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5INFORMEN EN LAS BODEGAS NAVARRAS

1. INTRODUCCIÓN

tiquetas con dibujos o fotogramas de
películas, vino en lata, blogs de bode-
gas, marketing on line, empresas viní-

colas en Facebook… El mundo del vino está
viviendo una revolución en materia de comu-
nicación desconocida hasta la fecha. Pero
¿por qué se está produciendo este movi-
miento? ¿quién es el artífice del cambio?
¿cómo afecta a las marcas, a la imagen o a
las denominaciones? 

Las principales “culpables” son las marcas
del denominado “Nuevo Mundo” (Argentina,
Uruguay, Australia, Chile, Sudáfrica….etc)
Los nuevos productores de vino vienen pi-
sando fuerte y están revolucionando el mer-
cado con estrategias de comunicación
innovadoras con el objetivo de que sus cal-
dos penetren en los principales mercados y
en nuevos segmentos de población, princi-
palmente entre los jóvenes de ambos sexos.
Y no se conforman con una presencia testi-
monial. Llegan para hacerse con una cuota
importante de mercado y para luchar por
conservarla y seguir creciendo. Para ello
estas bodegas están elaborando estrategias
de comunicación impensables hasta ahora
en los mercados más conservadores del vino
como España y Francia. 

Los caldos navarros no son, en absoluto, aje-
nos a estos cambios. Para mantener e incre-
mentar su cuota de mercado va a ser
necesario que asuman e integren estas nue-
vas estrategias de comunicación. El Consejo
Regulador DO Navarra consciente de esta si-
tuación planeó, con la ayuda de Ilune y Nova-
com, dos empresas navarras especializadas
en comunicación corporativa, realizar una
primera radiografía de la situación actual
para conocer y valorar cómo se está gestio-
nando la comunicación en las bodegas nava-
rras, y de este modo poder trazar planes que
permitan a los vinos navarros ser más com-
petitivos en el mercado.

E
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Por último cabe destacar como afamados ar-
quitectos están construyendo edificios para
bodegas que son la carta de presentación de
los vinos que albergan y obras de arte que
ofrecen a su público una experiencia única.
Este el caso de Santiago Calatrava y las bo-
degas de Ysios, o Frank Ghery y Marqués de

Riscal. Incluso profesionales del mundo de la
moda han aportado su granito de arena a
este mundo como David Delfin, conocido por
sus arriesgados diseños, ha creado una
transgresora botella de vino de edición limi-
tada para el riojano Pagos de la Sonsierra
2006. 
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7. RECOMENDACIONES

Bodegas “Marqués de Riscal” proyecto del arquitecto Frank Ghery

Botella de vino de edición limitada para
“Pagos de la Sonsierra” 2006 creada por el
diseñador de moda David Delfin

Bodegas de “Ysios”,
proyecto del arquitecto Santiago Calatrava
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“EL NUEVO MUNDO DEL MARKETING

ON LINE”

Aunque el mundo del vino siempre ha mi-
rado con recelo el marketing on line, lo cierto
es que representa una clara oportunidad
para las pequeñas y medianas empresas, al
mismo tiempo que ofrece importantes venta-
jas para el productor y para el consumidor.

En lo referente al productor, el e-business o
e-commerce, más conocido como la venta on
line, posibilitan un mayor alcance y por lo
tanto un aumento de la cuota de mercado. Al
mismo tiempo, gracias a la celeridad de sus
procesos, permiten tener una mayor flexibili-
dad en las estrategias de comunicación y un
mejor control de los procesos de venta; todo
ello con un menor coste.

En cuanto al consumidor, el marketing on
line facilita adquirir otras marcas sin necesi-
dad de acudir a tiendas especializadas, con-
dicionadas por la falta de espacio, una oferta
más limitada y mayores costes de trans-
porte.

Paulatinamente algunas bodegas españolas
han empezado a adentrarse en este nuevo
mundo que ofrece la tecnología de la infor-
mación y la comunicación aunque no sin
cautela. Sin embargo, en otros sectores ya
no se conciben estrategias empresariales sin
estas herramientas. Este es el caso de las
empresas de distribución de alimentación
como Carrefour o El Corte Inglés, quienes
aumentan cada año sus ventas por Internet. 

Las nuevas regiones productoras son las que
más destacan en el uso de internet dentro de
sus estrategias de comunicación, y de hecho
el uso de blogs en bodegas de EE. UU. au-
menta cada año. En Sudáfrica una marca de
vinos llamada Stormhoek envió 150 botellas
gratuitamente a bloogers para generar ruido
en la red y al año siguiente llegó a vender
hasta 100.000 cajas. En España algunos
Consejos Reguladores están impulsando la
utilización de estas herramientas mediante
certámenes para premiar los mejores blogs
de bodegas, como el propuesto por la D.O
Catalunya. Con esta iniciativa también se
pretende dar visibilidad a los caldos de esta
región. 

En cuanto al diseño de estas herramientas
2.0 es muy importante tener en cuenta nues-
tro público objetivo. Hay que considerar que,
aunque el 41% de los consumidores de vino
son mayores de 45 años y el 14% tiene
menos de 30 años, el público joven es el
mayor usuario de la red, además de ser los
compradores del futuro. Una de las bodegas
que ya se ha hecho eco de esta tendencia es
la de Álvaro Domecq. Esta empresa española
ha creado una nueva línea de producto desti-
nada al público joven, acuñada con un juego
de palabras: ADSL (Álvaro Domecq S.L). 

Dentro de estas estrategias hay que tener
muy presentes algunas claves para obtener
mejores resultados como la actualización y
el posicionamiento. Ambos elementos son
indispensables para que nuestra página web
o blog sea útil. 
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La D.O Catalunya impulsa certámenes para premiar
los mejores blogs de bodegas

Álvaro Domecq se dirige al público joven con un juego
de palabras: ADSL (Álvaro Domecq S.L). 
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También hay que considerar otras acciones a
la hora de elaborar estrategias de comunica-
ción on line para clientes, proveedores y
prescriptores como: mailings, newsletters,
herramientas de fidelización…etc. 

Otro aspecto que ya no se puede eludir es el
fenómeno de las redes sociales de las que
son miembros usuarios desde los 16 a los 45
años. Las redes permiten elaborar campa-
ñas ultra-segmentadas con mensajes perso-
nalizados que generan una viralidad natural
de boca a oreja. Para ello hace falta motivar
a los usuarios de modo que participen, com-
partan y se impliquen como la estadouni-
dense Duplin Winery de Carolina del Norte

que ya cuenta con más de 3.500 fans que
participan de sus eventos y catas, discusio-
nes, comentan sus fotos, reciben invitacio-
nes, recomiendan sus vinos…etc.

Por último cabe destacar una nueva tenden-
cia: el Mobile Marketing. Cada vez los teléfo-
nos móviles adquieren mayores aplicaciones
y por ello se está apostando por el uso de
este canal en estrategias de comunicación
dentro del mundo del vino, de modo que a
través de él se pueda ofrecer al consumidor
información acerca de catas, maridajes, re-
comendaciones y puntos de comercialización
con sólo acercar el dispositivo a la botella
seleccionada.

La estadounidense “Duplin Winery” cuenta con más de 3.500 fans que participan de sus eventos y catas, discusiones,
comentan sus fotos en Facebook

7. RECOMENDACIONES
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“FIDELIZAR ES FUNDAMENTAL”

Hoy en día el 65% de las empresas está des-
tinando la mayor parte de su inversión a pro-
gramas de fidelización debido a la dificultad
para conseguir nuevos clientes y al estanca-
miento del consumo. 

La fidelización consiste en establecer y
afianzar la relación no sólo con los clientes,
sino también con proveedores y prescripto-
res ya existentes. Hasta ahora las estrate-
gias más habituales eran el regalo de
productos relacionados con la marca y las
bonificaciones o descuentos condicionados a
la compra de productos. Sin embargo, es ne-
cesario dar un paso más y generar un valor
añadido con este tipo de herramientas, que
demuestren nuestro interés en las inquietu-
des del cliente, generando relaciones más
cercanas. Ahora, acciones como jornadas,
cursos, seminarios y talleres, en definitiva
experiencias intangibles, nos permiten anti-
ciparnos a las inquietudes del consumidor y
crear fuertes lazos de confianza. 

En el mundo del vino son muy pocas las bo-
degas que se han iniciado en este tipo de es-
trategias aunque hay empresas del sector
como “La Carte de Vins”, especializada en la
selección y venta de este tipo de caldos, que
han comenzado a hacer uso de ellas. La
compañía catalana ha creado un club de
amigos que envía mensualmente una selec-
ción de vinos a este grupo y ofrece la oportu-
nidad de adquirirlos con un mejor precio. 

En la gestión de relaciones con el cliente,
más conocido en el mundo de la comunica-
ción y el marketing como CRM (Costumer
Relationship Management) es fundamental
contar con buenas bases de datos, conocer a
fondo el perfil de nuestro consumidor y
saber aplicar las herramientas de comunica-
ción habituales y 2.0.

“CONTROLAR NUESTRA INVERSIÓN”

En el mundo de la comunicación es compli-
cado, pero muy necesario, conocer cuál está
siendo el resultado y retorno de nuestra es-
trategia e inversión, sobre todo para corregir
posibles errores. Hasta ahora la forma más
utilizada era observar el comportamiento de
las ventas a través del método “ensayo,
prueba y error”. Sin embargo, éste no era fi-
dedigno al 100% y en él podían influir otro
tipo de factores externos del mercado rela-
cionados con la competencia, el precio, la
distribución, etc.

También podemos recurrir a métodos con-
vencionales y elaborar cuestionarios y en-
cuestas de carácter cualitativo y cuantitativo
que nos faciliten averiguar la eficacia de
nuestras estrategias de comunicación. A la
hora de aplicar estos métodos hay que tener
en cuenta que no todo el mundo puede tener
acceso a ellos porque suelen ser costosos en
tiempo y dinero, y requieren de profesionales
especializados para llevarlos a cabo así
como de una base de consumidores repre-
sentativa. 

Sin embargo, hay otros sistemas más econó-
micos y sencillos en su aplicación como por
ejemplo el marketing directo que nos per-
mite conocer el índice de respuesta del pú-
blico en una acción determinada. Un
incentivo que despierte el interés de nuestro
potencial consumidor puede ser la mejor
prueba de seguimiento y control de acepta-
ción de nuestra oferta. 

En este sentido, las herramientas on line e
Internet, además de ser también un medio
económico, permiten controlar la actividad
de nuestros consumidores o potenciales
compradores. Así, cabe la posibilidad de co-
nocer cómo, cuándo y dónde un usuario ac-
cede a nuestra web, o entre otras cosas
obtener sus datos personales. Del mismo
modo, podemos observar a aquellos inter-
nautas que hacen comentarios o insertan in-
formación acerca de nosotros en sus blogs  y
espacios; y además, hoy en día hay progra-
mas que permiten seguir el rastro de los
usuarios y observar por dónde mueven el
cursor o cuáles con los enlaces que más
“clickan”. 

7. RECOMENDACIONES
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8. RESPONSABLES DEL ESTUDIO
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l Consejo Regulador de la D.O del
Vino de Navarra tiene como fin la re-
presentación, defensa, garantía, inves-

tigación y desarrollo de mercados, así como
la promoción de los vinos amparados en la
denominación de origen. 

Su labor se divide en dos funciones principa-
les. La primera de ellas es la gestión de la
Denominación de Origen, y dentro de ésta se
ocupa de los registros, la calificación o des-
calificación de uvas, mostos y vinos, la expe-
dición de certificados de origen y distintivos
de garantías, la aprobación de etiquetas, el
establecimiento de normas y la confección de
estadísticas, así como la gestión de cuotas.

La segunda de sus funciones comprende la
promoción de la Denominación de Origen.
Para ello lleva a cabo un plan de actuación
que engloba las siguientes acciones: partici-
pación en ferias y congresos; organización de
presentaciones para profesionales; celebra-
ción de eventos dirigidos al público en gene-
ral: edición de publicaciones; desarrollo de
planes de promoción internacional; planifi-
cación y ejecución de un plan de medios; y
programación de actividades de formación. 

Novacom Comunicación Corporativa e
iLUNE son dos empresas independientes es-
pecializadas en comunicación corporativa
que se han unido para analizar y valorar el
estado de la comunicación en las empresas
vinícolas navarras. 

Novacom, está especializada en consultoría
estratégica de comunicación y se dedica a
dar respuestas creativas y eficaces a todas
las necesidades de sus clientes en esta área.
Ubicada en Pamplona, está asociada a la
multinacional Porter Novelli, una de las prin-
cipales firmas de consultoría y relaciones
públicas del mundo, y trabaja con empresas
e instituciones de Navarra y de otras comu-
nidades autónomas.

Cuenta con una dilatada experiencia basada
en los resultados logrados en el fortaleci-
miento de la reputación de una compañía,
motivar equipos, cuidar la imagen corpora-
tiva, crear opiniones favorables, canalizar
mensajes al exterior, impulsar el posiciona-
miento de marketing y mejorar las relacio-
nes con los medios de comunicación y con
las instituciones.  
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iLUNE, ejerce su actividad desde 1994 en el
mundo de la imagen y la comunicación. Ac-
tualmente cuenta con equipo de 14 profesio-
nales de diferentes ámbitos con una meta en
común: el cliente. Desde sus inicios, Ilune,
se ha especializado en la realización de imá-
genes corporativas para empresas privadas
e instituciones, así como en la implantación y
desarrollo de sistemas integrales de comu-
nicación y de gestión orientados a las necesi-
dades del cliente. Además, trabaja aspectos
relacionados con la comunicación, el diseño
gráfico, la web media e imagen.

Ambas empresas tienen experiencia en la
promoción de productos con certificaciones
de calidad y origen. De hecho, recientemente
han gestionado de forma conjunta la cam-
paña europea “Nuestra Tierra tiene Don”
para la promoción en el exterior del Espá-
rrago de Navarra, la Alcachofa de Tudela y el
Pimiento del Piquillo de Lodosa. Además,
Novacom  e Ilune cuentan con experiencia en
la elaboración de estudios dentro del ámbito
de la comunicación. Así, tanto en 2004 como
en 2008, presentaron, en colaboración con la
Confederación de Empresarios de Navarra
(CEN) informes de situación de la gestión de
la comunicación entre las principales empre-
sas navarras. 
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Listado de empresas que han participado en
el cuestionario:

1. Bodegas Inurrieta S.L

2. Bodega de Sarriá S.A. (2)

3. Bodegas Ochoa

4. Bodega Coop. San Sebastián

5. Azul y Garanza Bodegas

6. Domecq Bodegas

7. Bodegas Irache

8. Bodegas Piedemonte

9. Bodegas Máximo Abete

10. Bodegas Fernández de Arcaya

11. AROA Bodegas

12. Bodegas Pagos de Araiz

13. Bodegas San Francisco Javier de Sada

14. Bodegas Iturbide S.L.

15. Bodegas Castillo de Eneriz

16. Bodegas Orvalaiz

17. Bodegas San Martín S. Coop

18. Bodegas y viñedos Alzania SL

19. Bodegas Urabain SL

20. Vitivinícola de Cárcar SL

21. Bodega Coop Ntra. Señora del Rosario

22. Bodegas Domaines Lupier

23. Bodegas Larraizar

24. Bodegas Otazu
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Puedes bajarte el INFORME COMPLETO
en versión PDF desde la página web

www.gruponovacom.com
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