
departamento de marketing y ventas.
Trato con el cliente muy estrecho y de
confianza.

Oferta personalizada por perfil de
cliente.
Flexibilidad  de

ambiente de trabajo.

horario, buen

OPORTUNIDADES

Empresa con ganas de cambio y
mejora constante.
Posibilidad de

mercados y crear NUeVOS Servicios.

llegar a nuevos
Turismo enolégico en tendencia.
Valor historico, cultural y patrimonial
del territorio

Gran variedad de vinos y DO

Buena comunicaciéon en transporte

(AVE, avion, tren, coche...)
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4. OBJETIVOS COMERCIALES

En primer lugar realizamos el mapa de oportunidades para ser conscientes del entorno
y que nuevas oportunidades de crecimiento puede tener Niella. Segun el consultor y
gerente Carlos Alberto Megia el principal objetivo del mapa de oportunidades es permitir
gue la empresa sea consciente de dénde estan las condiciones favorables para su
crecimiento y actie en consecuencia para obtener el maximo beneficio. A continuacién
dejamos el mapa realizado con una puntuacién de 0-5 a cada item, a partir de las

oportunidades con mas puntuacion extraeremos los objetivos comerciales

TABLA 7: MAPA DE OPORTUNIDADES

1. Oportunidades de crecimiento en mercados actuales: existen 5
posibilidades frente a los competidores y frente a la demanda de los

clientes.

2. Oportunidades de penetracién en nuevos mercados: que se 4

encuentran como interesantes o insuficientemente explotados.

3. Oportunidades de diversificacion en la gama de productos: por el 3
ofrecimiento de otros productos a los mismos o a otros clientes.

4. Oportunidades de desarrollo de productos nuevos o innovadores: es 5
posible ofrecer nuevas soluciones con contenidos distintos a lo
tradicional en el mercado.

5. Oportunidades de segmentacion de mercados: para identificar los 3
mercados objetivos, el perfil de cliente ideal, el tamafio de cada mercado y

realizar la prospeccion de clientes apropiada.

7. Oportunidades de fidelizacién de clientes: mediante nuevos servicios, 3
beneficios y valores agregados que se convierten en barreras de cambio

ante la oferta de otros competidores.

8. Oportunidades de relacionamiento con los clientes: no todos los cliente 2
son iguales ni merecen igual tipo de atencion segin su importancia y

potencial.

9. Oportunidades de excelencia operacional, productividad y eficiencia: en la 2

busqueda de mejoramientos notables en la capacidad productiva, la calidad

de los servicios y la reduccion significativa de costes para impactar
competitivamente en los precios de venta.

10. Oportunidades de diferenciacion en productos o servicios: para obtener 2
ventajas significativas frente a los competidores comparables. La

diferenciacion puede ser en los productos, en los canales, en los servicios,

GRADO EN TURISMO
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en los términos y condiciones de venta, en los valores agregados o en el

modelo de atencion.

11. Oportunidades de alianzas estratégicas: encontrando nuevas 5
oportunidades para ofrecer valor a los clientes con los productos o

servicios de otras empresas que actien como aliados.

12. Oportunidades de innovacion o mejoramiento continuo: establecimiento 4
de criterios de gerencia de innovacién que impacten la cadena de valor de

la propia empresa o sus servicios.

13. Oportunidades de creacién de nuevas competencias en el recurso 2
humano: dotar al personal de diversas capacidades criticas necesarias.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado el mapa de oportunidades, decidimos cuales seran los objetivos
comerciales de la empresa y por lo tanto las estrategias y acciones a realizar por cada

objetivo.

TABLA 8: OBJETIVOS COMERCIALES

Objetivo 1: Posicionara la Accién 1: Politica calidad-precio por segmento.

Estrategia 1: de posicionamiento

empresa rapidamente en el Accién 2: Mostrar el beneficio economico a las empresalinstituciones de aumentar su numero

mercado a través de los eventos i Accién 1: Identificar los diferentes segmentos a los que nos dirigiremos
. Estrategia 2: de segmentacion = = - >
enologicos Accién 2: Camapaiias personalizadas para cada segmento (conocer gustos, necesidades,
e o g Accion 1: Resaltar los factores que nos diferencia de la competencia y nos hace una mejor opcion.
Objetivo 2: Aunmentar la cuota de Estrategla 1: de posicionamiento Accion 2: Mostrar los beneficios del producto para ganar notoriedad.
mercado. Accién 1: Conocer en detalle el nuevo segmento al cual nos queremos dirigir.

Estrategia 2: de segmentacion

Accién 2: Crear el perfil de cliente.

Accidn 1: Crear una nueva manera de realizar demostraciones de vino.

Objetivo 3: Innovar en el servicio Estratagia 1: de producio Accion 2: Alplicar la tecnologia para diferenciar el producto de la competencia.

para aumentar las ventas. Accién 1: Acciones de colaboracién con influencers para presentar el nuevo producto.

Estrategia 2: d icacié - = = : -
» 024 6200 commeacan Accién 2: Publicar Instagram y Facebook y enviar email a los clientes que hayan trabajado

Accién 1: Alianza con empresas gastronomicas para complementar la oferta.

| Estrategia 1: de producto Accion 2: Aumento del precio como factor diferenciador.

sl o parao J Accién 1: Publicidad conjunto en las redes sociales de ambas empesas.

compl i Estrategia 2: d icaci
bl el SHotgn 9 SonNnocn Accién 2: Publicar Instagram y Facebook y enviar email a los clientes que hayan trabajado

Fuente: Elaboracién propia

En primer lugar, la empresa tiene dos grupos de producto, los eventos corporativos y
los eventos turisticos, queremos potenciar estos Ultimos dando protagonismo a las ferias
y demostraciones enoldgicas, el objetivo comercial es posicionar rapidamente a la
empresa en el mercado a través de los eventos enoldgicos, ya que se ven como una

oportunidad de crecimiento.

Niella se centra en dos segmentos las empresas privadas e instituciones publicas, el
segundo objetivo comercial es llegar a un nuevo segmento, en concreto el cliente
particular. Por lo que queremos tener un nuevo perfil de cliente joven (25-40 afios) que

ya esté en el mundo laboral, y por lo tanto con un perfil econdmico medio-alto, que tenga
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un cierto interés por la enologia y mostrarle de una manera mas atractiva la posibilidad

de organizar una cata de vinos con su grupo de amigos.

En tercer lugar, en el mercado hay una fuerte presencia de competencia que ofrece un
producto muy similar al de la organizacion, asi como productos sustitutivos, a parte de
diferenciar por el trato al cliente, otro de los objetivos es innovar en el servicio, hacerlo
diferente y mas innovador para que el cliente lo perciba mas atractivo dentro de la oferta

actual.

Finalmente, el cuarto objetivo comercial, crear alianzas con otras empresas para ofrecer
servicios complementarios a la organizacion de eventos, que sean de gran interés y
utilidad para el cliente, y utilizarlo como uno de los factores determinantes para que se

decidan a contratar los servicios.

5. ESTRATEGIA COMERCIAL Y COMPETITIVA

Segun hemos podido observar en el andlisis interno, externo y DAFO, podemos decir
gue los eventos enolbgicos estan en auge, son cada vez mas demandados por lo que
si que pueden resultar beneficiosos para la empresa. Ademas del reconocimiento
vinicola que presenta Catalufia. Por lo que una de las estrategias que definira la
empresa sera mostrar en su publicidad la rigueza de su territorio como una atraccion
mas para el cliente potencial y la calidad de su producto, es decir, el vino, para los

amantes de este.

La empresa busca ampliar su cuota de mercado a un grupo mas joven, que si consumen
vino, aunque de manera ocasional, ya que algunos son consumidores asiduos de la
cerveza su producto sustitutivo mas fuerte. La estrategia a seguir es incentivar el
consumo de vino como actividad social, buscar el target que ve el consumo del vino y
conocer sus caracteristicas como algo interesante y de ocio en pareja 0 amigos,
mostrarles actividades innovadoras y diferentes a realizar en fin de semana o para
afiadir en una celebracién como seria una cata de vinos privada. Queremos provocarles
esa curiosidad por conocer realmente lo que estan consumiendo, como consumirlo y

diferenciar los diferentes clase de vino, convertir su evento enoldgico en un hobby.

GRADO EN TURISMO
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Por otro lado crearles el interés en asistir a bodegas y restaurantes donde se celebre
este tipo de evento con entrada, como plan de fin de semana para escapar de la rutina.
Por este motivo queremos ofrecer una cata de vino o demostracion diferente, mas ludica
y no tan seria (sin perder la profesionalidad). Por este motivo y siguiendo otro de los
objetivos comerciales que es innovar en los servicios, lo que nos diferencia de la
competencia que realizan catas tradicionales, tanto en las bodega como en las catas
privadas, para los asistentes mas expertos, se les ofrecerd una modalidad de cata a
ciegas en la que no sepan nada sobre los vinos y sean ellos los que tengan que decir
gue tipo de vino es y su opinién, se hara una especie de concurso en el que el ganador

se llevara un obsequio.

En el caso de las ferias enolégicas también queremos hacerlas mas ludicas utilizando
la tecnologia, donde a través de la aplicacion movil, podran leer cédigos QR en los
cuales recibiran informacién sobre el tipo de vino que se trata, su elaboracion tipo de

uva utilizada, el envejecimiento del vino...

Finalmente el Gltimo objetivo comercial es crear alianzas con empresas para ofrecer
servicios complementarios, en el caso de Niella el vino esta directamente relacionado
con la gastronomia, por lo que se ofrecera la opcion de realizar menus degustacion

acordes con el vino que se catara para las demostraciones de vino.

GRADO EN TURISMO
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6. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO

Una vez planteados los objetivos comerciales pasamos a realizar la estrategia de

segmentacion y posicionamiento.

En primer lugar la empresa busca posicionarse rapidamente en el mercado a través de
los eventos enoldgicos, utiliza la estrategia de segmentacion diferenciada, es decir, se
dirige a dos segmentos diferentes: empresas e instituciones publicas, como se ha
explicado anteriormente, se realizé un estudio detallado de las caracteristicas socio-
econdmicas de los segmentos, creando perfiles de cliente y buyer persona, para
conocer en profundidad que buscan, cuales son sus necesidades, gustos... Por este
motivo, se utilizara la estrategia de segmentacién diferenciada, es decir se realizara una
campanfa publicitaria personal y diferente para cada segmento. Por otro lado en cuanto
estrategia de posicionamiento, debido a la gran presencia de competencia en el
mercado, en un primer lugar se buscara mostrar que ofrecemos un servicio de calidad
acorde con el precio, que sera competitivo y de penetracion al mercado. Ademas gracias
a los informes socioeconémicos de los diferentes perfiles de cliente y por lo tanto de la
imagen mental que se crea, conocemos al cliente que quiere asistir a ferias
gastronGmicas 0 a catas de vino, por lo que, podremos aconsejar a las empresas e
instituciones publicas como deben organizar estos eventos y los detalles a tener en
cuenta, por ejemplo en el caso de las empresas, se les ofrecera la posibilidad de que
Niella se encargue de crear una imagen del evento y la publicidad de este en las redes
sociales..., es decir crear la estrategia de comunicacién para llegar al consumidor. En
el caso de las instituciones publicas mostrarles el aumento de beneficio econémico
directo e indirecto que pueden obtener al aumentar este nimero de eventos, para atraer

mas turismo y/o visitantes nacionales al territorio.

En segundo lugar, otro de los objetivos es aumentar la cuota de mercado, para ello la
empresa quiere llegar a un nuevo segmento de mercado, en el que se utilizara la

estrategia de segmentacién diferenciada, este nuevo segmento es:

Cliente particulares, nos centramos en las personas fisicas que quieren organizar una

demostracion o cata de vino, ya se en una local, bar, bodega o en su propio domicilio.
Nos centramos en dos perfiles de cliente diferentes, en primer lugar una persona joven

(25 a 44 afios) que ya cuenta con un trabajo fijo y de clase media-alta que busca
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organizar una cata enoldgica para una fiesta o reunién de amigos encontramos un total
de 1.574.776 de poblacion de este rango de edad en la provincia de Barcelona, segun
un informe sobre la renta familiar de Barcelona publicado por el ayuntamiento en 2017
el 52,9% de la poblacién de la provincia pertenece a la clase media alta, por lo que el
publico objetivo de la empres es de 833.056 (1.574.776x52,9%). Por otro lado persona
madura con familia (45 a 65 afios) de nuevo de clase media-alta que quiere realizar una
actividad diferente para pasar el tiempo con sus familiares, en este rango de edad
encontramos una densidad de poblacién de la provincia de Barcelona de 1.557.448, un
63,95% estan casados o en pareja, es decir, un total de 995.987 (1.557.448x63,95%)
de personas y solo un 52,9% pertenecen a la clase media- alta por lo que nuestra cuota
de mercado es de 526.877 (995.987x52,9%) .

En este caso la estrategia de posicionamiento que utilizara Niella es resaltar aquellos
factores que les diferencian de la competencia y por lo tanto les hace mejor opcién y
gue beneficios aporta la empresa, en este caso seria que la organizacion se especializa
en la cata de vino Unicamente, especializdndonos en ese ambito. Ademas se
implementara la utilizacién de una aplicacién movil gratuita donde podran encontrar toda
la informacion relevante al evento en la bodega o la feria gastrondémica, se podra hacer
todas las gestiones de reserva y compra y realizar cursos antes de asistir. En las catas
privadas también se contara con una aplicacion en la que los asistentes tendran que
decir que nivel de conocimiento tienen, para asi adaptar la demostracion, y que tengan
una pequefia explicacién teorica por parte del sommelier si lo ven necesario. Ademas
realizaran un cuestionario para conocer los gustos en cuanto a vino de los asistentes
para adaptar a ellos la eleccion de los vinos a catar. También especializdndonos en las
ferias gastrondmicas, por lo que se venden como expertos en el mercado gastronémico

y enoldgico.
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ILUSTRACION 8: BUYER PERSONA PARTICULAR

" INFORMACION PERSONAL: |
Yasmin Dominguez, residente :
1

40.000€

' INTERESI Y HOBBIES:

- COMPORTAMIENTO:

1

: A causa del momento laboral -
. en el que se encuentra no

y dispone de mucho tiempo .
!libre. Le gusta informarse de .
: lo que va a comprar o cuando .
|

. contrata servicios, es
persona curiosa.

Fuente: Elaboracion propia
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de Barcelona, con pareja,
unos ingresos anuales de

Es una gran amante del
turismo, le encanta viajar y
conocer nuevas  culturas.
Tiene un gran interés por el
vino y le gusta conocer
diferentes, asi como realizar
catas y de paso pasar tiempo
con sus amistades y en pareja. -

—— /1
{_BUVER |

| PERSONA |
|

e

1
1
1
con :
1

- Trabaja
. importante de
. Marketing, como directora del
I . departamento, dénde se encarga
. de dirigir diferentes campafias
. publicitarias
. marcas
. bastante
. despejarse por ello le apetece
dedicar tiempo a sus hobbies.

METAS‘YDESAFIOS
- Actualmente estd al frente de
varias
impartantes
profesional, con lo que pasa por
una época de gran estrés.

publicidad vy

e e s s s Em d Em s Em s s omm

R R R R L T

una

' NUESTRO SERVICIO:

! Nosotros somos una empresa de
"'eventos. Y una de nuestras
! especialidades son los eventos
! enolégicos, que encaja con los intereses
I de nuestra potencial cliente. Tenemos
! experiencia en organizar escapadas de
! fin de semana con rutas por diferentes
! bodegas para realizar catas de vinos y
I conocer la gastronomia del lugar. Por lo
I tanto, es lo que Yasmin necesita, una
I escapada de pocos dias para olvidarse
I del estrés del trabajo disfrutando del
I tiempo con sus amigos y realizando
| actividades que la apasionan, sin el
i estrés de tener que organizarlo. Ya que
1 nosotros nos encargamos de todos los
I detalles déndole un trato totalmente
i diferenciado y personal.

' ' MAYORES TEMORES:

' | Cuando organiza algo para su
! ! grupo de amigos, quiere que todo
; ! salga perfecto y que disfruten,
. !'por lo que busca un servicio
k profesional y de calidad,
repuesta rdpida a problemas y
que
personalizado.



Plan de marketing de eventos enoldgicos

7. PLAN DE ACCION: MARKETING MIX

7.1. POLITICA DE PRODUCTO

Ferias: se trata de un evento econémico, social o cultural puede ser permanente o
temporal suelen ser tematicas (Rodriguez, A. Mufoz, Ay Gonzalez, D). Su servicio seria
una feria enoldgica o feria del vino. Su objetivo principal es que las diferentes bodegas
ofrezcan su portafolio de productos al consumidor para degustarlo con una
demostracion de un/a profesional (suele ser un enélogo/a, sommelier, o el duefio/a de
la bodega). Estara formado por todas aquellas bodegas de prestigio con Denominacion
de Origen que estén interesadas, ya que es una gran oportunidad para las empresas
porque el productor y el consumidor tiene un encuentro personal déonde se pueden
informar de forma detallada de los productos utilizados para la elaboracion del vino, asi
como el proceso de produccion, técnicas, consejos y recomendaciones de como tomar

el vino y con que acompafarlo, ya que cada vino es un mundo.

La feria se llevara a cabo en lugares publicos, con la infraestructura necesaria para los
diferentes stands de las bodegas y con instalaciones para mantener el vino a la
temperatura adecuada, con suministros de luz y agua, cada bodega aportara su
producto principal, el vino, y se le proporcionara diferentes platos tipicos de cada zona
para que los consumidores puedan acompafar el vino, ya que el vino y la gastronomia
van de la mano. Tendr4 una duracién de tres dias (preferiblemente los del fin de
semana), con la finalidad de obtener la mayor afluencia de personas. Como servicio
complementario se da la opcién de disefiar un menu degustacion para los asistentes,

adaptandolo a las propiedades del vino seleccionado por cada bodega.
Para hacernos una idea de codmo gquedaria estructurada la feria hemos realizado un

plano, teniendo en cuenta que el numero de stands dependera del volumen de bodegas

participantes y de la prevision de asistentes.
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ILUSTRACION 9: PLANO DE LA FERIA VINICOLA

Bodega Bodega Bodega
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Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar se decidira si se trata de una feria gastronémica de productos
alimenticios o de bebidas, se debera decidir que tipos de productos (queso, embutido,
platos tradicionales, vino, cerveza, aceite) se va a vender y como estaran distribuidos
los diferentes puestos, por lo tanto contactar con los proveedores necesarios y el equipo

de montaje.

La idea es que la feria esté localizada o bien en una calle principal bastante concurrida
y espaciosa 0 en una localizacion al aire libre, como una plaza o explanada con gran
espacio, y asi colocar las casetas de las diferentes bodegas unas enfrentes de las otras.
De esta manera los asistentes tendran una vista global de lo que se estan ofreciendo,
sabran que es lo que les interesa ver primero y podran consumir los diferentes
productos. En el caso que se contrate el servicio del menu gastronémico, al lado de
cada bodega habra un stand con productos tipicos de cada zona que son los mejores
acompafantes para cada tipo de vino, con la consumicién de una copa se les entregara

un vale por el que podran conseguir una tapa de acompafiamiento.

Ademas, al lado de cada caseta encontraran suministros de agua para que puedan lavar

sus copas. Este punto es muy importante ya que cada vino tiene un sabor y matiz
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diferente, por lo que es conveniente lavar la copa para poder degustar cada vino de

forma especial.

Finalmente, se desmontara la feria y se quedara recogida y limpia la calle principal o el
recinto donde se haya celebrado, asi como se realizaran informes de control, venta,

calidad y satisfaccion, para reportar los resultados al cliente.

Demonstraciones: se trata de una técnica de promocién de un producto probando su
funcionamiento o sabor en el caso de los productos gastronémicos, que es lo que

organiza la empresa, una demostracion enoldgica, en concreto una cata de vinos.

En este caso, no es tan importante para quien va dirigido, ya que podemos encontrar
diferentes perfiles de clientes, todos amantes del vino, por ello no influird en la
organizacion del evento. En cambio, si tenemos que tener cuenta las preferencias del

demandante a la hora de elegir la localizacién de la cata.

Es importante definir el tipo de vino y la denominacién en la que se centrara la
demostracion ya que una mala combinacion de diferentes tipologias de vino podria
arruinar el evento. Niella definir4 el tipo de vino y la denominacion del vino en cuestion
del gusto de su demandante, destacando que se recurrird a las denominaciones de
origen locales de Catalufia, todas de una alta calidad.

La empresa ofrecera tres tipos de catas diferentes:

ILUSTRACION 10: TIPOS DE CATA DE VINOS

CATA
HORIZONTAL

CATA CATA A
VERTICAL CIEGAS

Tipos de
cata que
ofrece
Niella

Fuente: Elaboracion propia

GRADO EN TURISMO



Plan de marketing de eventos enoldgicos

Cata vertical, en la que se prueba el vino de la bodega, pero de diferentes
cosechas.

Cata horizontal, en la que se prueba los vinos diferentes de la bodega, pero de
la misma cosecha y denominacion de origen.

Cata a ciegas, se prueban distintos vinos de los cuales no se tiene informacion
previa. En este caso, la empresa quiere presentar este tipo de cata como una
especie de competicién entre los asistentes, en el que iran poniendo la respuesta
en la aplicacion movil disefiada para el evento, el ganador se llevara una botella

de vino.

El objetivo de una cata de vinos es analizar sensorialmente el vino, conocer sus

caracteristicas y propiedades. Es decir, entender sus cualidades y disfrutarlas. Es muy

importante el entorno, se debe realizar en un lugar con buena iluminacion, ventilacion y

a temperatura media. Se debe utilizar copas transparentes e incoloras par apreciar el

color y brillo del vino.

Una cata de vino se divide en tres niveles:

Fase visual: nos permite conocer la fase de madurez en la cual se encuentra el
vino. El primer paso es descorchar la botella, seguidamente se huele el corcho
para conocer en que estado se encuentra el vino. El siguiente paso es coger la
copa por el tallo o la base y se inclina 45° sobre un fondo blanco. El vino sera de
capa baja si se puede ver a través de €l o de capa alta si no es posible. Sera
joven si muestra tonalidades cereza y es brillante, si es de un tono granate se
trata de un vino envejecido con crianza.

Fase olfativa: es una fase de gran importancia porque mucho de lo que
saboreamos es gracias al olor. Por lo tanto, se debe oler el vino acercando la
copa a la nariz, la finalidad es apreciar los olores primarios propios de la uva.
Seguidamente se mueve la copa y se vuelve a oler en este caso los olores
secundarios resultado de la fermentacién. El tercer paso es la agitacion para
distinguir los olores terciarios que se producen durante la crianza del vino. Segun
el olor también podemos deducir la madurez del vino ya que los vinos jovenes
suelen tener un matiz mas afrutado y fresco, en cambio, los maduros presentan
un olor mas intenso.

Fase gustativa: se trata de la ultima fase. Se prueba el vino con un sorbo
pequefio para obtener una primera impresion de su sabor. Se debe pasar de un

lado a otro de la lengua para apreciar los cuatros sabores basicos. Se tratara de
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un vino redondo cuando estos cuatro sabores se encuentran en equilibrio.
Seguidamente se determinara la textura (suavidad, astringencia, rugosidad...).
Finalmente se expresara que sensacion ha dejado el vino (final agradable,
acido...) y la duracion; largo (de 9 a 12 segundos) o corto (menos de 2

segundos). Se debe recalcar que el catador no debe tragarse el vino.

ILUSTRACION 11: PASOS DE UNA CATA DE VINOS

1. OBSERVAR 2. OLER 3. DEGUSTAR 4. CONCLUIR

[ = ~ =

Fuente: dal Vesuvio con Amore, vinos y licores italianos

Para la organizacion de nuestra cata de vinos se contara con la colaboraciéon de una
bodega de Catalufia con DO (dependiendo el estilo y preferencia del cliente se elegira
una tipologia u otra), se escogeran de tres a cuatro vinos diferentes ya que es el numero
optimo para no saturar a los participantes y puedan realizar la cata distinguiendo los
diferentes matices de cada vino. El orden de la cata sera el siguiente; Primero un vino
mas ligero y fresco, segundo el vino con una intensidad y cuerpo medio y finalmente un

vino mas afejo.

La cata estard ubicada en un salén grande y espacioso, donde se dispondran dos mesas
de gran tamafio y alargadas una enfrente de la otra para los diferentes catadores. En
un extremo habra una mesa central para el sommelier que sera el encargado de dar las
diferentes indicaciones para la realizacion de la cata, adaptdndose al nivel de
conocimiento de los participantes. Debe haber una buena temperatura, sin olores, para

poder apreciar los diferentes aromas del vino y con buena luz.
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A continuacion, se muestra un plano de la distribucion:
ILUSTRACION 12: PLANO DE SALON PARA CATA DE VINO

5 Escupidera,
[<==] Mantelito para la cata,

Fuente: Elaboracién propia

El material necesario para la cata es un mantel blanco como el que se mostrara a
continuacion, con espacié para colocar las diferentes copas (forma de circulo) y justo
debajo para apuntar las diferentes valoraciones. Un sacacorchos, una cubitera, papel y

boli y agua para beber y limpiar las copas, usualmente se ponen picos de pan.

ILUSTRACION 13: MANTEL PARA CATA DE VINO

iEiha

}

reeeR
asaer
FEOOR
reeem
asagr
FEOOR
reeem
RGaee
BGROR

!'Ila rglill

g “ll’ I !lil!!' L idihe
FBned " ined 1 wdihe

Fuente: Locura de Vinos
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Visitaauna bodegay cata de vinos: Siguiendo la linea de la demostracién, ya que
se realizara una cata de vinos igual que la explicada anteriormente, se le afiade el valor
de visitar una bodega con denominacion de origen. Dénde se explicara las
caracteristicas de los vifiedos, el proceso de elaboracién del vino y las diferentes zonas
de la bodega y los diferentes vinos, para terminar con la cata con cuatro vinos de la

propia bodega.

7.2. POLITICA DE DISTRIBUCION

Para elegir el canal de distribucion del servicio hemos tenido en cuenta diversos
factores: el servicio que la empresa ofrece (organizacibn de eventos), las
particularidades del cliente final, la imagen que quiere mostrar la empresa y como se va

a realizar el contacto con los clientes.

Una vez analizados los diferentes factores, se ha decidido que el canal de distribucion

seré& directo, sélo la empresa intervendra en el proceso de venta.

Niella cuenta con una oficina fisica ubicada en Barcelona, dénde los clientes podran
acudir para informarse, asesorarse sobre el evento que quiere realizar y finalmente
contratar el servicio. Como se ha definido de forma detallada a los segmentos a los
cuales se centrara la empresa, se crea una recoleccion de datos y por lo tanto una base

de datos de los clientes y clientes potenciales.

TABLA 9: ACCIONES CAPTACION CLIENTES

Acclones sobre comercializacidn Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre | Noviembre |Diciembre | TOTAL

Acciones de captacion de clientes 45€ - € - € - € - £ - £ - € - £ - £ - € - € - £ 45€
Generacidn bbdd 45¢€ 45€
Explotacion bbdd - €
Visitas comerciales - £

Fuente: Elaboracion propia

Por consiguiente, los clientes podran contactar con la empresa mediante llamada
telefénica, WhatsApp, a través de la pagina web, redes sociales y via email. Después
de que se hayan puesto en contacto, hablara con el responsable para concretar una

reunion en la que se detallara el evento que quiere realizar en cliente.
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7.3. POLITICA DE COMUNICACION DE LA EMPRESA

Como se ha explicado en el andlisis interno la empresa, Niella basa su plan de
comunicacion en el marketing online, sobretodo en las redes sociales. En el caso de la
politica de comunicacién para los eventos enoldgicos se seguira la misma linea
estratégica. A continuacion presentamos la planificacibn de las acciones de

comunicacioén que llevara a cabo la empresa.

TABLA 10: PLANIFICACION ACCIONES DE COMUNICACION

2020 01
Noviembre |Diciembre [Eneo  |Febrero  [Mamo  |Abri Mayo  [Junio  [lulio Agosto | Septiembre |Octubre | Noviembre | Diclembre

Acciones sobre comunicacion
Actiones RRPP

targetas de contacto en eventos
(Google adwards

Redes sociales

camapafias malling

activacion redes sociales
posicionamiento

Web

contenido web
posicionamiento weh
imégenes

|craatio’n contenido blog

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las acciones de comunicacion distinguimos entre: acciones de relaciones

publicas, redes sociales y web.

En primer lugar, las acciones en redes sociales, las cuales el gran foco de la publicidad
se realizara en Facebook e Instagram. Nuestra tactica sera tener un perfil de la empresa
en cada una de las redes sociales (que se abrira a finales de afio de 2020). Se realizaran
campafas de publicidad de la compafiia en la landing page Facebook, donde los
anuncios se mostraran en la seccion de ultimas noticias del usuario (filtrando para que
le aparezca a nuestro publico objetivo) junto a las publicaciones de sus amigos. Ademas
se filtrara por las caracteristicas de nuestros consumidores, para aparecer a aquellos
gue presenten un interés en la enologia, por edad para llegar a nuestro target y por

perfil, ya que buscamos clientes particulares y empresa.

Por otro lado, se haré la publicidad de forma simultanea en la red Instagram se seguiran
los mismo criterios y ademas habra una cuenta de Instagram exclusiva para eventos
enoldgicos, dénde se mostraran eventos pasados, consejos, informacion, y publicidad
de préximos eventos. En esta red social se aprovechara de la fuerte presencia e

influencia de los llamados “influencers” para crear colaboraciones, a cambio de la
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organizacién de una cata privada para un grupo de cinco a ocho personas que elegira
el “influencer”, éste hara publicidad en su red social, ensefiando el proceso de
organizacion, la realizacion del evento y recomendandolo. Las campafias de Facebook
e Instagram seran constantes en el tiempo, es decir habrd un minimo de tres

publicaciones semanales.

Por altimo, se utilizaran campafias de mailing para los que ya son clientes de la empresa
o han pedido informacién, enviandoles las ultimas noticias, novedades, cambios... Asi
como para llegar a las instituciones con nuestro portafolio de productos, para organizar

la celebracioén de ferias.

TABLA 11: ACCIONES REDES SOCIALES

Acciones sobre comunicacion fneo  [Febreo  |Mazo  |Abrl Mo [uio  |lulio Agosto | Septiembre |Octubre [ Noviembre | Diciembre |TOTAL

Redes sociales 55¢€ 55¢€ 55€ 55¢€ 55¢€ 55€ 55€ 55¢€ 55€ 55€ 55¢€ 55€| 660€
Camapafias mailing 5¢ 5¢ 5§ 5¢ 5¢ 5 5€ 5¢ 5 5€ 5€ 5 B0€
Activacion redes sociles - £
Campafias sociales 0€ 0€ 0€ 30€ 0€ 0€ 30€ 0€ € 0€ 30€ €] 360€
Posicionzmiento W€ 0§ W€ W€ 0§ W€ W€ 0§ 0§ W€ W€ WE| M€

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la web, realizaremos publicidad a través de la pagina web dénde podran
encontrar toda la informacion sobre la empresa, sus servicios, galeria fotografica de
eventos realizados con anterioridad, opiniones, datos de contacto (teléfono, direccién y
correo electrénico), solicitud de presupuesto... Se actualizar4 el contenido y las

imagenes un mes antes de los meses de mas trabajo, para llamar la atencion de los

clientes.

TABLA 12: ACCIONES WEB
Acciones sobre comunicacion Enero Febreo  |Mamo | Abril Maje  |Junio Julio Agosto [Septiembre |Octubre  |Noviembre |Diciembre |TOTAL
Web 150€ S0€ 50€ 50€ 506 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ T00€
Contenido web 100€ 100€
Posicionamiento web 15¢€ 25§ 15€ 15€ 215€ 15€ 150€
Imdgenes 50€ 15€ 5§ 5€ 125€
Creacion contenido bluE 50€ 50€ 15¢€ 15§ 5€ 50€ 55€ 50€ 5€ 3056

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las acciones de relaciones publicas, para obtener mas visibilidad en internet
utilizaremos las Google Addwords utilizando las palabras claves y la localizacion
geografica y datos demograficos para llegar a nuestros clientes potenciales. Por dltimo

en los eventos que se organicen se dejaran tarjetas de contacto para los asistentes.
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TABLA 13: ACCIONES RELACIONES PUBLICAS

Acciones sobre comunicacion fnen  (Febrro  [Mamo bl Mao  [lunio  |lulio Agosto | Septiembre |Octubre ~ [Noviembre | Diciembre |TOTAL
Acciones RRPP 3¢ 3¢ 35¢€ 35¢€ 3¢ 3¢ 35¢€ 35€ 3¢ 3¢ 35¢€ BE|  USE
Targetas de contacto en eventos 5€ 5§ 5§ 5§ 5€ 5¢ 5§ 5§ 5€ 5§ 5§ 5€ 35€
Google adwards 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 0€ 30€ 30€ 0€ 0€ €[ 20€
Fuente: Elaboracion propia
8. VIABILIDAD DEL PROYECTO
8.1. PLAN DE ACCION
TABLA 14: PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING
PREVISION DE COSTES DEL PLAN DE MARKETING
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre |Diciembre JTOTAL
1. Acciones sobre cid 240€ 140 € 190 € 190 € 190 € 190 € 140 € 190 € 140 € 140 € 190 € 140 € 2.080 €
1.1, Acciones RRPP 35€ 35€ 35¢€ 35€ 35€ 35€ 35€ 35€ 35€ 35€ 35€ 35€ 245 €
1.1.1. targetas de contacto en eventos S5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ S5€ 5€ 5€ 35€
1.1.2. Google adwards 0€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 210€
1.2. Redes sociales 55 € 55€ 55 € 55€ 55€ S5€ S5€ 55€ 55€ SS€ S5€ 55€ 660 €
1.2.1. camapafias mailing 5€ 5€ 5¢€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ S5€ 5€ 5€ 60€
1.2.2. activacién redes sociales - €
1.2.3. campafias sodiales 0€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 360 €
1.2.4. posicionamiento 20€ 20€ 20¢€ 20¢€ 20€ 20€ 20€ 20€ 20€ 20€ 20€ 20€ 240€
1.3, Web 150 € 50€ 50¢€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 50€ 700€
1.3.1. contenido web 100€ 100€
1.3.2. posicionamiento web 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 150 €
1.3.3.imégenes 50€ 25¢€ 25€ 25€ 125€
1.3.4 creacion contenido blog 50 € S0€ 25€ 25¢€ 25€ 50 € 25€ 50 € 25¢€ 325¢€
1.4, Promociones € £ 50€ 50€ 50€ 50€ - £ 50€ € - € S0€ € 300€
1.4.1. regalos y descuento 50 € 50 € 50 € S0€ 50€ 50 € 300 €
2. Acciones sobre comercializacién 60€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 110€
2.1, Acciones de captadén de clientes 45€ € € € € € € - € € - € € 45€
2.1.1. generacidn bbdd 45€ 45¢€
2.1.2. explotacion bbdd - €
2.1.3. visitas comerciales - €
2.2. Acciones sobre distribucion 15€ 5€ 5¢€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 70€
2.2.1. plataforma de distribucion S€ 5€ 5¢€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ S€ S€ S5€ 60 €
2.2.2, activacion page remoto 10€ 10€
TOTAL 300 € 145€ 195 € 195€ 195€ 190 € 145 € 195 € 145 € 145 € 195 € 145 € 2190 €

Fuente: Elaboracion propia

Este sera el presupuesto para el plan de marketing de los eventos enolégicos de la

empresa Niella. En primer lugar se han calculado las acciones en comunicacién

(2.080€), en las acciones de relaciones publicas (245€) se utilizaran dos canales, la

reparticion de tarjetas de contacto que haga la empresa con una inversion mensual de

5€ por otro lado la empresa invierte en Google Addwords para tener mas presencia en

internet 30€ mensuales. En cuanto a redes sociales (660€), la empresa tiene cuentas

en Facebook e Instagram, ademas de que creara cuentas especificas para los eventos

mas importantes, hara una inversién para publicitarse por estos medios de 50€

mensuales. Ademas de realizar campafias de mailing a los clientes de la empresa, con

las novedades, ofertas... se invertiran 5€ mensuales.
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En cuanto a la web (700€) , se hara una inversion inicial de 100€ para actualizar el
contenido, y dar mayor protagonismo a los eventos enoldgicos, que es el objetivo del
plan, y de este modo aumentar el posicionamiento en el mercado y las ventas de éstos,
ademas de una inversiéon mensual de 50€ para mantenerla actualizada.

Por ultimo en promociones (300€), se invertira 50€ el mes anterior al cual se celebran
mas eventos, en obsequios para los clientes, participantes...

En segundo lugar, las acciones de comercializacion (110€) , por un lado en las
acciones de captacion de clientes (45€) se hace una inversion inicial de 45€ para la
generacion de bases de datos, para trabajar, y por otro lado las acciones de distribucion
(70€) con una inversién de 10€ para la activacion del pago remoto y de 5€ mensuales
para la plataforma de distribucion. Por lo que el coste total del plan de marketing es de
2.190€.

TABLA 15: PLAN DE VENTAS 2021

PLAN DE VENTAS

INGRESOS MENSUALES POTENCIALES

SERVICIOS UNIDADES PRECIO TOTAL MARGEN TIPO IVA
Ferias gastronomicas 4 8.500 € 34.000 € 100% 21%
Demostraciones de vino 14 3.000 € 42.000 € 100% 25%
TOTAL 18 11.500 € 76.000 € 100% 21%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a prevision de ventas, hemos realizado una prevision anual, se hace en base
a la previsién de ventas general de la empresa y a las tendencias del mercado en cuanto
a estos eventos, las ferias enolégicas gastronémicas se prevé que se organizaran 4 en
el primer afio, a un precio aproximado de 8.500€. En cuanto a demostraciones de vino,
se prevé organizar 14 a un precio aproximado de 3.000€. Los meses de mas trabajo

seran, mayo, junio y julio.

TABLA 16: MARGEN BRUTO 2021

INGRESOS PREVISTOS 2021 76.000 €

GASTOS 2021 - 18.707,40 €

COSTE PLAN DE MARKETING 2021 - 2.190 €

MARGEN BRUTO 55.102,60 €
60.598,60€/76.000€ 73%|

Fuente: Elaboracidon propia

El margen bruto es el beneficio directo de la actividad de la empresa por la venta de su
servicio, es decir, la diferencia entre el precio de venta (sin IVA) y su coste de produccién

(no se descuenta ni los gastos de personal, ni generales ni impuestos). El objetivo es
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ver si el negocio es rentable, ya que si el margen sale negativo, el resto de costes no se

podran cubrir.

En el caso de Nielld, la prevision de ingresos es de 76.000€, en los gastos se ha hecho
una estimacion a partir de los gastos totales de la empresa en base al nimero de
eventos enoldgicos (18) por lo que es de 18.707,40€, finalmente el coste del plan de
marketing de 2.190€ por lo que el margen bruto de Niella es de 55.102,60€, en

conclusién que la produccion de eventos enoldgicos en la empresa es rentable.

El punto de equilibrio sirve para determinar el volumen minimo de ventas que la empresa
sebe realizar para no perder ni ganar, es decir para cubrir costes. En el caso de Niella

el punto de equilibrio es el siguiente:

2.190€

0.73 = 3.000€

PUNTO DE EQUILIBRIO =

TABLA 17: PREVISION DE VENTAS EVENTOS TURISTICOS NIELLA A 3 ANOS

PLAN DE VENTAS A 3 ANOS
INGRESOS MENSUALES POTENCIALES

SERVICIOS

PRECIO

UNIDADES 2021

INGRESOS

UNIDADES 2022

INGRESOS

UNIDADES 2023

INGRESOS

Ferias gastronomicas
Demostraciones de vino

8500 €
3.000 €

4
14

34.000 €

42.000 €

4
15

34.000 €
42.000 €

4
16

34.000 €

48.000 €

TOTAL

11.500 €

18

76.000 €

19

76.000 €

20

82.000 €

Fuente: Elaboracion propia

Esta es la previsidn de ventas de la empresa Niella a tres afios (sin tener en cuenta los
eventos corporativos) antes de realizar el plan de marketing, el cual busca potenciar los

eventos turisticos, llegar a un nuevo segmento y por lo tanto aumentar las ventas.
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TABLA 18: PREVISION VENTAS NIELLA PLAN DE MARKETING A 3 ANOS

PLAN DE VENTAS A 3 ANOS

INGRESOS MENSUALES POTENCIALES

SERVICIOS

PRECIO

UNIDADES 2021

INGRESOS

UNIDADES 2022

INGRESOS

UNIDADES 2023

INGRESOS

Ferias gastronomicas
Demostraciones de vino

8.500€
3.000 €

4
14

34.000 €

42.000 €

6
18

51.000 €
42.000 €

8
22

68.000 €

66.000 €

TOTAL

11.500 €

18

76.000 €

24

93.000 €

134.000 €

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se realicen las acciones de posicionamiento, producto y comunicacién

planteadas en el plan de marketing, se espera aumentar la ventas para los siguientes

dos afos.

8.1.1. INDICADORES

Una vez se ponga en marcha el plan de marketing y las estrategias y acciones

disefiadas en este, se vera si han tenido éxito a partir de los siguientes indicadores:

OBJETIVOS

MARKETING

Posicionamiento

Visibilidad

Captar leads

Conversién en ventas °

Fidelizacion

GRADO EN TURISMO

eventos enoldgicos
Que conozcan a la
empresa

Que visitan

Calidad de las visitas

Registro web
Alcance redes sociales
Suscriban newsletter

Contraten el servicio

Vuelvan a visitar
Repitan evento con
nosotros

Compartan contenido

Dar mas visibilidad a los

OBJETIVOS GENERALES KPI

Visitas organicas

Nuevas visitas
Paginas vistas
%de rebote
Duracion media

% Conversion
leads
% Suscripcion

% Conversion

% Repeticion
contratacion
indice de
satisfaccion del
cliente
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