Las Bodegas son el reflejo de los seres huma-
nos que las han creado. Cada una tiene una per-
sonalidad especifica, su caracter y su forma de
hacer las cosas. Si a ello afiadimos un portfolio
distinto dirigido a segmentos especificos podria
parecer que tenemos todo vendido. Sold out.

Nada mas lejos de la realidad. Sobra vino. Aqui,
y en todas partes.

Para ello debemos poner a funcionar la estrate-
gia de marketing actual, que se ha hecho mas
compleja y cambiante, y aplicarla es un reto
para el sector.

1.- Consolidar la propuesta de valor. Bosque
Matasnos.

El problema es que nos queremos parecer de-
masiado a los lideres y no acabamos de «inven-
tarnos» de verdad. Asi que todos adoptamos
comportamientos semejantes, con identidades
similares, acciones parecidas, todo muy «mains-
tream».

Por ello reivindicamos una vuelta a la estrate-
gia, lo que supone un cambio sobre el Branding
convencional, que se queda en los extremos de
la marca.

Aqui es donde aparece el concepto de propues-
ta de valor, un concepto complejo que proviene
de la teoria del profesor norteamericano David
A. Aaker, con él partiremos de una identidad
central hacia una propuesta de valor (que no
deja de ser un conjunto de proposiciones que
hacemos al mercado).

Un ejemplo de dicha propuesta la constituye el
caso Bosque de Matasnos. Se trata de un Ribe-
ra del Duero especial. Pero de Tierras Altas, a
950 m. de altitud, lindando con Soria. Una finca
dentro de un bosque.

Bosque de Matasnos es un proyecto empirico
de sostenibilidad. Donde aliarse con la natura-
leza es también rentable. Y donde el storytelling
habla de abejas, corzos, ovejas y jabalies.

2.- Sostenibilidad. Bodega Celler de les Aus en
Alella, Cataluiia.

L0S 6 CAMBIOS EN EL MARKETING
DEL VINO ACTUAL

Frente al Green Washing, que se estaba reali-
zando por algunos lideres del sector propone-
mos la implantacion de la sostenibilidad en los
3 ambitos; Ambiental. Social y econémica. E/
caso es la Bodega Celler de les Aus en Alella,
Catalufia, Donde el vino ecolégico y natural se
elabora entre los pajaros del parque Natural de
la Serralada de Marina.

3.- Experiencia de cliente - Human marketing.
Bodegas Taron.

Aplicar el concepto de experiencia de cliente, a
través de un empefio sostenido, de manera que
nuestras relaciones sean sobresalientes y me-
morables. No solo sirve para el area de enoturis-
mo, también para el primer contacto del cliente
con nuestra bodega a través de comerciales,
vino y digital.

Aqui destacamos el ejemplo de las bodegas
Tarén en La Rioja, que han generado todo un
universo de experiencias alrededor de una co-
marca poblada de arte romanico. Definido como
Territorio Taron.

4.- Automatizacién del proceso de ventas. El
40% de las tareas dentro de la funcidn de ventas
tradicional ahora se pueden automatizar ¢Ha-
béis probado la capacidad de la IA en este area?

5.- Canal otros. Pero también los cambios y
obsolescencia de la distribucion tradicional pro-
pician el aumento del canal Otros. (valido para
muchos sectores) Hablamos del crecimiento del
canal propio, ya sea la venta en bodega, por in-
ternet, en establecimientos especializados... sin
depender de distribuidores.

6.- Cambios en el Marketing operativo de co-
municacién (es decir Digital).

Business intelligence

La inversién en recursos de business intelligen-
ce en las estrategias de marketing digital se dis-
para, permitira aumentar la capacidad analitica
y predictiva. Un ejemplo es la herramienta de



Las Bodegas son

el reflejo de los

seres humanos
gue las han creado. Cada
una tiene una personalidad
especifica, su caracter y su
forma de hacer las cosas.

codigo abierto Power BlI, luego los principales
ERP’s tienen las suyas.

Visual Web

La tendencia a lo visual no se puede parar. Cada
vez mas a través de imagenes y videos. Y las
generaciones de usuarios mas jévenes se de-
cantan por los mensajes visuales, sintéticos y de
consumo rapido.
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Mobile on-the-go

Los moviles son el futuro, Canal y medio a la
vez. Ubicacién de nuestra bodega, reserva
de visita, compra de vino e informacién, todo
junto.

Busquedas de voz

Otro elemento clave, la voz es la nueva palabra,
Las aplicaciones que nos han facilitado la bus-
queda por voz, van a transformar también el len-
guaje de las webs y de los contenidos digitales.
Search marketing en estado puro.

Micro influencer marketing

Los influencers han tenido su momento. Debe-
mos centrarnos en aquellos micro que tienen
seguidores mas cercanos, mas auténticos. Con
ellos llegamos a segmentos diferenciados.

Filtrado de contenido en Digital. Es necesario
hacer una seleccién de aquellos temas y conte-
nidos que le presentamos a nuestra comunidad
online.

La autenticidad en redes sociales. Compartir
lo cotidiano, ser natural, Ser auténtico. Esa es
la realidad qué buscan las personas hoy en dia.



El fin de las cookies de terceros y la llegada
de alternativas. Las bases de identificacion de
usuarios sobre las que se soportaba la publici-
dad en Internet van a cambiar. Ahora ya no sera
posible la identificacion individual del compor-
tamiento de usuario. Lo cual puede penalizar
la inversion publicitaria genérica en Internet.
Habra que estar atentos a cudles son las so-
luciones para la recopilacion de informacion.
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