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Resumen

El trabajo que se expondra a continuacion consiste en el analisis de la estrategia y politicas de
marketing de una empresa, la bodeguera Bocopa, sita en Petrer, Alicante, Espafia y su vinculacion

con la Marca Vinos Alicante Denominacion de Origen Protegida.

El desarrollo del trabajo comienza con el analisis de la situacion del mercado del vino espaifiol,
para posteriormente delimitar territorialmente éste a la provincia de Alicante, bajo la proteccion
de la Denominacion de Origen Protegida. A continuacion, se expondra el interés de la propuesta
y el enfoque. Seguidamente, el trabajo se centrara en la empresa elegida con la intencion de hacer
un analisis pormenorizado de su situacion, haciendo referencia a los orientacion y valores de la
empresa (orientacion futura de la empresa), la identificacion de los recursos y capacidades

(analisis interno), ademas del analisis externo (analisis del entorno competitivo).

Por otro lado, haremos un analisis de las variables comerciales, realizando en primer lugar el
analisis de la estrategia de producto: cartera de productos (cartera de productos, vinos, cosechas
y tipos de uva, vino ecoldgico), envase, la marca (notoriedad, aceptacion, sensaciones) y su
vinculacion con la marca Vinos Alicante DOP. En segundo lugar, se desarrollara la estrategia de
precio. En tercer lugar, nos centraremos en la estrategia de distribucion (offline en el territorio
nacional, exportaciones; online y la venta tanto por la propia empresa como por terceras
distribuidoras) y su estrategia de distribucion nacional e internacional. Por tiltimo, en cuarto lugar,
se procedera al andlisis de la estrategia de comunicacion, tratandose la comunicacion digital
(presencia en redes sociales, blogs, paginas web) y offline (publicidad en diversos medios fisicos,

eventos, presencia en congresos del sector, entre otros).

Por ultimo, se realizara una propuesta de mejora sobre cada uno de los aspectos tratados a lo largo

de este trabajo y una propuesta de orientacion futura de la estrategia de la empresa.

Con motivo del presente trabajo de investigacion se ha realizado una encuesta sobre el consumo
de vino a nivel provincial, con una muestra de 117 personas residentes en la provincia de Alicante,
durante los meses de marzo y abril de 2020. Este cuestionario se encuentra disponible en el Anexo

L.

Ademas, se ha realizado una entrevista a Victor Lopez, responsable de comunicacion y sumiller
de Bodegas Bocopa, aportando una excelente informacion sobre la empresa con la que se

profundizara en las cuestiones mas técnicas del analisis.

Palabras clave: Bodegas Bocopa, Vino, Vinos Alicante DOP, Viticultura, Envase, Liderazgo,

Publicidad, Estrategia, Consumidores, Orientacion futura, Diversificacion.
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1. JUSTIFICACION DEL TRABAJO
1.1. Situacion del mercado del vino espaiiol / DOP Alicante

Es dificil imaginar la historia de la humanidad sin tener presente un elemento tan fundamental
como es el vino. Procedente del latin vinum y, con un origen remoto, esta bebida alcohodlica
derivada de la fermentacion del zumo de la uva encuentra sus primeras referencias historicas en
el Neolitico, cobrando gran protagonismo en la antigua Grecia y en la antigua Roma. Se trata de
un producto altamente valorado por la sociedad y de elaboracion sencilla, lo que ha supuesto que,

a lo largo de los siglos, su elaboracion no haya sufrido grandes modificaciones.

Tal y como refleja el informe anual de la Organizacion Internacional de la Viia y el Vino (OIV),
en 2018, Espafia se consolidé como el pais con mayor superficie de vifiedos a nivel mundial, el
tercer productor de vino del mundo con una produccion de 44,4 millones de hl (sobre un total de
292 millones de hl), encabezando la exportacion de vino a nivel mundial (21.1 millones de hl
sobre un total de 108 millones de hl), aunque en materia de consumo, se sitia en el 8° puesto (10,5
millones de hl sobre un total de 246 millones de hl). Todo ello supone una aportacion al PIB
nacional del 1%. Nuestro pais cuenta con aproximadamente 95 Denominaciones de Origen
Protegidas (en constante incremento), situandose a lo largo del territorio peninsular e insular, y

con volumenes de produccion, superficie y producto bastante diferenciados.

El presente trabajo tiene como ambito territorial la provincia de Alicante, en la cual se articula

la DOP Vinos Alicante.
1.2.Interés de la propuesta

La posicion de Espana en el sector es notoria. Sin embargo, en los ultimos afios, los datos estan
sufriendo variaciones que encuentran su justificacion en el aumento de la competencia, la
necesidad de diferenciacion ante una oferta estatica, la aparicion de nuevos grupos de
consumidores, los diferentes gustos y las nuevas formas de comunicacion con el cliente. La forma
de adaptarse a este nuevo contexto (junto con el mantenimiento de los valores y atributos actuales)
supone un auténtico reto a medio y largo plazo. Para ello, centrandonos en el &mbito espacial del
presente trabajo, la DOP Vinos Alicante destaca por su estrategia de ser la tinica denominacion
de origen sin auténtica vocacion internacional, pues decide enfocar su producto en la experiencia,
alejandose del modelo tendente de exportacion masiva de sus vinos en favor de centrar su
distribucion en el ambito local, consiguiendo de este modo transformar el producto en un
excelente medio mas que en un mero fin, cuestion que se venia haciendo hasta ahora. De este

modo y, a través de la DOP Vinos Alicante, se pretende examinar la respuesta a situacion.

El analisis se centrara en una de las grandes empresas del sector que ha sabido diferenciarse y

tomar las riendas de la situacion: la empresa Bodegas Bocopa.
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En el presente trabajo analizaremos la estrategia de marketing de la empresa Bodegas Bocopa en
la actualidad, para finalizar con una serie de propuestas de futuro (potenciacion del enoturismo,
actividades complementarias a la propia venta del vino), diferenciacion del producto,

comunicacion, uso de la marca DOP y evolucion de las ventas, entre otros.
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2. PRESENTACION DEL CASO DE ESTUDIO: BODEGAS BOCOPA
2.1. Mision, vision, valores

Bodegas Cooperativa de Alicante, mas conocido como Bodegas Bocopa, nace como una
cooperativa de segundo grado (cooperativa de cooperativas) en el ano 1987. Ya desde sus
origenes, el objetivo inicial de ser la comercializadora de los vinos a granel de las cooperativas
vitivinicolas de la provincia y mejorar su comercializacion quedé completamente distorsionado,
pasando a convertirse en la empresa vitivinicola mas importante de la provincia, de la DOP y una

de las empresas con mayor presencia a nivel autonoémico, nacional e internacional.

Como toda empresa organizada, la bodega se define por un conjunto de ideas que definen la

organizacion, su estructura y su orientacion, plasmados en las ideas de mision, vision y valores.

Por un lado, respecto a la mision, esta representa la identidad y personalidad de la empresa, en el
momento actual y de cara al futuro, desde un punto de vista muy general. Se puede entender como

respuesta a la siguiente pregunta: ;Cual es la esencia del negocio y cual se desea que sea? (Guerras
y Navas, 2007).

La mision de la bodega se basa en ofrecer un producto de calidad a un precio ajustado, dedicando
especial atencion al cuidado de la vifia en la elaboracion vinicola y en la creacion de experiencias
entorno al producto. Este ha sido el objetivo durante sus mas de 30 afios de vida pues, en palabras
de su presidente (Gaspar P. Tomas), Bodegas Bocopa fue creciendo con una gama de “vinos
faciles de beber y muy aromaticos”. Como empresa de economia social, el objetivo de Bocopa es
que tanto asociados como agricultores tengan una renta digna, consiguiendo una calidad de vida
que se refleja en una calidad de producto (Victor Lopez, canal Instagram). La propiedad de la
empresa la componen 300 familias, las cuales cuidan todo el proceso de produccion desde el

sembrado hasta la venta al publico.

Por otro lado, la vision refleja la imagen mental de la trayectoria de la empresa en su
funcionamiento. Hace referencia a la percepcion actual de lo que sera o debera ser la empresa en
el futuro. Es la herramienta para la orientacion futura mas general y mas a largo plazo. {Coémo
sera la empresa en el futuro? ;como deberia ser? ;qué quiere ser el futuro? Su definicidon es uno
de los elementos basicos para la definicion del proyecto basico de la empresa (Hamel y Prahalad,

1990).

Su presidente sefiala que Bocopa seguira asumiendo retos en el futuro con el objetivo de «hacer
marca y salir a competir con otras denominaciones de origen con gran trayectoria y que hacen las
cosas bien». Bocopa establece de forma firme su trayectoria de futuro, quedando vinculada al

valor de la calidad que caracteriza a la marca. Por ello, este reto solo tiene cabida para la empresa
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bajo la idea de calidad en todas las fases de produccion, desde las condiciones de los viticultores

hasta la consecucion de un producto final excelente.

Asi, valores como tradicion, cultura, innovacion, calidad, cercania y excelencia son los valores

que resuelven la suma que define el presente y la orientacion de futuro de Bocopa.
2.2.Recursos de la empresa (fisicos, humanos, econémicos, tecnolégicos)

Con la intencidn de realizar un andlisis interno de la empresa, nos centraremos en la identificacion
de los recursos y capacidades de Bocopa. En primer lugar, nos centraremos en los recursos

tangibles, para posteriormente analizar los intangibles.
2.2.1. Recursos fisicos

En el analisis de los activos tangibles fisicos, es necesario precisar que, tal y como hemos
destacado al inicio, Bocopa se erige como una cooperativa de segundo grado, siendo de este modo
un grupo compuesto por seis cooperativas: Cooperativa Agricola de Petrer, Coop. V; Bodega
Cooperativa de Ibi, Coop. V.; Bodega Cooperativa del Campo San Blas, Coop. V.; Bodega
Cooperativa de la Romana, Coop. V.; Bodega Cooperativa de Castalla, Coop. V y Bodega Nuestra

Sefiora del Carmen, Coop. V.

No obstante, el presente analisis se centra en la empresa principal, la cual ha llevado a cabo una
gran estrategia de ampliacion, modernizacion y mejora de sus instalaciones. De este modo, la
empresa cuenta con un edificio principal, de 7000 metros cuadrados -sede de la empresa- sita en
Petrer, cuyas instalaciones han sufrido diversas renovaciones para garantizar que los procesos de
higiene y temperatura se realicen de la forma mas fiable. Uno de los aspectos mas destacados ha
sido la renovacion de su fachada. Por este motivo, la bodega fue galardonada en la 19a edicion de
los premios nacionales de comunicacién visual y grafica de entorno, con tres premios (Premios

Letra 2018).

Imagen 1. Fachada de la Bodega.

Fuente: Bodegas Bocopa.

El objetivo de este disefio es el de transmitir los valores de la empresa. Tiene dos partes bien

diferenciadas. Por un lado, los laterales reflejan la imagen de la marca Marina Espumante, que
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recuerda las burbujas de la espuma del mar, debido a que el Mar Mediterraneo es uno de los
atributos vinculados con el producto y su filosofia. Por otro lado, la parte central evoca al recuerdo
de las vinas donde se cultivan los vinos de Bocopa, caracterizadas por estructurarse en terrazas en

la zona de la Marina Alta alicantina.

En las instalaciones principales, se situa el parque de barricas, lugar donde se produce la crianza
y que cuenta con aproximadamente con 1000 barricas, compuestas por anforas ovoides de
cemento, anforas de barro y toneles de madera de roble francés y americano. De este modo, se
consigue obtener aproximadamente una produccion de tres millones de litros de vino al afio. Se
sitian en una cava climatizada con un estricto control de temperatura. Dadas las caracteristicas

de la empresa, conviene destacar que a ésta las uvas ya llegan a la planta principal ya prensadas.

Imagen 2. Planta de barricas

Fuente: Bodegas Bocopa.

Ademas, también cuenta con una bodega de elaboracion (tanques) con las tecnologias mas
avanzadas y dos plantas embotelladoras, de atmdsfera controlada, una de ellas para los vinos
tradicionales y la otra, para los vinos espumantes, que es considerada una de las mas avanzadas
del sector, por la especial tecnologia de embotellado. Por otro lado, la empresa cuenta con un
almacén de producto terminado, con capacidad de hasta 1.000.000 de botellas -también
climatizada-. La embotelladora de espumantes permite conservar el gas natural de la
fermentacion, conduciendo el producto desde los depdsitos isobaricos hasta el interior de la
botella con la misma presion, evitando de este modo la necesidad de anadir cualquier tipo de gas
artificial y consiguiendo un producto completamente natural y diferenciado respecto a la

competencia.

La empresa apuesta por una produccion basada en la tradicion combinada con el uso de las
tecnologias mas avanzadas. Por ello, cuenta ademas con un laboratorio donde se lleva a cabo el
control de calidad de la produccion, acreditado mediante el certificado ISO 9001 y 9002. Por otro

lado, la empresa cuenta con una la sala de catas y sacristia, donde se ofrecen las catas de vino que

10
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componen la oferta de enoturismo de la empresa. Ademas, cuenta con una tienda donde se
encuentran todos los productos que ofrece la empresa y, en un anexo de la nave principal se

encuentra la vifia experimental, en la que se realizan labores de investigacion sobre el tratamiento

de la vid.

Imagen 3. Sala de Catas.

Fuente: Bodegas Bocopa.

En cuanto a la materia prima, ésta se obtiene en las mas de 2500 hectéreas de vides de numerosos
agricultores repartidos por toda la geografia alicantina. Concretamente, se centra en dos grandes
zonas de cultivo: por un lado, la Marina Alta, donde se situan las vifias en las que se produce la
uva Moscatel de Alejandria. Esta se caracteriza por su disposicion en pisos y su proximidad con
el mar, particularidad que le aporta un conjunto de notas especiales al producto dado su clima

humedo. Estas caracteristicas son las que definen la produccion de la marca Marina Alta.

Por otro lado, encontramos superficie de cultivo en el interior, caracterizado por su clima seco,
vifiedos en vaso (separados entre si), suelos calcareos y de secano. Con una superficie distribuida
en Castalla, Onil, Sax, los valles del Maigm¢ -entre sierras-, Elda, Mondvar, La romana, Villena
y Cafiada en las cuales se cosecha la uva Monastrell -uva por excelencia en la provincia de
Alicante y caracterizada por su recogida a mano, en caja y sin regadio-, Cabernet Sauvignon, la
Petit Verdot o la blanca Chardonnay y Syrah -Sax y Castalla-. En esta zona ademas se concentra

la mayor extension de su produccion ecologica.

11
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Imagen 4. Tipologia de vifiedos.

Fuente: Bodegas Bocopa.

La empresa cuenta con un equipo de expertos especializado en el control de la produccion de
forma telematica consiguiendo asi realizar una labor de tutela sobe los viticultores. Estas medidas

permiten obtener informacion detallada de forma constante sobre todo el proceso productivo.
2.2.2. Recursos financieros

Por otro lado, en cuanto a los recursos tangibles de caracter financiero, tomando como referencia
la evolucion de la situacion contable de la empresa (altimo afio registrado 2017), realizaremos el
analisis de la situacion contable y financiera de la bodega, centrandonos en el analisis de las
disponibilidades de la empresa, los derechos de cobro y la capacidad de endeudamiento. Por otro
lado, y partiendo de estos datos, analizaremos la liquidez (capacidad a corto plazo) y solvencia

(situacion financiera a largo plazo).

En primer lugar, la empresa presentd en el afio 2017 un capital circulante de 5.780.061 euros,
viéndose incrementado respecto a los afios anteriores. Destaca el incremento de existencias,
situandose en un valor total de 1.869.884 euros. En cuanto a los deudores, los valores de las
ultimas cuentas reflejan un aumento de los créditos a favor de la empresa, incrementandose en un
13,5% respecto a la situacion del 2016. Las cuentas del activo circulante presentan un importante
aumento de la tesoreria, destacando una gran variacion entre los datos de la serie y sufriendo un

incremento del 202,77% respecto a la situacion de 2016.

Respecto a los ratios economicos y financieros de la empresa, éstos nos permiten evaluar la
capacidad de la empresa de atender sus compromisos a corto plazo. Para ello, se procede a analizar
si la empresa cuenta con el efectivo suficiente en el momento oportuno (analisis de la liquidez),
si tiene la capacidad de determinar a dia de hoy si sera capaz de atender en el futuro sus

compromisos de pago y garantizar su continuidad (andlisis de la solvencia) y, en tltimo lugar, el

12
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analisis se centrara en evaluar si capacidad de la empresa para generar beneficios (analisis del

resultado).

En primer lugar, la empresa presenta un fondo de maniobra estable, tendiendo al crecimiento y
situandose en 3.136.114 euros en el afio 2017. Este incremento es favorable, pues permite
amortiguar los posibles desfases que la empresa presente entre cobros y pagos. Sin embargo, un
incremento excesivo podria suponer que la empresa mantuviese recursos o0ciosos que
disminuyesen su rentabilidad. Ademas, encontramos un ratio de liquidez elevado (2,19 en el
2017), lo que supone que la empresa ostenta capacidad para generar recursos liquidos suficientes

y, de este modo, poder atender los compromisos de pago a corto plazo.

En segundo lugar, la empresa cuenta con un ratio de solvencia de 2,40 en 2017, el cual refleja una
disminucion respecto afios anteriores. No obstante, mantiene un nivel elevado en toda la serie
contable. La empresa es capaz de hacer frente a sus pasivos con todos sus activos. Sin embargo,
¢ésta deberia controlar que las cifras no superasen los valores sefialados, pues puede verse afectada
su rentabilidad, dado un exceso de solvencia. Por otro lado, el ratio de endeudamiento nos refleja
qué cantidad por unidad de euro de patrimonio neto de la empresa se utiliza como deuda. De este
modo, aunque en los Ultimos afios se produjo un descenso de esta cifra y un repunte en el 2017
(0,72), sus cifras no alcanzan una cifra Optima (entorno a 1), lo que supone que, si bien la empresa
no presenta problemas de solvencia, es cierto que por otro lado ésta refleja una pérdida de

rentabilidad para los socios.

Por ultimo, en cuanto al analisis del resultado, encontramos que en los dos ultimos afios
presentados (2017 y 2016) se ha producido un descenso considerable de la rentabilidad econémica
respecto a la serie analizada, situandose en el 2,84% en 2017. Por tltimo, respecto a la rentabilidad
financiera, la empresa presenta datos inferiores a los presentados en afios como 2015 y 2014,
produciéndose una situacion el la que las cifras actuales pueden perjudicar a los socios
cooperativistas, pues el valor ideal deberia situarse sobre el 15% (situacion Optima para los

SOCios).

13
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Tabla 1. Balance de situacion y ratios de Bocopa. 2018.

Cuentas No Consolidadas 31/12/2017 31/12/2016 31/12/2015 31/12/2014 31/12/2013 31/12/2009
EUR EUR EUR EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses

Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado

Normal PGC 2007 Normal PGC 2007 Normal PGC 2007 Normal PGC 2007 Normal PGC 2007 Normal PGC 2007

Balance de situacion

Activo circulante 5.780.061 4.627.451 4.719.701 5.294.537 4.488.273 3.751.447
Existencias 1.869.884 1.599.064 1.622.395 1.482.458 1.866.194 1.217.840
Deudores 3.127.176 2.755.334 3.019.132 3.158.488 2.530.090 2.420.271
Otros activos liquidos 783.001 273.053 78.174 653.591 91.989 113.336
Tesoreria 776.960 256.612 69.414 645.666 84.423 110.491
Total activo 9.801.225 8.164.214 8.521.022 8.501.042 7.523.240 7.360.197

Ratios Informa (PGC 2007)
Analisis de liquidez

Fondo de Maniobra (€) 3.136.114 2.633.668 2.369.849 2.890.074 2.316.979 1.718.920
Ratio de liquidez 2,19 2,32 2,01 2,20 2,07 1,85
Analisis de solvencia

Ratio de solvencia 2,40 2,88 2,79 2,56 2,75 2,44
Ratio de endeudamiento 0,72 0,53 0,56 0,64 0,57 0,69
Analisis del resultado

Rentabilidad Econémica (ROA)(¢ 2,84 2,57 6,43 6,51 3,89 3,77
Rentabilidad de Explotacién(%) 7,03 7,58 10,42 10,02 7,90 7,91
Rentabilidad Financiera (ROE) (' 5,43 4,18 11,06 11,36 5,95 4,87

Fuente: SABI.

En cuanto a los recursos intangibles de la empresa, estos pueden ser clasificados en dos bloques:

los recursos humanos y los no humanos.
2.2.3. Recursos humanos

En primer lugar, la empresa cuenta con una plantilla de 41 trabajadores en la sede central (2017)
compuesto por, entre otros, empresarios agricolas, enologos y trabajadores miembros del control
de calidad de los parametros de la empresa. Destacan por su importancia algunos cargos como el
de la endloga y jefa de produccion, el endlogo y gerente de la empresa y el ingeniero técnico cuyo
objetivo es producir los mejores ratios. Ademas de estos, se encuentran las plantillas que
conforman las cooperativas integrantes del grupo y una red de viticultores que trabajan sus
campos. Es importante destacar la labor de estos ultimos para la empresa, ya que el resultado final
del producto tiene su origen el cuidado diario de la vid. En este sentido, Bocopa destaca por tener
una red de viticultores que trabajan la vid con esfuerzo, sacrificio y dedicacion plena diaria. Esto
conlleva que la labor de estos sea reconocida por la empresa como excelente y leal, alabando su
esfuerzo y, por lo tanto, no olvidando a ninguno de los trabajadores a lo largo de la cadena de
produccion. Por todo ello, la vinculacion de los trabajadores en la empresa el un aspecto a
destacar. Unas 300 familias engloban esta red que la empresa intenta gratificar con un salario
acorde con la situacion del mercado, la capacidad financiera de la empresa y los precios pactados

con el Consejo Rector.
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2.2.4. Recursos tecnolégicos

Centrandonos en los recursos no humanos, estos pueden dividirse a su vez en recursos
tecnologicos y recursos organizativos. Los primeros incluyen las tecnologias y conocimientos
disponibles que permiten fabricar los productos o prestar los servicios de la empresa y pueden
concretarse en disefios, patentes, bases de datos. Entre los segundos, se pueden citar la marca, el
logotipo, el prestigio, la reputacion, la cartera de clientes, etc. (Guerras y Navas, 2007). Dichos

recursos seran objeto de un desarrollo detallado a lo largo del presente trabajo.
2.3. Mercado/Posicionamiento

El analisis del mercado nos ayuda a observar cudles son las tendencias actuales y hacia donde se
dirigen de cara al futuro. Por otro lado, el analisis del posicionamiento de la marca nos permite
ver como los consumidores situan la marca entre sus preferencias y habitos de consumo y nos
permite descubrir qué aspectos subjetivos favorecen o detraen sus decisiones de consumo. La
importancia de conocer esto ultimo puede ser vital para una empresa pues, en el caso de que
existiese algiin problema, se deberian enfocar todos los esfuerzos de la empresa para reequilibrar

todos sus elementos.

Bocopa produce en la actualidad una cifra proxima a los 7 millones de litros anuales, lo que se
traduce en una produccion media anual de 5.000.000 de botellas al afio. Del total de la produccion,
aproximadamente el 40% se comercializan embotellados. La produccion de la empresa representa
a su vez mas del 50% de la produccién de vino a nivel provincial, dedicando aproximadamente

un 40% de la produccion a la exportacion intracomunitaria.

Con los recursos existentes, la empresa ha obtenido un volumen de ventas durante el afio 2019

que se detalla en la siguiente tabla, con resultados muy positivos respecto afios anteriores.

Tabla 2. Numero de unidades vendidas durante el afio 2019 (cifras aproximadas).

Marca Numero de unidades vendidas
Marina Alta 1.000.000
Alcanta (Tinto, Rosado y Crianza) 1.500.000
Marina Espumante (todas las referencias) 500.000
Laudum 1.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, algunos productos mas exclusivos como Marina Alta Coleccion tienen una produccion
mas limitada. Concretamente el nimero de unidades se reduce a 4000, 5500 y 7000 unidades en

sus colecciones 25 aniversario, 26 aniversario y en la futura coleccién 27 aniversario,
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respectivamente, mientras que, productos como Fuego Lento, tienen una produccion de 2500

unidades en el afio 2020.

Bocopa desarrolla su actividad en un mercado nacional en el que existen cerca de 4000 bodegas,
de las cuales el 97,5% tienen actividad exportadora. Sus caracteristicas son similares entre si, ya
que la mayoria se caracterizan por desarrollar una actividad familiar, con la forma juridica de
cooperativa agraria. La mayor concentracion de bodegas a nivel autondmico se encuentra en
Castilla La Mancha en la que se sitlian aproximadamente el 25% de las bodegas a nivel nacional,

seguido de Catalufia (con un 16%, Castilla y Le6n (con un 10.5%) y Andalucia (9%).

La marca se vincula a la DOP Vinos Alicante, la cual, segin Quique Dacosta, prescriptor de la
¢sta, sefiala que “los vinos de Alicante se encuentran en progresion, no solamente en el consumo,
sino también en la aceptacion social, ademas del prestigio que van adquiriendo con el tiempo™.

(via Instagram).

Bocopa ostenta el titulo de ser la empresa mas importante del sector vitivinicola de la provincia
de Alicante. Dado que la mayoria de la produccion se destina al comercio provincial, en
competencia directa dentro de la provincia, podemos destacar su peso entre las cinco empresas
mas importantes del sector, representando en 2018 un 47,78 % de la facturacion entre las mismas,
encontrando que su competidor principal en términos de facturacion obtiene menos de la mitad

de los ingresos de explotacion respecto a Bocopa.

Grafico 1. Comparacion de ingresos de explotacién.

. Comparacién: Ingresos de explotacion
Ult. afio disp. - 5 empresas (100% = 18.530 mil EUR)

Grupo: Selected companies from the list (5 empresas)

CASA SICILIA SL BODEGAS COOP DE ALICANTE COOP V.
(2,87%) (47,78%)

BODEGAS MONOVAR SL.
(8,71%)

COOPERATIVA VALENCIANA VIRGEN
POBRE DE XALO.
(17,89%)

BODEGAS E MENDOZA SL,
(22,75%)

Fuente: SABI.

16



JOSE CRISTIAN SANCHEZ GARRIDO

Dada la presencia en mercados nacionales e internacionales, la empresa desarrolla su estrategia

de marketing hacia dos grandes mercados: el doméstico (nacional) y el extranjero (internacional).
2.3.1. Analisis cuantitativo de la demanda

El mercado nacional de vino y derivados obtuvo, en el afio 2018, un volumen de consumo total
de 583,7 millones de litros, de los cuales, un 35,39% (202,6 millones de litros) se consumieron

fuera del hogar y un 65,29% (381,1 millones de litros) en el hogar.

Segun datos del INE, Espaiia cuenta con mas de 37,6 millones de personas mayores de edad, de
la cual, segun el estudio de la OEMYV, el 60% es consumidora de vino (22,4 millones), mientras
que el 40% (15,2 millones) se declaran no consumidores. Dentro de ese 60%, el 80% se considera
consumidores habituales y el 20% restante esporadicos. Por sexo, en nuestro pais el consumo

predomina en hombres frente a mujeres.

Los datos de la encuesta realizada para el presente trabajo muestran que, a nivel provincial, los
resultados sefialan datos que, en términos generales, se asimilan a los habitos de consumo a nivel
nacional. Del total de los encuestados (117), un 70,1% consume vino, mientras que el 29,9%
restante se declara no consumidor. Entre los no consumidores, un 71,4% declaran no gustarle el
producto, seguido por el 8,6% de los encuestados no consumidores que afirman que la forma en
la que se promociona el producto no les ha despertado la atencion suficiente. No obstante, los

consumidores sefialan una amplia variedad de situaciones que les definen dentro de este grupo.

Gréfico 2. Motivos de no consumir vino a nivel provincial.

¢Cual es el motivo de no consumir vino?
35 respuestas

@ Considero que es un producto para
personas con mayor edad

® No me gusta

No lo he probado nunca
@ La forma de promocionarlo no ha des...
@ Comparado con otras bebidas, es de...
@ Me gusta poco
@ EIl consumo es ocasional, en casos es...
@® Me sienta mal
@ No es la bebida habitual en mi entorn...

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.2. Analisis cualitativo de la demanda

El analisis cualitativo de la demanda se puede dividir en dos grandes bloques: el consumo en
hogares, por un lado y el consumo fuera de hogares, por otro. Mediante esta clasificacion que nos
permitira analizar con claridad los distintos apartados referentes a la demanda. De este modo, en
primer lugar, respecto al analisis general (tanto en hogares como fuera de ellos), el consumo
nacional de vino con DOP ha incrementado en los ultimos afios (tomando como referencia el afio
2014 y analizando la situacion del afio 2018), mientras que espumosos y vinos sin DOP ven
reducido su consumo. Por otro lado, es relevante destacar que el consumo de litros por persona

en términos anuales ha descendido, sin embargo, el gasto medio se ha incrementado.

Grifico 3. Evolucion del consumo por tipos de vino 2014-2018.

EVOLUCIGN DEL CONSUMO POR TIPOS DE VINO (2014=100),
2014-2018

170
150,9

150 1438
131,1
130 120,7
1137
110 107,2
100 97,2 9.6
90 96,4
90,7
819 835
70
50
2014 2015 2016 2017 2018
VINOS CON DO/IGP VINOS SIN DO/IGP ¥ ESPUMOSOS

Fuente: Mercasa. Informe vino y mosto.

Grifico 4. Evolucion del consumo y del gasto del vino 2014-2018.

EVOLUCION DEL CONSUMO Y DEL GASTO EN VINO, 2014-2018
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Fuente: Mercasa. Informe vino y mosto.

Dentro del consumo doméstico nacional, segin el informe de Mercasa “informe vino y mosto”,

las cifras arrojan un consumo medio de 8,3 litros per capita, lo que a su vez se refleja en un gasto
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anual per capita de 24,3 euros. Estas cifras arrojan un gasto medio de 2,89 euros por litro

consumido en hogares.

Si nos centramos en el consumo de vinos por colores, los consumidores espafioles tienen como
primera opcion el vino tinto, liderando los vinos con DOP frente a las variedades sin DOP desde
el afio 2015. Ademas, dentro de estos, se prefieren vinos nacionales. Por otro lado, el consumo de
vino blanco es el Gnico que ve incrementado durante los ultimos afios. Los consumidores
espaiioles prefieren vino blanco sin DOP para consumir en los hogares (duplica la cuota respecto
a aquellos con DOP). Finalmente, el vino rosado encuentra una disminuciéon de su cuota,
reduciéndose drasticamente en las variedades sin DOP y manteniéndose estable en aquellas con
DOP. Le sigue el consumo de vinos tranquilos, es decir, vinos sin gas carbonico (en los que
practicamente la totalidad son vinos nacionales y siguiendo el mismo orden que en los anteriores

en cuanto a las variedades), mientras que el consumo de espumosos se sitiia en tltima posicion.

Grafico 5. Consumo de vino por colores en los hogares espaiioles 2009-2017.
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Fuente: Informe sobre el consumo de vino por colores en los hogares esparioles 2009-2017 (OIV

2018).

Los resultados de la encuesta sefialan que, a nivel provincial, el 43,9% de los encuestados
consume vino en casa frente al 56.1% restante que lo hacen fuera de sus hogares, por lo que
observamos cifras que se alejan de la media nacional, y que puede estar influido por aspectos

relacionados con la fuerte posicion del sector servicios en nuestra provincia.
2.3.3. Caracteristicas sociodemograficas

Por otro lado, respecto a las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores de vino en los
hogares (en comparacion con la media nacional), encontramos que en 2018 los hogares de clase
media-alta y alta consumen mas vino que los hogares de clase media y baja. En cuanto a la edad,
los mayores de 65 afios son el grupo de mayor en el consumo doméstico, reduciéndose en personas
menores de 35 afios. Si analizamos el consumo en hogares por el numero de integrantes de la
unidad familiar, destaca el consumo en hogares con 1 o 2 personas, reduciéndose conforme

aumenta el nimero de miembros. Destaca ademas el consumo en hogares con poblacion no activa,
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en los cuales se consume mas que los que integran poblacion activa. En cuanto a los tipos de
familia, encontramos que los hogares con hijos adolescentes presentar mayor consumo que los
hogares con hijos pequeios. Los retirados, los adultos independientes y las parejas adultas sin
hijos presentan una gran desviacion positiva respecto a la media de consumo. Sin embargo, las
familias monoparentales, las parejas jovenes sin hijos y los jévenes independientes se desvian de
la media de forma negativa. En cuanto al consumo en hogares por el tamafio de poblacion, el
mayor consumo se da en hogares situados en poblaciones de 10.000 a 100.000 habitantes. Por lo
contrario, el consumo se reduce en poblaciones inferiores a los 2.000 habitantes. Por territorios
Catalufia, Asturias, Baleares destacan por su consumo, mientras que este se reduce en Aragon,

Navarra y Extremadura.

Bocopa destaca por su absoluta presencia en la Comunidad Valenciana, destaca por su presencia

en Comunidades Auténomas como Andalucia y la Region de Murcia.

Grifico 6. Desviaciones en el consumo de vino en los hogares espaifioles respecto a

la media nacional.

DESVIACIONES EN EL CONSUMO DE VINO EN LOS HOGARES CON RESPECTO A LA MEDIA NACIONAL (%)*
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Fuente: Mercasa. Informe vino y mosto.

Centrandonos en el comportamiento de compra del consumo para hogares, destaca la compra en
supermercados (67,3%), seguido de hipermercados (14%), comercios especializados (6,4%),
economatos y cooperativas (1,5%), mediante correo electronico (1,3%) y el resto (aglutinado en

el 9,5%).
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Griéfico 7. Cuota de mercado en la comercializacion de vino por

formatos para hogares (%). 2018.

CUOTA DE MERCADO EN LA COMERCIALIZACIGN DE VINO
POR FORMATOS PARA HOGARES (%), 2018
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Fuente: Mercasa. Informe vino y mosto.

A nivel provincial, nuestro estudio revela que mas del 63,9% de los consumidores de vino en

hogares adquieren el producto en supermercados, seguido de tiendas especializadas fisicas

(36,1%), Hipermercados (36,1%) mientras que, en ultimo lugar, se sitia la adquisicion por

internet (8,3%).

Grifico 8: Cuota de mercado en la comercializacién de vino por formatos para hogares en

la provincia de Alicante (%). 2020

Habitualmente, ;donde suele comprar vino?

36 respuestas

Supermercado

Hipermercado

Tienda especializada fisica

Internet

23 (63,9 %)
10 (27,8 %)
13 (36,1 %)

3(8,3 %)

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en cuanto al consumo nacional de vino y derivados fuera de los hogares (entendido

como el consumo en Hoteles, Restaurantes y Cafeterias -HORECA- e instituciones), encontramos

un consumo per capita de 6,04 litros, inferior al consumo doméstico. Sin embargo, el gasto anual

per capita practicamente se duplica, ascendiendo a 41,9 euros. Esto supone que el consumidor

paga el litro a 6,93 euros de media. Respecto al afio 2017, en 2018 se ha producido un ligero
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descenso del consumo de vino fuera del hogar, reduciéndose aproximadamente en un 5% entre
dichos afios. La tendencia afirma que el consumo extradoméstico encuentra su mayor cuota en el
tercer trimestre, coincidiendo con los meses de verano y en el cuarto trimestre coincidiendo con
la navidad. En cuanto al tipo de vino, el tinto se consolida de nuevo como el vino mas elegido,
seguido del blanco y rosado. Por clase social, se repiten el patron anterior, es decir, las personas
de clase media-alta y alta consumen mas fuera de los hogares que los de clase baja. En cuanto a
la edad, el consumo se dispara en la poblacion mayor de 50 afios, encontrado su maximo en el
rango 60-75 afos. Por el contrario, el menor consumo se da entre la poblaciéon mas joven. En
cuanto al tamafio de los ntcleos de poblacidn en la que residen los consumidores, los datos no
ilustran una tendencia por tamafio, encontrando el maximo en nucleos de entre 100.000 y 500.000
habitantes. Finalmente, por territorios, la zona Noroeste, el Norte-centro, Catalufia y Aragon
muestran un mayor consumo respecto a la media nacional. Sin embargo, Andalucia, Levante, el
resto del Centro de la peninsula y las Areas Metropolitanas de Madrid y Barcelona muestran los

valores mas bajos de consumo.

Grafico 9. Desviaciones en el consumo extradoméstico de vino y derivados

respecto de la media nacional (%).
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Fuente Mercasa. Informe Alimentacion en Esparia 2019.
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A nivel provincial, en cuanto al modo de disfrutar el vino fuera del hogar, destaca el consumo con
amigos (89,1 %), seguido del consumo en pareja (52,2%), seguido por el consumo en familia

(41,3%) y encontrando finalmente un 4,3% de consumidores que disfrutan de productos solos.

Con motivo de la crisis global de la COVID-19 se ha producido una dréstica disminucion del
nivel de ventas durante el primer cuatrimestre del afio 2020 en la HORECA, uno de los principales
canales de distribucion de la empresa. Victor Lopez sefiala que, “debido a esta crisis, el volumen
de ventas en el primer semestre del afio 2020, las ventas globales de la empresa se han reducido
un 50%, siendo una de las principales causas principales el cierre de bares y restaurantes. También
en exportacion se esta notando la crisis mundial. No obstante, nos estamos intentado adaptar y
buscar nuevos nichos de mercado y nuevas oportunidades, sobre todo en grandes superficies y

comercio online”.

Sin embargo, la empresa ha comenzado a entablar sendas comunicaciones con las principales
comerciales y distribuidoras del pais con el objetivo de reactivar la distribucion en HORECA

conforme la situacion del sector vuelva progresivamente a la normalidad.
2.3.3.1. Tipologias de consumidor.

Las nuevas tendencias en los habitos de consumo han derivado en la aparicion de nuevos perfiles
de consumidores de vino. Segtin el informe 'Panorama actual y perspectivas del sector vitivinicola
2017' de EAE Business School, clasifica a los consumidores espafioles en seis grupos que reunen
unas caracteristicas especificas: consumidor tradicional, urbanita inquieto, trendy, rutinario,

ocasional interesado y social.

El consumidor tradicional, el cual se encuentra familiarizado con el sector vitivinicola y
representa el 6,9% del total. Muestra unos habitos de compra conservadores, mostrando poco

interés en explorar nuevos vinos y nuevas tendencias del sector.

El consumidor urbanita inquieto, el cual representa un 7,6%, se caracteriza por estar abierto a
nuevas experiencias. El vino es un tema de conversacion con sus amigos y tiene un alto

componente social.

La tipologia de consumidor con mas extension segin el informe es el consumidor trendy, el cual
representa el 26,4% del total de consumidores y que se define como el de “una persona a la que
le gusta experimentar con las ultimas tendencias, un hecho que favorece sus conocimientos
vitivinicolas. El vino es su bebida preferida en el dia a dia, pero también bebe cerveza en los

momentos dedicados al ocio”.

Otro perfil de consumidor dentro de esta agrupacion es el consumidor rutinario, que representa al
21,6% de los consumidores y que, tal y como dispone el informe “no tiene muchos conocimientos,

suele consumir en casa los fines de semana y tiene un interés escaso por el mundo del vino”
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Por otro lado, encontramos también al consumidor ocasional interesado representa el 24,5% del
total. Se describe como aquel consumidor que confiesa que “el vino no es su bebida preferida,
pero esta interesado en el sector a consecuencia de un fuerte componente social ligado a

momentos de ocio y de diversion”.

Finalmente, el consumidor social, representado por el 13% del total restante, es considerado un
consumidor esporadico “que aprovecha momentos de celebracion o de relaciones sociales.

Generalmente no muestra interés por conocer nuevos aspectos sobre el vino”.

Del total de consumidores de la encuesta realizada a nivel provincial, el 73,2% suelen consumir
vino con amigos, seguido del 57,3% que prefiere hacerlo en pareja, un 36,6% prefiere en familia

y s6lo el 12,2% prefiere hacerlo solo.

Grifico 10: Habitos de consumo de vino en la provincia de Alicante.

Habitualmente, ;dénde suele comprar vino?

36 respuestas

Supermercado 23 (63,9 %)

Hipermercado 10 (27,8 %)

Tienda especializada fisica 13 (36,1 %)

Internet 3(8,3%)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la frecuencia de consumo a nivel general (incluyendo todos los escenarios de
consumo, tanto en hogares como fuera de los hogares), los resultados muestran una dispersion en
cuanto a los habitos de los consumidores, liderando con un 30,5% el consumo de 2 a 3 veces por
semana, seguido el 25,6% de los encuestados que consumen vino 2 o 3 veces al mes, una vez por
semana (15,9%) mientras que, por ultimo, una vez al mes (8,5%), encontrando una menor

frecuencia respecto a los periodos anteriores en un 11% de los encuestados consumidores.
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Grifico 11: Frecuencia de consumo de vino a nivel de la provincia de Alicante.

¢Con qué frecuencia suele consumir vino?
82 respuestas

@ Todos o casi todos los dias

@ De 2 a 3 veces por semana
1 vez por semana

@ 203 veces al mes

@® 1vezalmes

@ Con menos frecuencia

Fuente: Elaboracion propia.
2.3.4. Mercado internacional

Por otro lado, respecto al mercado internacional, el consumo de vino a nivel mundial se mantiene
estable, produciéndose un ligero incremento del consumo en los ultimos afios que se ha visto
frenado entre 2017 y 2018, situandose en este ultimo afio en una cifra de 246 millones de

hectolitros.
Grafico 12. Evolucion del consumo mundial de vino.
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Fuente: 2019 Statistical Report on World Vitiviniculture.

En cuanto al mercado internacional, en la actualidad Estados Unidos se consolida como el
principal pais consumidor de vino del mundo. En 2018, su consumo se eleva hasta los 33,0 Mill.
hL, sufriendo un incremento respecto afios anteriores. Continuando América, en Sudamérica, la
situacion es dispar pues, en términos generales, el consumo disminuye en 2018 con respecto a
afios anteriores, situacion que destaca en Argentina, Chile y Colombia. El consumo incrementa

respecto afios anteriores en Perua, Bolivia y Paraguay, permaneciendo estable en Brasil.
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En el continente europeo, en el afio 2018 encontramos que el consumo de vino permanece estable
respecto afios anteriores en los paises del Centro y Norte del continente. Por otro lado, los paises
del Sur y del Este europeos, muestran un incremento en el consumo. En el Grafico 13. Consumo
de vino total (en millones de hectolitros) y consumo per capita (2018), podemos observar que
Portugal lidera el ranking mundial en consumo de litros per capita en 2018, seguido de Francia,

Italia, Suiza y Bélgica.

En el contiene asiatico, destaca China se reduce el consumo un 6,6 % con respecto al afio anterior

(18,0 Mill. hL). Japén mantiene un consumo estable.

En Sudafrica, el consumo se mantiene estable. Sin embargo, en el afio 2018, manifesto un ligero
descenso (4,3 Mill. hL). Finalmente, en Oceania, Australia aumenta su consumo afio tras afio (6,3

Mill. Hl) y Nueza Zelanda matiene estable sus ciftras.

Imagen 5. Mapamundi con la variacién en el consumo de vino desde 2014.

Variation since 2014
[ ] Decrease [ | Stable [l Increase

Fuente: State of the Vitiviniculture World Market (OIV) 2019.
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Grafico 13. Consumo de vino total (en millones de hectolitros) y consumo

per capita (2018).
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Fuente: Informe Anual OIV 2019.

Por el tipo de producto, es necesario destacar que los espumosos se situan en un incremento de la

demanda a nivel global, alcanzando un peso del 9% en los intercambios.

En la actualidad, Bocopa exporta a un total de 30 paises: Alemania, Angola, Australia, Austria,
Bélgica, Canada, Canarias, China, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Estonia, Finlandia,
Francia, Holanda, Hong Kong, Japon, Korea, Lituania, Malta, México, Nigeria, Pert, Polonia,

Reino Unido, Republica Checa, Rusia, Suecia, Suiza y Taiwan.

A nivel intracomunitario, su distribucion se centra en Alemania, Bélgica, Lituania y Polonia. No
obstante, cuentan con una importante presencia en otros paises europeos como Luxemburgo,

Paises Bajos, Estonia, Ucrania, Bulgaria o Dinamarca.

Victor Lopez sefala ademas que “en Europa estan los grandes productores de vino del mundo y
hay mucha competencia. Francia, Italia y Espafia son los principales productores europeos. Tanto

en los paises productores como en Espaia en las provincias productoras es muy dificil vender”.

Por otro lado, respecto a la estrategia internacional de Bocopa en Estados Unidos, sefiala que “es
el pais de mayor consumo de vino, pero también es un gran productor. En estos momentos ya
producen un 40% de lo que consumen. Y so6lo nos queda el 60% restante a todos los paises del
mundo. Todo el mundo quiere vender en Estados Unidos. Nosotros hemos exportado durante
muchos aflos y seguimos intentdndolo con una comercial exclusiva dedicada para América, pero
cada vez esta mas dificil hacerse un hueco en Estados Unidos y mas con las ultimas politicas de

subida de aranceles aplicadas a los vinos europeos. Es un mercado muy complicado”.
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A pesar de estos datos positivos en la posicion de la empresa en el mercado internacional, con
motivo del bloqueo comercial y fronterizo fruto de la crisis global de la COVID-19, las
exportaciones durante el primer cuatrimestre del 2020 se redujeron drasticamente. No obstante,
la empresa reconoce encontrar un aumento de pedidos, en especial de paises asiaticos, con motivo
de la reactivacion economica del mercado internacional. La demanda ha comenzado a reactivarse

en paises como China o Corea del Sur, donde los productos tienen una excelente aceptacion.
2.3.5. Posicionamiento

Cuando hablamos de posicionamiento, hacemos referencia a la posicion que el producto ocupa
en la mente de los consumidores, bien frente a sus competidores directos, bien frente a productos

sustitutivos.

La encuesta sobre consumo de vino a nivel provincial sefiala que el 32,1% de los encuestados no
son consumidores de vino destacando que, de total de no consumidores (35 encuestados), el
42,9% conocen Bodegas Bocopa frente al 57,1% que no la conocen. Estas cifras no se alejan en
exceso entre los que se declaran consumidores de vino, encontrando que un 54,2% conoce la

empresa frente al 45,8% que no la conoce.

Sobre el total de los encuestados que alegan no conocer la marca (54 en total), el 61,1% sefiala
que el desconocimiento de la marca se debe a que no han recibido ningtin tipo de publicidad de

esta frente al 38,9% que no muestra interés por el mundo vitivinicola.

Los consumidores en la provincia posicionan la bodega frente a vinos de la misma DOP como
Enrique Mendoza o Bodegas Xalo. Fuera de la DOP, se prefiere vinos como Pata Negra (Garcia

Carrion), El Coto, Ramoén Bilbao, Bodegas Mauro o Cune.

En cuanto a las DOP, destacan la DOP Ribera del Duero, La Rioja, Rias Baixas (Albarifio), D.O.
Rueda (Verdejo) o Requena-Utiel DOP como competidores directos de la empresa y de la DOP.
Por otro lado, en la gama de espumantes, la empresa compite a nivel general frente a los productos

de la DO Cava o Lambrusco.

Una forma ilustrativa de observar la gran variedad de marcas y el posicionamiento en los

consumidores es mediante la siguiente nube de palabras.
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Imagen 6. Nube de palabras. Posicionamiento de los consumidores en la encuesta de

consumo de vino a nivel provincial (abril 2020).
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Fuente: Elaboracion propia.

Los consumidores de los productos de la marca son, en su mayoria consumidores que compran el
producto de forma esporadica (58,7%), seguido de aquellos que compran al menos una vez al mes
(9,5%). Por el lado opuesto, el 31,7% de los conocedores de la marca no compran productos de

ésta.

De este modo, entre los consumidores que deciden adquirir el producto de la Bodega, los datos
establecen que la mayoria adquieren el producto menos de una vez al mes (58,1%), seguido de
aquellos que consumen una vez al mes (23,3%), dos o tres veces al mes (11,6%), una vez por

semana (4,7%) y, finalmente, de dos a tres veces por semana (2,3%).
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3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO
3.1. Cartera de productos

Cuando hablamos de producto, hacemos referencia a la oferta que la empresa pone a disposicion
del consumidor y va mas alla de una oferta tangible. Por lo tanto, incluye no sélo bienes sino
también servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion, ideas u combinacion de estos. (Direccion de Marketing: variables comerciales. E.

Ruiz Conde y J. Parrefio Selva).

La oferta de Bocopa se puede dividir en dos grandes ramas: en primer lugar, la empresa cuenta
con una amplia oferta vitivinicola. En segundo lugar, complementa la oferta principal con el

desarrollo de experiencias de enoturismo en sus instalaciones.
3.1.1. Vino

La cartera de productos del producto vino puede clasificarse por su amplitud y su longitud y

profundidad:

e Por un lado, respecto a la amplitud de la cartera de productos: Bocopa ofrece una
seleccion de vinos que se clasifica en vinos Tintos, Blancos, Rosados y Espumosos,
clasificando algunos de ellos dentro de una categoria adicional de vinos ecoldgicos,

ostentando por ello una amplia cartera de productos dentro del sector vitivinicola.

e Por otro lado, en cuanto a la longitud y profundidad de la cartera de productos: Bocopa
ofrece actualmente alrededor de 40 referencias, clasificandose de la siguiente forma:
7 Blancos, 7 ecologicos, 1 especialidad, 6 espumosos, 5 rosados, completando la
oferta con 14 tintos. Bocopa tiene previsto incorporar a su cartera dos productos

nuevos a su coleccion a finales de 2020.

A su vez, estos se encuentran clasificados en seis marcas con las que Bocopa diferencia la
comercializacion de las distintas gamas de productos, encontrando una diferenciacion entre las
mismas con el objetivo de enfocarse hacia un publico concreto segmentado con unas

caracteristicas particulares. De este modo encontramos las siguientes marcas:

Laudum: evoca elegancia, sabiduria y excelencia. El principal producto dentro de la gama es
Laudum Roble. Caracterizado por su esencia mediterranea y su color rojo cereza, ostenta la
certificacion de vino ecologico. Esta compuesto por un coupage — composicion de dos o mas
variedades de uva- que son seleccionadas a mano en los vifiedos, pasando por una segunda
seleccion manual de la uva. Una vez estrujada y convertida en mosto, tiene una crianza de cuatro
meses en barricas americanas, francesas y hungaras, que le aportan complejidad al vino y notas
de pimienta, monte bajo, balsamico, tomillo, romero y vainilla. Conforme se oxigena, evoluciona

hacia notas mas dulces que recuerdan a panaderia y bolleria — debido a la fermentacion del azicar
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que contiene la uva-. Variedades: LAUDUM BARRICA ESPECIAL (Tinto, uva Monastrell);
LAUDUM CHARDONNAY FERMENTADO EN BARRICA (Blanco, Uva Chardonnay);
LAUDUM CHARDONNAY JOVEN (Blanco, Ecoldgico, uva Chardonnay); LAUDUM
CRIANZA (Tinto, uva Monastrell, Sauvignon y Merlot); LAUDUM DULCENEGRA (Tinto, uva
Monastrell); LAUDUM FONDILLON (Tinto, Especial, similar al conac pero mas natural, uva
Monastrell durante mas de 30 afios en barrica); LAUDUM MONASTRELL — CRIADO EN
BARRICAS DE ROBLE (Tinto, uva Monastrell)y LAUDUM NATURE JOVEN (Tinto,
Ecolégico, uva Tempranillo, Cabernet Sauvignon y Monastrell); LAUDUM ROBLE (Tinto,
Ecoldgico, 70% Monastrell y 30% Syrah); LAUDUM ROSE (Rosado, uva Monastrell);
LAUDUM XII PLUS (TINTO, uva Monastrell).

Marina Alta: Bajo la idea de Gaspar P. Tomas, se ha consolidado como el blanco por excelencia
en la provincia y el producto mas importante de la bodega. Presente desde hace mas de 27 afios
en el mercado, ha obtenido numerosos reconocimientos, con mas 200 premios. Recientemente, la
afiada de 2019 ha obtenido la medalla de oro en el concurso de Gilbert & Gaillard con 91 puntos.
Se trata de un vino que no pasa tiempo en barricas. Desde sus origenes ha destacado por ser un
producto exclusivo, practicamente Unico en el mercado, el cual en el afio de lanzamiento
unicamente encontraba un producto en el mercado similar, el Vifia Esmeralda de Bodegas Torres.
Se caracteriza por ser rompedor, aromatico y de notas afrutadas, fruta madura, melocoton y facil
reconocimiento de la uva que lo compone. Se trata de un vino de baja graduacion respecto a sus
competidores. Procedente de vifiedos muy viejos, Lo componen: MARINA ALTA (Blanco, uva
Moscatel de Alejandria); MARINA ALTA COLECCION: Esta variedad, la cual lleva en el
mercado aproximadamente dos aflos, se caracteriza por ser mas potente y estructurado y mas seco
respecto al producto base. Se parte de la misma uva que Marina Alta, sin embargo, este pasa por
un proceso de fermentacion mas complejo, pasando por depositos ovoides, anforas de barro, y
barricas de roble francés, los cuales aportan toques de madera y notas terrosas de la barrica. Se
trata de un producto concebido como un auténtico homenaje a agricultores de la Bodega. Cuenta
con la Coleccion 25 aniversario, 26 aniversario y proximamente, a finales de 2020, se lanzara al

mercado la edicion 27 aniversario.

Marina Espumante: vino exclusivo, se trata de un vino completamente innovador, fresco,
juvenil y alegre. Elaborado con la misma uva que Marina Alta -moscatel de Alejandria-, pero su
elaboracion no se asimila a la de un vino tranquilo. Se caracteriza por ser un producto
completamente natural sin colorantes, gases artificiales ni azlcares afiadidos. Su burbuja es
natural (un atributo que convierte al producto en Unico), la cual proviene de un proceso de
fermentacion consistente en dos fases: En primer lugar, realizan una fermentacion hasta que se
alcanzan los 7 grados de alcohol. Siendo en este momento cuando el carbonico se queda en el

deposito especial isobarico, consiguiendo que el gas natural fruto de la fermentacion de la uva se
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quede en el producto y le aporte el elemento caracteristico. La embotelladora especial consigue
que el producto no pierda sus propiedades. De este modo, el gas natural se encuentra presente en
el proceso de fermentacion de los productos del vino, aunque el resto de los depositos de vinos

tranquilos se encuentren abiertos.

Sin embargo, dado que dicha fermentacion genera las levaduras y gases que convierten el mosto
en vino con alcohol, para la gama Marina Espumante Zero a la uva moscatel de Alejandria se le
afiade gas carbonico. La version Zero es considerada por la empresa como una sana alternativa a
los refrescos con edulcorantes artificiales, conservantes y colorantes. Al ser un producto sin
alcohol, compuesto por moscatel y gas, se intenta enfocar, ademas de hacia mercados donde el
consumo de alcohol se encuentra menos normalizado como en los paises islamicos, a aquellos
consumidores que no son clientes potenciales de la empresa, bien por su edad (nifios) o bien por
ser personas que por decision propia o por su filosofia y valores no desean consumir productos

con contenido alcohdlico.

Asi, en dicha gama, con menor grado de alcohol que otros vinos similares, se intenta potenciar de
esta forma los sabores dulces que caracterizan a esta marca. Para ello, la empresa utiliza un
método especial consistente en hacer pasar un circuito de agua fria por fuera del deposito para
frenar la fermentacion, ya que de lo contrario subiria de los 7° hasta los 11°. Variedades: MARINA
ESPUMANTE (Espumoso, uva Moscatel de Alejandria); MARINA ESPUMANTE BRUT
(Espumoso, uva Chardonnay, Merseguera y Macabeo.); MARINA ESPUMANTE MINI
(Espumoso, uva Moscatel de Alejandria), Marina Espumante Rosado (Rosado, Espumoso, Uva
Monastrell) MARINA ESPUMANTE ROSADO MINI (Espumoso, Rosado, Uva Monastrell),
MARINA ESPUMANTE TINTO (Tinto, Espomoso, uva Monastrell).

Alcanta: vino con gran personalidad, de excelente aceptacion por todos los consumidores.
Variedades: ALCANTA BLANCO (Blanco, uva 50% Merseguera y 50% Macabeo); ALCANTA
CRIANZA (Tinto, uva Monastrell y Tempranillo) 12 meses en barrica.y 12 meses en botella;
ALCANTA ROSADO (Rosado, uva Monastrell), ALCANTA TINTO (Tinto, uva Monastrell,
Tempranillo, Cabernet Sauvignon); CASTILLO DE ALICANTE NATURE JOVEN (Tinto,

Ecologico, uva Tempranillo, Cabernet Sauvignon y Monastrell).

Fuego lento: La bodega destaca la excelencia de esta variedad, la cual fue vendimiada en el afio
posterior a la fundacion de esta, el 1988, y ha permanecido en barricas de roble antiguas cerca de
28 afios y posteriormente mas de 2 afios en botella para poder disfrutarlo a partir de 2019. Se
caracteriza por ser un vino con uvas exquisitamente seleccionadas mediante dos procesos de

cribado. Tinto, uva 70% Monastrell, 15% Alicante Bouschet y 15% Syrah.

Seiiorio de Benidorm: gama completamente ecoldgica, ofrece un producto fresco, joven,

divertido y desenfadado. Destinado tanto a los nuevos consumidores que deseen adentrarse en el
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mundo vitivinicola y los winelovers. Variedades: SENORIO DE BENIDORM CHARDONNAY
(Blanco, Ecolégico, uva Chardonnay); SENORIO DE BENIDORM ROBLE (Tinto, Ecolégico,
uva 70% Monastrell y 30% Syrah); SENORIO DE BENIDORM ROSADO (Rosado, Ecolégico,

uva Monastrell).

Imagen 7. Productos Bocopa.

Fuente: Bodegas Bocopa.

En el mercado nacional el vino blanco Marina Alta se consolida como cabeza de linea (producto
con mayores ingresos para la empresa), mientras que, en cuanto a las exportaciones, Alcanta tinto

joven hegemoniza su posicion frente al resto de productos de la marca.

En la encuesta de consumo a nivel provincial, practicamente la totalidad de los encuestados que
conocen la bodega son conocedores el producto Marina Alta (93,7%), seguido de Marina
Espumante (69,8%), Laudum (54%) y Alcanta (28,6%), Sefiorio de Benidorm (17,5%) y
finalmente Fuego lento (9,5%). En esta pregunta se incluy6 una opcion que no correspondia con
un producto de la marca. Sin embargo, el 19% de los encuestados respondieron conocer el
producto vinculandolo con la bodega. Finalmente, un 6.3% sefiala no conocer ningin producto

de la bodega, a pesar de conocer su existencia.

En cuanto al consumo de los productos de la marca, las respuestas se asimilan en proporcion,
destacando Marina Alta (87,3%), Marina Espumante (57,1%), Laudum (39,7%) y Alcanta
(30,2%). De este modo, se puede relacionar de forma directa el conocimiento al consumo de los

productos seleccionados.

Bocopa tiene previsto lanzar al mercado nuevos productos a corto plazo. En concreto, dos nuevos

productos saldran a finales del 2020, ademas de renovar la imagen de varios de sus productos.
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Ademas, los encuestados conocedores de la bodega consideran que el producto (vino) es el punto
fuerte de la bodega con 44,4% de las respuestas frente a elementos como el envase, el precio, la
distribucion o la promocion. Sin embargo, llegados a este punto es necesario mencionar que, del
total de los encuestados que afirman conocer la bodega, el 23,8% sefialan que no sabrian destacar
cudl es el atributo que mas destacable de ésta. Dicha cuestion serd objeto de analisis en los mas

adelante.

Respecto a la proteccion legal, la marca cuenta con un total de 18 marcas registradas en la EUIPO
(Oficina Europea de Propiedad Intelectual), la mayoria de ellas en uso, lo que le aporta proteccion
de la Marca de la Unioén Europea (MUE) a nivel comunitario. Dichas marcas son: Vifia Alcanta,
Marina Alta, Marina Espumante, Bocopa, Terreta, Marqués de Alicante, Alone, Laudum, Ermita
de Petrer, Castillo de Alicante, Bocopa Vinos del Mediterraneo, Alcanta, Heredad de Alzamira,
Mosaico Imperial, Hispanicus, Complot, Cabayo de Troya y La Duquesa de Venus. Estas pueden
ser utilizadas por la empresa, lo que podria suponer una reutilizacion o el lanzamiento de algunas

de ellas.
3.1.2. Enoturismo

La empresa ofrece experiencias de enoturismo en sus propias instalaciones, mediante un conjunto
de packs a precios muy ajustados con el objetivo de acercar el vino a la gente. Sin embargo, para
Bocopa, el enoturismo no es considerado un negocio en si. Victor Lopez sefala que, en realidad,
esta “se trata de un escaparate para atraer a los consumidores a la bodega, explicarles quiénes
somos y como elaboramos nuestros vinos para que no sélo cuente la experiencia de ese dia en la
bodega, sino que nos recuerden y tengan en cuenta nuestros vinos a la hora de cualquier momento

de compra”.
De este modo, la oferta se clasifica en las siguientes modalidades:

“VISITA TURISTICA + CATA 3 VINOS”: Recepcion y Bienvenida (15') + Proyeccién video
(15" + Visita guiada por bodega (30") + Degustacion de 3 vinos (1 hora) = Total actividad 2 horas.

“VISITA TURISTICA PLUS 5 VINOS”: Igual visita turistica anterior, pero con degustacion

ampliada a 5 vinos.

“VISITA GASTRONOMICA”: Elige cualquier visita de las que te ofrecemos + una comida en

uno de los restaurantes recomendados de la zona. Disponible en formato "Tarjetas Regalo".

“VISITA "MISTER CHEF”: Después de visita turistica, un experto CHEF dirigird una cata -
maridaje de 6 vinos en nuestra aula de catas profesional con tapas FUSION de cocina alicantina

con cocinas internacionales.
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“VISITA GOURMET PREMIUM?”: Después de visita turistica por bodega se degustaran nuestros
vinos de alta gama: Marina Coleccion, Fuego Lento y Fondillon, ademas de otros con maridaje

de productos tipicos de la zona con un total de 7 vinos.

“VISITA ENOLOGICA”: Minicurso de cata que incluye visita a la bodega con cata de 8 vinos.

Dirigida por en6logo o sommelier en nuestra aula de catas profesional.

Como novedad, Bocopa prepara la insercion de gafas de realidad virtual (VR) en su visita. De
este modo, el visitante podra ver con las gafas videos en realidad virtual de la vendimia, vifiedos
y elaboracion de vino, para poder vivir en primera persona una época que solo se vive en las

fechas de vendimia en septiembre y octubre.

Victor Lopez sefiala que se trata de “una novedad que creemos muy impactante y que sera toda

una experiencia para nuestros visitantes”.
3.2.Envase

El envase o packaging no solo tiene como fin proteger el producto, sino que se trata del primer
contacto de la empresa con el consumidor. Una auténtica carta de presentacion que puede derivar
en que si este es malo o simplemente irrelevante puede hacer perder una venta. Debe reunir una
serie de requisitos como la utilidad, informar acerca del producto, ser legible, ser original,

diferente, atractivo y respetar el marco legal.

Uno de los puntos fuertes de Bocopa, ademas de la materia prima utilizada, es el envase. El envase
primario es una botella de vidrio, la cual se caracteriza por poseer diversos disefios en funcion de
la marca. Cada linea de producto tiene un envase con cddigos de marca, envase y branding
unificados. Algunos de los envases han sido galardonados a nivel internacional con multiples
premios, ya que destacan por romper con la linea genérica del sector, con envases innovadores y
atractivos que plasman la filosofia de cada linea de producto y marca de la bodega. Los
consumidores pueden identificar la esencia de cada uno de los productos que contienen los
envases, lo que, ademas de crear una imagen reforzada, aumenta el interés por la marca y el
producto. Ademas, el corcho y el etiquetado contienen sendas referencias a la identidad de la
marca, tanto con la imagen de la marca principal, como de la marca de cada linea de producto,
respectivamente. En todos los productos de la marca encontramos una descripcion del producto
y de la filosofia de la marca, ademas del maridaje recomendado y la numeracion del producto
atendiendo a la normativa del Consejo Regulador de la DOP, con una etiqueta identificativa

propia.

La empresa utiliza dos embotelladoras diferentes: una para el vino general y otra para el vino
espumante. La necesidad de contar con dos plantas distintas es debido a la innovadora tecnologia

que requiere este ultimo tipo de producto.
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Cada linea de producto, la cual opera con una marca diferente, tiene su propio envase, Unico y
diferente frente al resto de las lineas, lo que ayuda a reconocer el producto y distinguirlo respecto

a la competencia de forma mas rapida.

Alcanta: La marca hace referencia a su origen: “Alicante”. Cuenta con uno de los envases mas
sencillos. Sin embargo, el rebranding de la marca compuesto por un triangulo lo hace facilmente

reconocible. Formato unico de envase con una capacidad de 75 cl.

Imagen 8. Envase Alcanta.

A A A s )
ALCAUTA ALCAUTA

= © " *

Fuente: Bodegas Bocopa.

Seiiorio de Benidorm: Disefio exclusivo y original. Su envase es un homenaje a la ciudad de
Benidorm. Lleva grabado lo mas representativo de Benidorm en el vidrio: el skyline de la ciudad,

la isla y las olas del mar. Formato inico con un envase de 75 cl.

Imagen 9. Envase Seiiorio de Benidorm.

VST TRASERA VISTA FRONTAL

Fuente: Blog “Soy Vinero”; Bodegas Bocopa.
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Fuego lento: Tal y como indica su nombre, el envase denota templanza, calidad, esfuerzo y
sacrificio que ofrece como recompensa esta variedad. El envase secundario es acorde con la
imagen que quiere demostrar el envase primario. Formatos disponibles: envase de 75 cl y envase

de 1,5 litros.

Imagen 10. Envase Fuego Lento.

Fuente: Bodegas Bocopa.

Laudum: El nombre de la marca proviene del latin /aus — excelencia, alabanza, elogio-. Se erige
como una marca en la cual prima la excelencia su envase, intentando destacar la latinidad del
origen grecorromano de la marca, siendo por ello la botella la protagonista del producto al
encontrarse diseflada en forma de columna clasica. Nacié en 2015, contando con un disefio
completamente exclusivo para Bodegas Bocopa, destaca por haber recibido el premio Mundial de

disefio 2016 en “The Dieline Awards” Atlanta, USA. Formato Uinico con un envase de 75 cl.
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Imagen 11. Envase Laudum. Imagen 12. Columnas de inspiracion del envase.

l

Fuente: Bodegas Bocopa.

Marina Alta: botella verdosa, fina, delgada, en forma de gota. Denota delicadeza, elegancia y
suavidad. Dirigido a todos los grupos de consumidores, intenta atraer al publico mas joven. Su
etiquetado frontal contiene un indicador termosensible que sefiala la temperatura 6ptima para el
consumo apareciendo de este modo la figura de un ancla (entre 5 y 9 grados centigrados). Ademas,
su variante Marina Alta Coleccion (25 aniversario) coincide en cuanto al envase, cambiando a un

color azul muy intenso, con una imagen joven. Formato tnico con un envase de 75 cl.

Imagen 13. Envase Marina Alta.

0
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Fuente: Diario Informacion.
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Imagen 13. Indicador de temperatura optima de

consumo en envase Marina Alta.

Con indicador de
temperatura optima

de consumo.
(1)
11° 9 7° 5°

Fuente: Instagram.com.

Marina Espumante: se caracteriza por ser el producto con el envase mas destacado de la marca.
Reconocido producto con numerosos premios como el Sakura Japan Women’s Wine Awards
2018, se caracteriza por romper con la estética general de los envases del sector, un largo proceso
de disefio ha consolidado este envase como un fuerte atractivo para captar nuevos clientes y
adentrar a los consumidores en el resto de la gama de productos que ofrece la empresa. Dispone
ademas de un formato mini, el cual tiene muy buena aceptacion como regalo en eventos. Sus
colores (rojo, plateado, rosa y negro y oro) son un reclamo mas que destacado. Cuenta con un
abrefacil y su corcho contiene frases célebres que reflejan la filosofia de la empresa. Formatos

disponibles: envase de 20 cl y envase de 75 cl.

Imagen 14. Envase Marina Espumante.

Fuente: Bodegas Bocopa.
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En abril del 2020, coincidiendo con el décimo aniversario de su salida al mercado y siguiendo
su actual estrategia de renovacion, Bocopa ha presentado un nuevo packaging de Marina

Espumante, en el que la marca tiene mayor presencia.

Imagen 15. Nuevo disefio envase Marina Espumante 10° Aniversario

liversario
A MARINA ESPUMANTE

Fuente: Bodegas Bocopa.

En cuanto a la psicologia de la gama cromatica, los tintos se encuentran embotellados en botellas
negras, en cuya imagen se desea reflejar fuerza, elegancia, riqueza. El espumante refleja en su
gama cromatica pasion, energia, sensualidad, y modernidad. Por su parte, los vinos blancos y

rosados que dejan al desnudo el producto y demuestran sencillez, pureza y simplicidad.

Con la finalidad de comprobar si los consumidores conocian el envase y lo vinculaban a la marca
y a la bodega y si existian discrepancias entre el conocimiento de estos elementos, se pregunto a
la totalidad de la muestra (117) acerca del conocimiento de los distintos productos de las marcas

que Bocopa ofrece en el mercado mediante fotografias de los productos:

Marina Espumante: El 35,9 % conocen el producto si se les muestra exclusivamente una

fotografia del envase, frente a un 64,1% que no lo conocen.

Marina Alta y Marina Alta Coleccion: El 87,2 % conocen el producto si se les muestra

exclusivamente una fotografia del envase, frente a un 12,8 % que no lo conocen.

Laudum: EIl 33,3 % conocen el producto si se les muestra exclusivamente una fotografia del

envase, frente a un 66,7 % que no lo conocen.

Alcanta: El 67,5 % conocen el producto si se les muestra exclusivamente una fotografia del

envase, frente a un 32,5% que no lo conocen.

Sefiorio de Benidorm: El 15,4 % conocen el producto si se les muestra exclusivamente una

fotografia del envase, frente a un 84,6% que no lo conocen.

40



JOSE CRISTIAN SANCHEZ GARRIDO

Fuego Lento: El 11,1% conocen el producto si se les muestra exclusivamente una fotografia del

envase, frente a un 88,9 % que no lo conocen.
3.3.Proteccion legal

La empresa cuenta con un conjunto de envases y dibujos registrados, al igual que las marcas, en

la EUIPO, siendo estas registradas mediante la representacion de la empresa PADIMA.

Esta proteccion de la imagen de la marca supone la creacion de barreras de entrada a los
competidores, ademas de la creacion de valor afiadido y valor de marca. Dada la excelente calidad
y buena acogida de dichos disefios por los consumidores, la proteccion se hace mas que necesaria,
en especial en aquellos productos que generan la imagen de marca y que los competidores
intentaran imitar si deciden seguir una estrategia de posicionamiento basada en el seguimiento al
lider. El ancla de la gama Marina Alta y Marina Espumante y los exclusivos disefios en relieve
sobre la botella de Sefiorio de Benidorm o el disefio en forma de columna de Laudum son objeto

de proteccion por la empresa.

Imagen 16. Disefios registrados en la EUIPO

.
' [ ]
® '_
- = ;‘ 'q ‘| } 28 )
Fuente: EUIPO eSearch Plus.
3.4.Marca

La marca puede ser definida como el elemento de identificacion mas importante del producto,
tanto a efectos comerciales como a efectos legales. La ley 17/2001 de 7 de diciembre de Marcas
en su articulo 4 la define la marca como “todos los signos, especialmente las palabras, incluidos
los nombres de personas, los dibujos, las letras, las cifras, los colores, la forma del producto o de
su embalaje, o los sonidos, a condicion de que tales signos sean apropiados para: a) distinguir los
productos o los servicios de una empresa de los de otras empresas y b) ser representados en el
Registro de Marcas de manera tal que permita a las autoridades competentes y al publico en

general determinar el objeto claro y preciso de la proteccion otorgada a su titular”.
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Vina Alone fue la primera marca utilizada dentro de su linea de productos, evolucionando hasta

la actualidad en la que, tal y como se ha podido contemplar, opera bajo seis marcas diferentes.

La parte fonética de la marca se encuentra presenten en su logotipo principal: “Bodegas Bocopa”
en la parte trasera, en el corcho o de forma muy sutil en el frontal de los productos. Las marcas
de cada linea se convierten en las auténticas protagonistas de estos, dejando de lado la marca
principal. En cuanto a la parte simbolica, la marca principal representa desde sus origenes un
racimo de uva, con el nombre de la empresa encabezando la marca. En su evolucion, destaca el
interés por simplificar la marca visual y el detalle de remarcar la union de bodegas que constituye
Bocopa, apareciendo un racimo compuesto por 6 granos de uva unidos, en alusion a las 6

empresas cooperativas que forman parte de este proyecto.

Imagen 17. Evolucion del logotipo Bodegas Bocopa.

% e;sé?‘;ea. S Ry BOCOPA
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BOCOPA ‘Bo OPA‘ BOCOPA

Fuente: Bodegas Bocopa.

Imagen 18. Marcas de Bodegas Bocopa.

MARINA Qpe&iﬂg
LAUDUM ALTA .'-,._. .'.‘. P\ICU\'\"/O\ IIIII II

SENORIO DE BENIDORM

Fuente: Bodegas Bocopa.

Dada la calidad de la produccion, la bodega ostenta con una marca de garantia, como es la
Denominacion de Origen Protegida Vinos Alicante. (Vinos Alicante DOP). La ley 17/2001 de 7
de diciembre de marcas define la marca de garantia en su articulo 68 como “todo signo que,
cumpliendo los requisitos previstos en el articulo 4, sirva para distinguir los productos o servicios
que el titular de la marca certifica respecto de los materiales, el modo de fabricacion de los
productos o de prestacion de los servicios, el origen geografico, la calidad, la precision u otras

caracteristicas de los productos y servicios que no posean esa certificacion”.

Para ello, dentro de esta, el Reglamento n° 2081/92 del Consejo de 1992, reconocio la existencia

de la Denominacion de Origen Protegida. Esta se caracteriza por tener el nombre de una region o
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pais, el cual identifica el producto con el lugar al que se hace referencia, reconociendo una calidad
o caracteristicas del producto que tengan vinculaciones directas y exclusivamente atribuibles a

ese determinado territorio.

La DOP Vinos Alicante contaba en noviembre de 2019 con un total de 42 bodegas bajo esta
marca, siendo Bocopa, tal y como se ha sefialado al principio del anélisis, la mayor representacion
en la misma. El logotipo de la Denominacion acompaia a los productos de la empresa en el

reverso del envase.

Imagen 19. Logotipo DOP.

vinos alicante

DENOMINACION DE ORIGEN

Fuente: Vinos Alicante DOP.

Los productos de la empresa ostentan desde el afio 1996 la marca de garantia “Certificacion
Ecologica”, la cual reconoce a aquellas empresas del sector de la alimentacion que acrediten que
un determinado producto sigue una practica agricola o ganadera ecoldgica o respetuosa con el
medio ambiente. Este distintivo es otorgado en la Comunidad Valenciana por el Comité de
Agricultura Ecoldgica de la Comunidad Valenciana (CAE). EI CAE certifica de este modo que el
cumplimiento de los requisitos establecidos por el 6rgano regulador en el proceso de produccion,
preparacion, envasado y comercializacion. Bocopa fue una de las primeras empresas vitivinicolas
del pais que fue reconocida con esta certificacion. Por otro lado, también ostenta el
reconocimiento de otras marcas de garantia como la propia del certificado Halal por la empresa
HALAL FOOD & QUALITY, ademas de la clasificacion como producto vegano y producto sin

gluten.

Imagen 20. Logotipo certificacion ecologica.
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Fuente: Comité de Agricultura Ecologica de la Comunidad Valenciana.

En la encuesta de consumo a nivel provincial, el 65,1% de los encuestados conocedores de Bocopa

consideran que la marca se encuentra relacionada con la marca "Vinos Alicante Denominacion
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de Origen Protegida", seguido de un 27% que consideran probable la relacion y un 7,9% considera

que la relacion entre marcas es inexistente.
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4. ESTRATEGIA DE PRECIO

El precio es el punto de partida al que se iguala el valor monetario del producto para el comprador
con el valor de realizar la transaccion con el vendedor, no dejando de lado que este precio no es
unicamente una determinada cantidad de dinero, sino que éste estd compuesto por un conjunto de
esfuerzos, sacrificios, molestias sufridas y tiempo dedicado a satisfacer la necesidad (Direccion

de Marketing: variables comerciales. E. Ruiz Conde y J. Parrefio Selva, 2015).

La situacion de los precios del vino el mercado nacional, la cual se refleja de forma similar a nivel
provincial, refleja que el precio del producto por litro es uno de los mas bajos del mundo.
Concretamente, el precio medio del litro se situaba en 2018 en 2,80 euros/litro, 4,2 en vinos
tranquilos con DOP y 4,6 en los espumosos con DOP. Cifra que se ve reducida si consideramos

que los envases contienen 0,75cl por unidad.

Si nos situamos al nivel de la Denominacion de Origen Protegida, los competidores directos de la
bodega (entendidos como productos de la DOP sustitutivos y de caracteristicas similares, como
puede ser el tipo de uva o superficie cultivada) presentan una estrategia de precios similares, por

lo que esta variable no supone para la empresa una herramienta para la diferenciacion por precio.

Tabla 3. Precio de los productos Bocopa.

Envase Marina Laudum Marina Alcanta Sefiorio de Fuego

0,75 cl. Alta Roble Espumante Benidorm Lento
(2016)

Precio (€) 5,75 8,35 5,75 2,35 4,49 23,50

Fuente: Elaboracion propia. Supermercado El Corte Inglés; Alcampo,; Bodegas Bocopa (Fecha
de consulta 25/03/2020).

Tabla 4. Precio de productos sustitutivos de empresas competidoras directas.

Envase Bahia de Finca Tarima Tarima Puerto Pepe
0,75 cl. Denia Collado Espumoso Blanco Alicante Mendoza
(Bodegas Syrah (Bodegas (Bodegas Seleccion Casa
Xalo) Monastrell | Volver) Volver) (Bodegas Agricola
Vicente Tinto
Garcia) (2018)
Precio (€) 4,90 6,45 5,75 6,03 5,90 12,00

Fuente: Elaboracion propia. Supermercado El Corte Inglés;, Uvinum; Bodeboca,; Alforins

(Fecha de consulta 25/03/2020).
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La oferta disponible en la DOP se compone de vinos que van desde el euro hasta los 60 euros por
botella en términos generales. Sin embargo, la oferta se centra en los vinos que se sitian por
debajo de los 6 euros, sobre los cuales existe una guerra de precios. Los vinos de Bodegas Bocopa
tienen un precio medio de 5 euros, similar a de la mayoria de los vinos de la competencia. Estas
caracteristicas sobre el precio consiguen que, dentro del segmento de vinos de 4 a 6 euros, los

vinos Marina Alta, Laudum y Marina Espumante sean lideres en el mercado.

Victor Lopez sefiala que: “todo influye en la fijacion de precios. Principalmente el coste, pero
también la competencia, en que escalon te quieres situar, pero sobre todo el precio del vino lo
pone el mercado. Si pones un vino a 10 euros y no los consigues vender, ese vino no vale 10
euros. Teniendo asi que hacer promociones, descuentos, bajar el precio y llegar al precio que

finalmente el mercado lo compra”.

De este modo, la empresa se aleja de una estrategia de posicionamiento basado exclusivamente
en el precio y opta por el posicionamiento basado en factores distintos al precio, tales como el
producto, el envase, la comunicacion o la distribuciéon como forma de diferenciar el producto y

conseguir una mayor cuota de mercado dentro del sector de la provincia.

En cuanto al precio de las experiencias de enoturismo, el precio por visita ronda desde los 5 hasta
los 20 euros, mas las posibles compras en la tienda que dispone las instalaciones centrales. El
precio es econdomico en comparacion con la competencia debido a que el objetivo final de estas
experiencias es, como se ha comentado anteriormente, atraer al cliente a la empresa y que de las

experiencias ofrecidas se genere un boca a boca y la recomendacion de la marca.

En la encuesta realizada, los consumidores destacan los como atributo el precio de los productos

de la bodega, cuestion que conecta con la estrategia de la empresa.
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5. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion debe ser entendida como aquella que permite poner en contacto el
sistema de produccion con el de consumo de forma adecuada” (Direccion de Marketing: variables
comerciales. E. Ruiz Conde y J. Parrefio Selva, 2015). La empresa sigue un sistema de
distribucion multicanal, intensiva, aprovechando las ventajas que ofrecen la distribucion offline
y online. A su vez, la distribucion se puede dividir en dos grandes canales: la distribucion
internacional y la nacional. No obstante, debemos tener presente que Bocopa es una empresa de
tamafio medio, la cual cuenta con una unica planta de produccion/embotellado — la de la sede

principal-, lo que supone una limitacion tanto de la produccion como de la distribucion.

A nivel cuantitativo, el nimero de unidades producidas de cada gama de productos es irregular,
encontrando que los productos mas conocidos de la empresa (cabezas de linea) son sobre los que
la empresa concentra sus esfuerzos en la produccion y distribucion, mientras que, para el resto de

los productos de la gama existente, la produccion se reduce a un niimero limitado de unidades.
5.1. Distribucion offline

Bodegas Bocopa sigue una distribucion offline intensiva, encontrando numerosos
establecimientos fisicos que distribuyen el producto. Entre estos se encuentra la tienda fisica sita
en las instalaciones principales de la Bodega, venta fisica en tiendas mayoristas, venta fisica en
tiendas especializadas (vinotecas), la venta en supermercados, hipermercados, hosteleria y
restauracion. Ademads, la empresa ofrece un numero de teléfono para realizar pedidos
directamente con la Bodega. Bocopa diferencia la distribucion en funcion del tipo de producto,
optando por priorizar la distribucion selectiva en hosteleria, restauracion y tiendas especializadas
de sus productos mas exclusivos o Premium -como ocurre con Marina Alta Coleccion o Laudum
Roble-, mientras que los productos con mayor demanda y precio ajustado siguen una distribucion

mas intensiva.

La encuesta de consumo a nivel provincial refleja que el 54% de los encuestados conocedores de
la bodega afirma encontrar los productos de la empresa cuando va a establecimientos fisicos,
seguido del 42,9% que reconoce que depende del establecimiento y, finalmente, solo el 3,2%

niega encontrar los productos.
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Grifico 14. Disponibilidad percibida por los consumidores en establecimientos fisicos.

¢Encuentra disponibles los productos de la empresa cuando va un establecimiento fisico?
63 respuestas

®si
® No

@ Depende del establecimiento (en

\ algunos sitios si, en otros no)

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, respecto a la adquisicion en los distintos puntos de venta donde la empresa desarrolla su
estrategia de distribucion, el 86% de consumidores del producto los adquieren en
supermercados/hipermercados, seguido de un 7% que decide adquirirlos en tiendas
especializadas. El 4,7% prefiere adquirir los productos por internet y, de forma residual, el 2,3%

decide adquirirlos en restaurantes.

Grafico 15. Lugar de adquisicion de productos Bocopa.

¢Donde suele comprar los productos de la empresa Bocopa?
43 respuestas

@ Supermercado/Hipermercado
@ Tiendas especializadas

@ Internet

@ Restaurante

Fuente: Elaboracion propia.
5.2.Distribucion online

A nivel online, Bocopa distribuye sus productos a través de dos canales de distribucion: por un
lado, a través de un canal directo (denominado también canal de nivel 0), mediante el cual pone
a disposicion directa del consumidor la adquisicion de los productos. Para llevar a cabo dicha

distribucién, la empresa dispone de una pagina web destinada a tal fin
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(https://bocopa.com/tienda/), en la que se incluye ademas la opcion de compra por correo

electronico. En este tipo de distribucion, la empresa lleva a cabo todos los pasos en la cadena de
distribucion. La oferta de productos de su pagina web permite adquirir los productos disponibles
de la bodega en packs de 3, 6, 12, 24 y 36 unidades (en funcion del tipo de producto), contando
con packs exclusivos y ofertas por cantidad en alguno de sus productos. Bocopa distribuye varios
de sus productos de forma oficial a través de otras plataformas como Amazon. No obstante, esta

distribucion no es total y s6lo se produce en una cantidad muy reducida.

Imagen 21. Tienda online de Bodegas Bocopa

BOCOPA
N Haztu pedido por teléfono: 649.902.608 VISITAR LA BODEGA Q Q
email: tienda.online@bocopa.com

LAUDUM MARINA ALTA MARINA ESPUMANTE FUEGO LENTO SENORIO DE BENIDORM REGALOS Y BODAS VISITA LA BODEGA

el EAr1IAN NE DDANILIATAC NECTAAANNC

Fuente: Bocopa.com/tienda.

Sin embargo, por otro lado, Bocopa también actua como mayorista, distribuyendo bien a otros
mayoristas que ofrecen via online los productos a minoristas y, estos a su vez, venden el producto
via online al consumidor final o bien mediante la venta a minoristas que distribuyen el producto
directamente mediante sus canales de venta online. A colacion, podemos encontrar los productos
de la empresa en numerosas paginas web especializadas en la venta exclusiva online de vino o en

las paginas web de los establecimientos que ademas distribuyen los productos en tiendas fisicas.

Sin embargo, la encuesta de consumo de vino a nivel provincial sefala que los consumidores no
se muestran dispuestos a adquirir los productos via online. Un 39,5% consideran que es nada
probable que adquieran productos por internet, mientras que unicamente un 18,6% estaria

dispuesto de forma muy probable a la adquisicion via online. 1 (nada probable) 5 (muy probable).
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Grafico 16. Disposicion de consumo de los productos de Bocopa via web.

¢Compraria estos productos por internet?
43 respuestas

20
15

10

Fuente: Elaboracion propia.
5.3.Distribucién nacional

Tal y como se mencionaba en el apartado 3.1. del presente trabajo, Bocopa distribuye su
produccion tanto a nivel nacional como internacional. Centrandonos inicialmente en el ambito
nacional, Bocopa se encuentra presente en todas las grandes cadenas, contando con la presencia

de, al menos, un producto hasta 15.

Bocopa cuenta con acuerdos de distribucion con todas las grandes cadenas de supermercados,
negociandose tanto anual como trimestralmente las promociones y acuerdos. Normalmente, la
distribucioén a nivel nacional se centra en la Comunidad Valenciana, territorio en el que se

encuentra presente en todas las grandes cadenas de supermercados.

A nivel nacional, cada cadena tiene su politica de distribucion, pudiendo encontrar un producto
en funcién de si un determinado supermercado se situa a nivel autonémico o fuera del territorio.
Ademas, destaca su presencia en comunidades como la Comunidad de Madrid, Andalucia y

Canarias.
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Tabla 5. Ventas por CCAA sobre el total de ventas en el mercado nacional

Comunidad/Ciudad Auténoma Bocopa presente: si/ no % sobre el total de ventas
Andalucia Si 10%
Aragén No

Principado de Asturias Si 5%
Illes Balears Si 5%
Canarias Si 10%
Cantabria Si 2%
Castilla y Leon Si 5%
Castilla-La Mancha Si 5%
Cataluiia Si 1%
Comunitat Valenciana Si 42%
Extremadura Si 2%
Galicia Si 1%
Comunidad de Madrid Si 20%
Regién de Murcia Si 5%
Comunidad Foral de Navarra Si 1%
Pais Vasco Si 1%
La Rioja No

Ciudad Auténoma de Ceuta No

Ciudad Auténoma de Melilla No

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion aportada por la empresa.

No obstante, con motivo de la crisis de la COVID-19, la empresa se ha visto obligada a redefinir
su estrategia de distribucion, tanto a nivel nacional como internacional. De este modo, segiin
Victor Lopez, la empresa intenta en la actualidad “adaptar y buscar nuevos nichos de mercado y
nuevas oportunidades, sobre todo en grandes superficies y comercio online”. Sefiala ademas
que, con las nuevas campanas destinadas el consumidor nacional, “ademas de incrementar las
ventas en las grandes superficies donde ya estamos, intentamos también hacer de palanca para

entrar en otras donde todavia no estamos, ademas de hacer branding”
5.4. Distribucién internacional

La estrategia de distribucion de Bocopa en el mercado europeo es la de buscar nichos de mercado
y conservar clientes que forman parte de la empresa desde hace mas de 20 afios. A pesar de las
dificultades en la distribucion internacional como consecuencia del escaso peso de la DOP sobre
el resto, la empresa consigue encontrar un hueco en el mercado europeo gracias a la relacion

calidad-precio de su oferta.
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A nivel global, debemos centrarnos en la distribucion en EE. UU. que, tal y como se hizo
referencia en el apartado de mercado del presente trabajo, se consolida como el pais con mayor
consumo de vino del mundo. Bocopa admite la dificultad para introducirse en este mercado. Sobre
el resto de los paises, ademas de este se este, se remite al apartado 3 del presente trabajo, donde

se analiza con detalle la estrategia de mercado.
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6. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La empresa debe crear una corriente de comunicacion con el mercado que fluya en ambos
sentidos. Hacia el mercado, para informar sobre la empresa y sus productos y, desde el mercado,
para mejorar su relacion comercial con el mismo. El desarrollo tecnoldgico en el campo de la
comunicacion ha permitido tanto el desarrollo de las herramientas de comunicacion tradicionales
como la aparicion de formulas de comunicacion diferentes. La comunicacion online y offline se
complementan para ofrecer a la empresa una comunicacion integrada. (Direccion de Marketing:

variables comerciales. E. Ruiz Conde y J. Parrefio Selva, 2015).
6.1. Comunicacion online

A nivel digital, Bodegas Bocopa cuenta con un gran niimero de vias de comunicacion digitales
con las que se intenta llegar a todos los consumidores. El medio de comunicacion digital mas
importante que tiene la empresa es su pagina web. En esta, ofrece informacion acerca de la
empresa y su historia, expone el catdlogo de productos que oferta y detalla las experiencias de
enoturismo que se ofrecen, ademas de ofrecer detalles para los consumidores que deseen realizar
pedidos especiales (eventos, bodas, etc.) Desde la pagina web principal se ofrece un enlace directo
a la tienda online de la empresa, la cual se presenta en una pagina web diferenciada. Bocopa
cuenta ademas con un blog en el que presenta numerosas noticias acerca de la produccion, sus

productos, recetas, consejos, premios y eventos relacionados con la empresa.

La empresa potencia el uso del hashtag #/INOSDELMEDITERRANEO para hacer referencia a
los productos de la Bodega, teniendo en cuenta que, mediante dicha frase, se transmiten los

valores de la marca y su filosofia.

Ademas, la empresa se encuentra presente en las principales redes sociales, destacando por ser la

bodega de la provincia -y de la DOP- con el mayor nimero de seguidores e impresiones:

Facebook: con mas de 22000 fans, se consolida como la via de comunicacion digital por
excelencia de la empresa. Se trata de la red social en la que se encuentra mas presente y en la que
mayores impresiones recibe. Su frecuencia de publicacion es de 1-2 dias. Cuenta con chat y acceso
directo al teléfono de la empresa. La empresa cuenta con Facebook Ads -el administrador de

publicidad de Facebook- para posicionarse en los perfiles de los consumidores potenciales.
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Imagen 22. Publicidad personalizada en Facebook
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Fuente: Facebook.com.

Imagen 23. Publicidad personalizada en Facebook
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Fuente: Facebook.com.

Es relevante destacar que Bocopa ha iniciado una serie de catas online en directo, iniciadas en
Instagram y posteriormente en Facebook, con el objetivo de acercar el producto a los clientes y
poder aprovechar el impacto que ofrecen las redes sociales para recrear las experiencias de
enoturismo y catas. Para ello, la empresa senala con antelacion los productos que seran objeto de
la cata con la intencion de que los consumidores los adquieran y puedan asi degustarlos de forma
simultanea, pudiendo preguntar en cualquier momento las dudas que puedan surgir. La
continuidad de esta actividad atrae cada vez a mas seguidores y, por este motivo, la empresa ha
comenzado a ofrecer en su tienda online un pack especial de productos, diferente cada semana,
que son objeto de las sucesivas catas lo que, sin duda, supone completar la experiencia de producto

para el consumidor.
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Imagen 24. Pack cata Premium online (jueves, 23 de Abril 2020, Facebook Live)
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Fuente: Tienda Bodegas Bocopa.

Instagram: con mas de 5100 seguidores, se consolida como la segunda red social en la que la
empresa cuenta con una mayor presencia. Aunque comparta una estrategia comin de
comunicacion con Facebook, teniendo ademas una frecuencia de publicacion similar, su actividad
se enfoca ademas en los elementos que caracterizan a esta red social, mediante la realizacion de
sorteos, presentaciones y catas en directo, el uso de las historias para presentar de forma directa
contenidos de la empresa y ademas publicar fotografias de las experiencias de consumidores y
fans con los productos de la empresa. La empresa utiliza las herramientas de Facebook Ads para
crear publicaciones promocionales e historias promocionales para captar a los consumidores
potenciales. Dentro de la red social ha iniciado su estrategia de promocion con prescriptores
“influencers” para atraer al publico mas joven. Victor Lopez sefiala al respecto que “la empresa
selecciona de forma meticulosa el tipo de influencer con el que colaboramos. Sélo realizamos
colaboraciones con aquellos que pensamos que transmiten nuestra filosofia y la promocion que
buscamos”. Ademas, sefiala que “pensamos que, si que contribuyen, sobre todo a hacer branding,
a acercar y recomendar nuestros vinos a personas que no siguen o que no estan en contacto con

bodegas o marcas de vino”.
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Imagen 25. Perfil de Bocopa en Instagram.
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Fuente: Instagram.com.

Un aspecto relevante es el proceso de redisefio de la estrategia de comunicacion en redes que

supone unificar la imagen de marca y otorgar un mayor protagonismo al producto.

Imagen 26. Publicidad en historias de Instagram al inicio del analisis.
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Fuente: Instagram.com.
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Imagen 27. Publicidad en historias de Instagram con el nuevo diseiio.
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Fuente: Instagram.com.

Imagen 28. Publicidad en historias de Instagram con el nuevo diseifio.
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Fuente: Instagram.com.

Con esta nueva imagen, el producto se ha convertido en el auténtico protagonista de la promocion,
dejando atras una imagen de producto que podia llevar a confusion al consumidor y que no
mostraba los atributos que reflejan los envases. Esta nueva tendencia consigue emitir una imagen
mas limpia y directa hacia el receptor, combinando dicho proceso con el proceso de rebranding

de algunos productos de la marca.

Ademas, Bocopa ha decidido complementar esta nueva estrategia de imagen mediante la
elaboracion de campanas publicitarias digitales, en las que la filosofia de los productos queda

reflejada de una excelente manera.
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Imagen 29. Spot publicitario del rebranding de Marina Espumante con

motivo del décimo aniversario publicado en redes sociales.

Nuevaimagen
MARINA ESPUMANTE

Fuente: Instagram.com.
La campafia publicitaria se acompana de la siguiente frase:

“Un redisenio que utiliza el mismo recurso grafico, pero ampliandolo y llevandolo al universo

poético de la luz; son los reflejos que brotan del mar”.

Twitter: su perfil cuenta con mas de 3600 seguidores. A diferencia de las dos primeras redes
sociales, la actividad de la empresa en Twitter es mas reducida. Cuenta con un total de 4060 tuits,

publicados con una frecuencia que oscila entre los quince dias y un mes.

Finalmente, cuenta con perfiles en redes como en Pinterest, LinkedIn y YouTube, donde presenta

un perfil mas corporativo.

Ademas, la empresa cuenta con prescriptores de blogs especializados en alimentacion y bebidas,
con los que realiza colaboraciones de promocion del producto, dando a conocer la cartera de
productos y sumaridaje. Estas colaboraciones se llevan a cabo a través de los blogs colaboradores

y, tal y como se ha comentado, a través de los perfiles oficiales de la empresa en redes sociales.

Ademas, Bocopa complementa su estrategia de comunicacion en redes sociales mediante la
colaboracion de los perfiles oficiales de la DOP, los cuales cuentan con un niimero similar de
seguidores e impresiones que los de la empresa, lo que conlleva una estrategia de comunicacion

compartida.
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Imagen 30. Perfil de Vinos Alicante DOP en Instagram.
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Fuente: Instagram.com.

La Denominacion de Origen promociona los productos de las empresas pertenecientes a la misma
con su marca propia, mediante envases que cuentan con el branding de la Organizacién. No
obstante, durante los ultimos meses, ésta ha comenzado a promocionar de forma directa a las
marcas y sus productos, por lo que la promocion indirecta ha dejado paso a una publicidad mas
directa. La DOP tiene previsto iniciar proximamente un conjunto de cursos de catas vinculados a

los productos de esta, entre los que se encuentran los productos de Bocopa.

Imagen 31. Publicidad con envase de la DOP.

Fuente: Instagram.com.
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Imagen 32. Estrategia de comunicacion integrada entre marcas Bocopa y Vinos

Alicante DOP.
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Fuente: Instagram.com.
6.2. Comunicacion offline

En su promocion analdgica u offline Bocopa destaca por su presencia en numerosas ferias y
congresos vitivinicolas, tanto a nivel nacional (Fernavin, Feria Internacional de Alimentacion y
Bebidas de Calidad (Madrid), Barcelona Wine Week, Salon de los grandes vinos de la Guia Pefiin)
como internacional (Salon internacional del vino de Paris, Prowein), bien sea de forma auténoma
o bien siendo representada mediante la marca Vinos Alicante Denominacion de Origen Protegida.
De este modo, ademas de la representacion en dichos eventos, la Denominacion de Origen lleva
acabo una estrategia de comunicacion (tanto online como offline) en la que utiliza la marca propia.
Entre las campanas lanzadas destacan “Enamorate de un alicantino”, “Vino para quedarse”, con
Quique Dacosta (Chef) como prescriptor de la marca y “Vino para quedar muy lejos”, inspirada
en una obra de teatro en la que los integrantes debaten sobre el origen y el futuro, lo que en su
esencia se traslada a los vinos de la DOP. La empresa cuenta también con el respaldo de los
perfiles de la Ruta del Vino de Alicante, que se encuentra dentro de las Rutas del Vino de Espaiia,

tema que sera tratado en el siguiente apartado.
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Imagen 33. Campaiia “Vino para quedarse”. DOP Vinos Alicante.

Fuente: Instagram.com.

Ademas, la empresa hace uso de las herramientas de promocion que ofrecen los perioddicos
mediante la elaboracion de articulos promocionales en los principales diarios a nivel provincial.
En medios audiovisuales se han llevado a cabo varias campafias mediante spots publicitarios a
nivel local y nacional, ademas de realizar diversas entrevistas radiofonicas con responsables de la
empresa para promocionar el producto. Destaca por su evolucion en publicidad, desde sus inicios
en programas radiofonicos de audiencia nacional a los anuncios mas selectos en campatfias de

television.

Es necesario destacar también la existencia de una campafia basada en la promocion en vallas
publicitarias, promocionando los productos Marina Alta y los vinos de la familia Laudum.
Ademas, la empresa ha participado en el patrocinio de diversos eventos gastronomicos como la

Ruta de la Paella y el Arroz o Alicante Gastro Festival.

61



ESTRATEGIA MARKETING BOCOPA

Imagen 34. Campaiia publicitaria Laudum Roble con mosca de La Sexta.
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Fuente: Youtube.com.

Imagen 35. Campaiia publicitaria Laudum Roble

| =
¥ ELABORADO CON UVAS

DE LOS VINEDOS DE LOS SOCIOS DE LA

? vinos. COOP. DE CASTALLA
alicante

Fuente: Becomcomunicacion.com.

Con motivo de la crisis de la COVID-19, la empresa se ha visto obligada a redefinir su estrategia
de comunicacion hacia mercados en los que su presencia era reducida, ademas de introducirse en
aquellos territorios en los que todavia no se encontraban presentes. La disminucion de la
movilidad nacional de turistas hacia nuestro territorio durante el aflo 2020 ha obligado a la
empresa a redefinir su comunicacion de cara a la temporada de verano. Un claro ejemplo de ello

es la nueva campaia de publicidad del producto Marina Alta destinada a la Comunidad de Madrid
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con el objetivo de acercar la esencia del mediterraneo a los consumidores de Madrid que, debido
a las circunstancias que limitan la movilidad entre territorios, no pueden visitar nuestra provincia.
Esta campafia incorpora una imagen y una cufia de radio exclusivas, ademas de contar con la
colaboracion de prescriptores influencers residentes en Madrid. Mediante la misma, se ha

reforzado la distribucion en dicho territorio.

Imagen 36. Campaiia publicitaria “El mediterraneo estia aqui”

BoconsEom & vinos alicante

Fuente: Bodegas Bocopa.
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7. PROPUESTAS DE MEJORA
7.1. Estrategias de diversificacion: enoturismo, eventos, nuevos segmentos de mercado

A lo largo del presente trabajo se ha podido observar con detenimiento el incremento de la
importancia de las distintas estrategias de diversificacion respecto a la actividad principal de la
empresa, consistente en la venta de productos vitivinicolas, tanto en el ambito general como en el

caso particular de Bocopa.

La constante evolucion del sector ha obligado a las empresas vitivinicolas a establecer una
direccion de desarrollo enfocada en la diversificacion, la cual consiste en la introduccion por una

empresa de nuevos productos o la introduccion en nuevos mercados.

Una de las actividades mas importantes, por detras de la produccion de vino, son las visitas de

enoturismo o turismo de vino.

En Espafia existen en la actualidad 11 rutas enoturisticas, entre las cuales se encuentra la Ruta del

vino de Alicante, siendo Bocopa parte de esta tltima.

Segtin el informe el anual la Asociacion Espaiiola de Ciudades del Vino (ACEVIN), el nlimero
de visitas ha aumentado de forma considerable en los ultimos afios, situandose en durante 2018
en un total de 2.961.379 visitantes (la disminucion respecto al afio anterior se por la baja de varias
rutas que formaban parte de la asociacion). No obstante, el crecimiento es generalizado en el resto,
creciendo en un 4.4% de media respecto al afio 2017. Por otro lado, el precio medio de la visita a
bodegas aument6 hasta los 9,79 euros, igual que el gasto del visitante, el cual ascendi6 hasta los

19,98 euros de media.

Grafico 17. Evolucion del nimero total de visitantes de enoturismo.
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Fuente: Informe el anual la Asociacion Espariola de Ciudades del Vino (ACEVIN).

El perfil del visitante a nivel nacional se caracteriza por ser el de un consumidor de vino
aficionado (39,3%), mayormente de sexo femenino (52,3%) y con una edad comprendida entre
los 36 y 45 anos. (27.8%). En cuanto al viaje en compaiiia, el 44% de los visitantes viajan en

pareja, mientras que el 29% lo hacen en grupo, de una media de 6,2 personas.
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Grafico 18. Perfil del visitante Rutas del Vino.
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Fuente: wineroutesofspain.com.

En la encuesta de consumo a nivel provincial, respecto a las experiencias de enoturismo, el 68,1%
los consumidores de vino encuestados destacan su interés por experiencias de este tipo, el 22,2%

no estan interesados en ello mientras que, finalmente, un 9,7% desconoce el término enoturismo.
Grafico 19. Interés de las experiencias de enoturismo a nivel provincial.
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Fuente: Elaboracion propia.

Bocopa enfoca dichas experiencias hacia el consumidor de vino con el objetivo de fidelizarlo y
convertirlo en prescriptor de la marca. Estas experiencias se han convertido en la principal accion

de fidelizacion de la empresa.

En el afio 2019, Bocopa recibio mas de 12.000 visitantes. Un aspecto interesante se encuentra la
procedencia de los visitantes a la empresa, encontrando una destacada transicion del perfil del

enoturista en Bocopa. En ultimos afios predominaba un perfil de visitante extranjero con segunda
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residencia en Espafa. Por nacionalidades, destacaban turistas franceses, rusos, ingleses y
holandeses. No obstante, desde hace 2 o 3 afios el principal visitante es el espafiol. Victor Lopez
senala que “el enoturismo en Espafia ha crecido muchisimo y la gente tiene interés y curiosidad

en conocer la bodega de sus vinos favoritos”.

La empresa ha detectado con antelacion el incremento de la demanda de estas experiencias,
adaptandose en los ultimos afios para aumentar su oferta. En los inicios en la actividad de
enoturismo, Bocopa contaba con una persona dedicada en exclusiva y, en la actualidad, cuenta
con 3 personas dedicadas en exclusiva a las visitas. Ademas, ofrecen sus visitas tanto en espafiol

como en inglés.

La bodega ofrece visitas todos los dias de la semana. Sin embargo, la principal demanda, al ser
un servicio recreativo, se centra en el fin de semana. Esto requiri6é un esfuerzo afiadido para la
empresa, aumentando su oferta bajo la limitacion de 50 personas por turno (por limitacion de
aforo en los espacios de proyeccion de video y posterior sala de degustacion de vinos). Por todo
ello, tnicamente en un fin de semana pueden recibir a 200 personas, nimero que ya supone un

gran esfuerzo y éxito para la empresa.

La empresa destaca que las visitas se producen tanto con cita previa, bien a través de sus vias
directas de reserva o mediante las visitas de grupos, como por aquellos que de forma esporadica
pasan por la autovia que se encuentra justo enfrente de las instalaciones y que, dada su sorpresa
ante la fachada Unica, deciden parar para comprar en la tienda e incluso para realizar las

experiencias de enoturismo.

En definitiva, estas experiencias intentan convertir las instalaciones de Bocopa en un auténtico

museo, con el afiadido de poder probar “sus obras”.

Por otro lado, respecto a elementos diferenciadores, Bocopa ofrece productos especiales para
eventos, disponiendo de botellas de 20 cl, 37,5 cl. o 75 cl completamente personalizadas para

bodas, celebraciones o eventos.

Respecto a la diversificacion hacia nuevos segmentos de mercado, a lo largo del presente analisis
se ha podido recoger la importancia en el aumento del target de consumidores jovenes, que
comienzan a adentrarse en el mundo vitivinicola buscando experiencias que nada tengan que ver

con la imagen seria y austera de la oferta mas clasica.

Bocopa apuesta en su producto Marina Espumante, consiguiendo dicho acercamiento desde hace
mas de 10 afos. Se adaptan a estas nuevas necesidades al ser vinos espumosos con packaging
llamativo, faciles de beber, divertidos, con un toque dulzén, que hacen acercar el vino a la gente
joven. Ademas, en estos momentos, Bocopa se encuentra disefiando nuevos vinos que saldran en

los proximos meses al mercado que todavia serdn mas cercanos a la gente joven.

66



JOSE CRISTIAN SANCHEZ GARRIDO

Victor Lopez sefiala que “en el mundo del vino todo el mundo termina entrando, de los 18 a los
30 afios, consolidandose como el periodo de iniciacion, el paladar y el gusto, como con todos
los alimentos, se va acostumbrando durante esta etapa. Ya segun el entorno de cada uno es un
periodo mas rapido o mas largo, pero a partir de los 30 afios, un 70% de los consumidores ya les

gusta cualquier vino bien elaborado”.
7.2. Estrategias de posicionamiento y marketing-mix

Una vez realizado el analisis completo de la empresa y sefialar aquellos aspectos sobre lo que
destaca frente a la competencia, es conveniente ofrecer una propuesta de mejora que, lejos de
suponer una exposicion de sus puntos débiles, pretende ser un conjunto de ideas que puedan
beneficiar a la empresa y que, dada las turbulentas circunstancias del sector, pueden resultar dificil

considerarlas con antelacion.

Dado que la competencia es fuerte y el producto es practicamente idéntico, las presentes
propuestas estan enfocadas a mejorar la experiencia del consumidor con la marca, aspecto

diferenciador que puede reforzar la marca y su posicionamiento.
7.2.1. Recursos de la empresa

De este modo y, comenzando con los recursos financieros, la empresa presenta valores positivos
y estables. No obstante, no debe dejar de lado los posibles desequilibrios en la rentabilidad
econdmica. Sobre esta, la empresa deberia tomar medidas para poder incrementar esta cifra, ya
que valores bajos pueden suponer ciertas dificultades para retribuir tanto a sus deudores, al Estado

(impuestos) y a los socios.
7.2.2. Mercado/Posicionamiento

Respecto al mercado/posicionamiento de la marca, tras el analisis del consumidor a nivel
nacional, los datos nos demuestran que, en sus caracteristicas sociodemograficas, las parejas
jovenes sin hijos y jovenes independientes muestran una tendencia negativa en el consumo de
vino en hogares. Bocopa ha intentado en los ultimos afios afianzar su posicionamiento en los
mercados con consumidores mas jovenes. Por ello, no deberia desentender esta situacion siendo
recomendable enfocar su estrategia de marketing hacia esos targets, los cuales podrian encontrarse
desatendidos por las marcas y que lo tinico que necesitarian para iniciarse en el mundo vitivinicola
es una marca que se identifique con sus gustos, cuestion que Bocopa esta consiguiendo aprovechar
con sus ultimas estrategias de producto y promocion y que reforzara con la ampliacion de su

cartera de productos dirigido a este target.

Por comunidades, la conclusion es similar. La empresa no se encuentra presenten en territorios
donde el consumo se ha reducido (como Aragoén) y, en aquellos donde el consumo es mas bajo,

su presencia es muy reducida (ej. Extremadura o Navarra). Sobre el target joven, podria adentrarse
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en estos mercados de baja demanda de vino, para asi satisfacer las posibles necesidades de un

nicho de mercado desatendido.

En cuanto a la distribucion internacional, el analisis del mercado realizado en el presente trabajo
ha revelado que Portugal fue en 2018 el pais con mayor consumo de vino per capita del mundo.
No obstante, la distribucion internacional de Bocopa parece no contemplar esta situacion ni
enfocar sus esfuerzos de distribucion hacia este mercado. A pesar de la gran oferta interna de
Portugal, la distribucion seria sumamente sencilla y bien aceptada, dada las caracteristicas del
mercado luso y amplia gama de productos de la empresa que difieren en gran medida de lo vinos

mas tradicionales.

Por otro lado, es necesario destacar que la distribucion en EE. UU. es complicada debido al peso
del consumo de productos locales y el aumento de las barreras como los aranceles, el bloqueo de
productos europeos o la dificultad de encontrar acuerdos de distribucion en el pais. No obstante,
la empresa no debe desistir en su distribucién en dicho pais, sobre todo en los productos
espumantes, dado que les puede generar una beneficiosa proyeccion internacional de la marca y

de su imagen.

En cuanto al posicionamiento, debemos tener en cuenta que una de las cuestiones fundamentales
en este aspecto consiste en atender al porcentaje de consumidores de vino que no tienen una marca
o producto predilecto. La posicion de la marca en los consumidores con esas caracteristicas dentro
del mercado vitivinicola puede ser decisivo para el nivel de ventas de la empresa, aiin mas si se
consiguen fidelizar. Para ello, se deben tener en cuenta las variables del marketing mix y convertir

este posicionamiento en un aumento cuantitativo de la demanda.

Los resultados del analisis del consumo de vino en la provincia de Alicante nos demuestran que
asociacion entre marca y producto solo se produce en la misma proporcion en los productos
principales de la empresa: Marina Alta, Marina Espumante y Laudum, mientras que en el resto
de los productos esta asociacion es menor. La empresa debe potenciar esta vinculacion entre
producto y envase, reforzando la presencia de la marca principal, con el objetivo de posicionar la

marca en la mente del consumidor.
7.2.3. Estrategia de producto/ Cartera de productos

Respecto al producto, ante la inminente renovacion de disefios y el lanzamiento de nuevos
productos, se hace mas necesario que nunca reforzar la imagen de marca Bocopa. La numerosa
oferta de productos ofrecidos por la empresa puede confundir al consumidor y la falta de
asociacion con los valores que aporta la marca principal pueden disuadir al consumidor de

conocer el resto de las marcas de la empresa.

Por otro lado, una propuesta sobre el enfoque de producto se basa en la ampliacion de usos de

estos. Por ejemplo, dada la baja graduacion de los Espumantes, una de las propuestas consiste en
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la potenciacion de los productos para su combinacion en la cocteleria. El producto Espumante
Zero no aporta nada de alcohol y consigue con su burbuja natural una excelente combinacion que
podria suponer un elemento diferenciador en el sector. En la actualidad, Bocopa se encuentra
analizando dicha oportunidad. De este modo, la empresa podria potenciar este tipo de uso del
producto mediante la colaboracion con los establecimientos de la provincia con el objetivo de
adentrarse en este sector, lo que es perfectamente compatible con los productos de la marca, con

el objetivo de crear de un producto tnico que sea facilmente identificable y reconocible.

Por otro lado, en cuanto a las experiencias de enoturismo, la elevada edad media de los visitantes
difiere respecto de la media de edad de los consumidores hacia los que la empresa centra sus
esfuerzos (el target de consumidores mas joven). No obstante, y al igual que ocurre con sus
productos principales, la empresa ha iniciado una estrategia de modernizacion de producto ante
la necesaria diferenciacion en este tipo de experiencias, con la proxima introduccion de elementos
como la realidad virtual, con el fin esencial de atraer a gente joven. En definitiva, si la actividad
de enoturismo es valorada por la empresa como un producto de atraccion (o de entrada) y
fidelizacion de la marca, estas experiencias deberan enfocarse hacia el perfil de consumidor sobre
el que la empresa intenta profundizar su cuota de mercado, es decir, se debe rejuvenecer la
experiencia de enoturismo. Sobre lo anterior, no cabe duda de que la conexion es innegable y que
la necesidad de vincular las experiencias de enoturismo con el publico joven lo es aiin mas. Si la
empresa desea lanzar una nueva gama de productos para un publico joven, puede ser un buen

momento para vincular ambos productos y ofrecer una experiencia que atraiga a dicho grupo.

No obstante, la empresa no debe desatender el nuevo escenario fruto de la crisis de la COVID-
19, que obligara a ésta a reformular su estrategia enoturistica. Esta situacion supondra aumentar
las medidas de seguridad en las visitas, dotar de proteccion a los visitantes y reducir el nimero de
personas por grupo. La empresa debe identificar este problema para convertirlo en una
oportunidad, pudiendo crear una experiencia mas exclusiva para grupos limitados, destacando los

valores de seguridad, calidad e intimidad.

De este modo, la empresa puede lanzar una nueva oferta basada en elementos como el
acercamiento de estas experiencias hacia espacios abiertos, potenciando la visita a los vifiedos,
aprovechando el amplio espacio de la superficie de cultivo (lo que genera seguridad en los
visitantes) pudiendo afiadir una zona habilitada dentro de la superficie para realizar catas de vino
en la propia tierra, creando una experiencia exclusiva y completamente diferenciadora. Ademas,
la empresa puede desarrollar una oferta de tours virtuales de la empresa y las instalaciones
(cuestion que la empresa ha comenzado a desarrollar mediante la proxima implantacion de
realidad virtual en sus visitas y que, aprovechando la iniciacion en estas herramientas, podria
desarrollar de forma mas completa), ademas de poder mantener las catas en streaming vinculadas

a la venta de packs exclusivos via web, la creacion de talleres relacionados con el producto y la
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marca y el acercamiento de los grandes responsables de la empresa al consumidor final, con el
objetivo de que los consumidores humanicen la filosofia de la empresa y puedan observar quiénes
crean la misma. No cabe duda de que la experiencia enoturistica debera ser sustancialmente
redefinida tras la reactivacion completa de la actividad economica y la libertad de circulacion.
Asi, teniendo en cuenta los nuevos habitos de turismo y movilidad de la etapa post-COVID. Estas
medidas podrian repercutir en un leve aumento de las tarifas, en la que se debera atender a la
elasticidad de la demanda. El momento actual es fundamental para tomar decisiones estratégicas

que definiran el éxito o no del futuro de la empresa.
7.2.4. Envase

El envase es sin duda uno de los puntos fuertes de la marca. El atractivo y cuidado de su apariencia
lo convierte en un elemento diferenciador. Tanto es asi que la competencia no desconoce dicha
realidad, intentando por ello aprovechar la buena acogida de los disefios para lanzar productos
con envases similares, lo que podria suponer una confusion en el consumidor y derivar en la
adquisicion de productos ajenos a la marca pensando que son de la misma. No obstante, al
contrario de lo que ocurre con las marcas de la empresa (las cuales se encuentran protegidas tanto
a nivel nacional en la OEPM como a nivel comunitario en la EUIPO), los disefios de los envases
unicamente se encuentran protegidos a nivel comunitario en los productos de la marca Laudum y

Senorio de Benidorm.

La realidad nos demuestra la existencia de marcas seguidoras que ofrecen una linea de producto
similar a Bocopa y que, con el objetivo de ofrecer un producto y una imagen similar a la empresa,
se inspiran en las lineas de actuacion seguidas por ésta tltima. De este modo, Bocopa debe valorar
esta situacion en cuanto puede suponer un peligro para sus ventas y facturacion. De nuevo, la idea
de reforzar la imagen de marca conjunta se erige como una de las soluciones mas practicas y

beneficiosas.
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Uno de los objetivos principales de en la encuesta de consumo de vino en la provincia de Alicante
es mostrar la vinculacion real de los consumidores de vino y conocedores de Bocopa entre marca
y envase. De las conclusiones del analisis se extrae que la totalidad de los conocedores de la
bodega conoce Marina Alta, es decir, el envase de Marina Alta es conocido por todos los
consumidores de la empresa, consuman dicho producto u otros de la gama. Esta realidad es
relevante dado que una mayor vinculacion entre envases podria aumentar el consumo si se
vinculan el resto de los envases al envase de cabecera de la marca. La siguiente tabla representa
de forma ilustrativa la vinculacion entre ambas variables (tomando como punto de partida la

totalidad de conocedores de cada una de las marcas (100% y su conocimiento del envase de cada

una).

JOSE CRISTIAN SANCHEZ GARRIDO

Imagen 37. Disefio de envases de la competencia.

Fuente: Mercadona, El Corte Inglés.

Tabla 6. Vinculacién entre marca y envase

Marina Alta

Marina Espumante
Laudum

Alcanta

Seiiorio de Benidorm

Fuego Lento

Conocimiento de marca Conocimiento de envase
100% 100%
100% 94,1%
100% 88,2%
100% 100%
100% 81,8%
100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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De este modo, Bocopa debe reforzar la vinculacion entre la marca y el envase, en especial, y a
pesar de los esfuerzos realizados, sobre las Marcas Sefiorio de Benidorm, Laudum y Marina

Espumante.

Por otro lado, es necesario destacar que uno de los aspectos diferenciadores respecto a la
competencia de la DOP es el posicionamiento de los productos espumosos de la marca. Bocopa
ha sabido aprovechar el producto y su envase para la distribucion en eventos, con envases de
menor tamafio que se encuentran especialmente enfocados a la venta para regalo en eventos. No
obstante, en la mayoria de las ocasiones, cuando el consumo de este producto se realiza de forma
directa en dichos eventos, se suele utilizar del envase grande, el de tamafio original,
desaprovechando los usos alternativos que no son valorados por la empresa. Llegados a este
punto, es necesario apreciar que el enfoque que la empresa le ha dado a los envases pequeios (20
cl) de los Espumantes (de los cuales solo producen en la actualidad unidades de la version rosada
y de la version clasica), ha derivado en que su distribucion se reduzca considerablemente debido
a la escasa rotacion que generan estos productos, por lo que la empresa reconoce la existencia de
un problema sobre dicho producto y mantiene la produccion de los mismos en “stand by”. Una
de las conclusiones que se extraen tras el analisis de la distribucion se basa, como se acaba de
senalar, en la escasa vision global de la empresa sobre el producto, los cuales no son percibidos
completamente como un producto que pueda ser destinado a eventos que se son acordes con la
filosofia de excelencia de la empresa, como pueden ser presentaciones, desfiles de moda o
caterings exclusivos. Por ello, una propuesta consiste ofrecer espumantes minis con boquillas
incorporadas para estos eventos, potenciando el consumo directo desde el envase primario, ya que
se trata de un producto enfocado a dicho segmento, pudiendo obtener un excelente resultado y
resaltar la majestuosidad y elegancia del envase, convirtiendo al producto en el auténtico

protagonista (empresas como Moét o Codorniu ya lo realizan con éxito).

Otro elemento diferenciador del envase es el indicador de temperatura 6ptima de consumo que se
incluye en el producto Marina Alta. Una propuesta consiste en incluir dicho indicador en el resto
de las lineas de producto, en especial en la gama Marina Alta Espumante, sustituyendo el
indicador del ancla por el elemento caracteristico de cada linea de producto y ajustandolo a las
temperaturas de consumo Optimas para cada variedad. Ademas, puede incluirse en los productos
de proximo lanzamiento, enfocados al ptblico joven, lo que supondria un elemento diferenciador

mas frente a la competencia.
7.2.5. Marca

Respecto a la marca, una de las hipétesis principales de la encuesta se baso en obtener el grado
de vinculacion entre la marca principal y las marcas de producto. Una escasa vinculacion entre

estas podria suponer un problema si el consumidor valora positivamente la marca principal, pero
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desconoce la amplitud de la estrategia multimarca llevada a cabo por la empresa. No obstante,
también podria suponer una estrategia por parte de la empresa con el objetivo de no centrar el
posicionamiento de la marca principal a un target concreto, lo que le supondria delimitar en
exceso su actividad de promocion de marca. Sobre lo anterior, esta actuacion podria ser también
acertada si algun producto no llega a surtir el efecto deseado entre los consumidores, consiguiendo
mediante esta separacion entre marcas no contaminar al resto de la gama. Ademas, si se tiene en
cuenta el crecimiento préximo de la gama de productos, puede que esta idea se encuentre ain mas
afianzada. No obstante, y a pesar de lo anterior, tras analizar la situacion de la empresa y observar
una feroz competencia que intenta imitar al lider (todo ello unido al lanzamiento de nuevos
productos de la marca en el mercado), lo mas conveniente seria explotar mas la marca principal
“Bocopa” como elemento unificador de la imagen de la empresa, ya que esta muestra una imagen

fuerte, estable y solida.

Con una hipdtesis inicial de escasa vinculacion entre ambas, se han extraido las respuestas de los
encuestados consumidores de vino y conocedores de Bocopa (48 personas, que representan la

totalidad (100%) en la siguiente tabla).

Tabla 7. Vinculacién entre marca principal y marca de linea de producto.

Conocimiento de 1a marca Conocimiento de 1a marca
principal propia de linea de producto.

Marina Alta 100% 93,5%
Marina Espumante 100% T7%

Laudum 100% 58,3%
Alcanta 100% 37,5%
Seifiorio de Benidorm 100% 22,9%
Fuego Lento 100% 12,5%

Fuente: Elaboracion propia.

La marca Sefiorio de Benidorm so6lo es conocida por el 22.9% de los consumidores de vino y
conocedores de Bocopa. Por lo que Bocopa debe potenciar en su estrategia de promocion la
vinculacion del producto. Una propuesta seria ofrecer packs de productos altamente conocidos en
Bocopa con productos desconocidos para vincular su apreciacion, por ejemplo, con packs por tipo

de uva, colores o tipo de produccion.

Por otro lado, respecto a la marca Vinos Alicante, DOP, existe una escasa vinculacion practica de
cara al consumidor, encontrando que estos fallos limitan el conocimiento de la marca si, por

ejemplo, se desea encontrar productos vitivinicolas por DOP, descubriendo en los datos de la
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encuesta de consumo de vino en la provincia que muchas veces ni siquiera exista dicha
vinculacion por los consumidores, perdiendo de este modo, clientes potenciales. Por ello, la
empresa deberia controlar que el producto queda vinculado a la DOP, sobre todo en materia de

distribucion, pero en esencia, dentro de la estrategia de marca.
7.2.6. Precio

Respecto al precio, la fuerte competencia dentro del rango de precios en el que la empresa se
mueve dificulta tomar decisiones que supongan una alteracion de este sin que repercuta en un
descenso de ventas o una pérdida de facturacion considerable. De este modo, puede utilizar la
variable precio para fomentar el producto actual, los nuevos lanzamientos y los rebrandings
mediante promocion de ventas, ofreciendo packs de varias unidades, ya sean idénticas o una
combinacion de sus distintas marcas, a precio reducido respecto al precio por separado. Ademas,
las posibles opciones sobre la estrategia de precio podrian consistir en ofrecer descuentos por
volumen, reducciones en el precio final del producto con motivo de una suscripcion basado en
compras recurrentes, el establecimiento de cddigos de promocion en determinados periodos
temporales e incluso codigos de referidos con descuentos tanto para el consumidor que lo usa
como para el que ofrece el codigo (cliente de la empresa que ha recomendado el producto a nuevos

consumidores).
7.2.7. Distribuciéon

Respecto a la estrategia de distribucion offline, Bocopa debe tener en cuenta que su cartera de
productos incluye marcas con las que pueden realizar estrategias de distribucion similares a las
de otro tipo de bebidas. Un claro ejemplo de ello puede ser aprovechar el buen feedback de la
filosofia del producto Marina Espumante para crear un lineal o expositor Unico y personalizado.
Otra propuesta se basa en poner un expositor refrigerado para los espumantes con diversos
formatos en los establecimientos donde se ofrece el producto, ya sea en la seccidon de vinos, en
los lineales proximos a las cajas o en otros establecimientos, como, por ejemplo, gasolineras. Y
es que, lejos de ser una propuesta teorica, algunos establecimientos ya incluyen dicha opcion,
ofreciéndose de este modo el producto refrigerado al mismo precio, consiguiendo buenos
resultados de ventas. El interés de esta propuesta se basa en atraer tanto al consumidor que pasa
por los lineales de vino de forma fugaz y de forma impulsiva observa la oferta y desea llevarse
un producto listo para el consumo, como para aquel consumidor que desea adquirir el producto
para consumir en una cena con amigos, una comida, o un evento, lo que supone reforzar la
filosofia de la empresa y del producto. Evidentemente, no se debe dejar atras tanto la viabilidad
técnica (quizas valorando la opcion de conservacion con una temperatura algo mas fria a la de
consumo 6ptimo) como econdmica. Pero para ello, la empresa siempre puede realizar test de

producto en establecimientos seleccionados que deseen ofrecer el producto de dicha forma.
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Su presencia en canales de venta online ajenos a la empresa es, como hemos podido comprobar,
algo difusa. Su presencia en marketplaces como Amazon es muy reducida a pesar de los
beneficios que le puede reportar vender a través de este tercero. De este modo, una propuesta
consiste en reforzar su presencia en Amazon, dado que es técnicamente posible, y la empresa ya
ha iniciado su andadura de forma oficial en dicha plataforma, siendo conveniente ampliar la gama

de productos ofrecidos en la misma.

Ademas, dado que la oferta de Bocopa se enfoca en gran proporcion hacia el canal HORECA, la
oportunidad que le brinda las caracteristicas de la oferta y la demanda en nuestra provincia, la
cual ha sido objeto de estudio anteriormente, anadido a la conclusion de una demanda insatisfecha
en la presencia de los productos de la marca en hosteleria y restauracion, suponen la necesidad de
reforzar los acuerdos con este tipo de empresas con el objetivo de aumentar la presencia de

productos de la empresa.

Respecto a la distribucion online, uno de los handicaps que supone esta modalidad de distribucion
es el modelo de venta en su pagina web debido al volumen de unidades minimo en cada pedido,
bajo la existencia de packs cerrados. Si partimos de que una gran mayoria de consumidores no
confian en este método de compra para la adquisicion de bebidas alcohoélicas (cuestion que esta
mejorando con el paso del tiempo y las nuevas circunstancias), podemos encontrar que los clientes
potenciales no encuentran el suficiente atractivo en los métodos existentes para llegar convertirse
en consumidores de la marca. La venta de producto se configura en cajas de 4 unidades y, en su
mayoria, de la misma referencia. Si bien es cierto que existen algunas referencias que combinan
varios productos en un solo pack a precio Unico, y en algunas ocasiones el numero de unidades
varia, éstas se quedan en las cabezas de linea. Por motivos logisticos, es comprensible que la
distribucion de los productos de menor precio se realice en packs de 4 unidades. Sin embargo, la
empresa podria ofrecer al consumidor la configuracion libre de packs con los productos de la
bodega que desee hasta completar series de cuatro (o los que se consideren oportunos para la
empresa), siempre que el stock lo permita. Un envase secundario con la marca de la empresa
podria completar la experiencia, motivando asi la bisqueda por el consumidor del resto de los
productos de la amplia oferta existente. Ademas, también podria ofrecer packs especiales para
regalar donde el producto de la empresa sea uno mas dentro de una variedad de objetos que formen
parte de una tematica concreta (por ejemplo, packs para cumpleafios o fechas sefialadas como San

Valentin).

Otra propuesta consiste en que la empresa podria optar por ofrecer via web packs con descuentos
por volumen (en lo referente a la venta a particulares y tal y como se ha mencionado en el apartado
de precio), asi como un servicio de suscripcion basado en compras recurrentes, en el que el cliente
eligiese la frecuencia con la que desea recibir los productos que seleccione, ofreciéndole

importantes descuentos por ello.
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Por otro lado, cabe destacar el lanzamiento de packs tematicos o conmemorativos que esta
llevando a cabo la empresa como, por ejemplo, el pack de vinos ecolégicos de la gama LAUDUM
con motivo del dia de la tierra. La empresa debe reforzar esta idea, en especial, con la nueva

propuesta de las catas online.

La nueva realidad tras la COVID-19 supondra un cambio en los habitos de consumo lo que, sin
duda, derivara en un aumento del consumo en hogares y la adquisicion de los productos via online,
variando sustancialmente la escasa proporcion en el volumen de ventas por esta via. La empresa
no debe desatender este futuro incremento, reforzando los recursos de su pagina web y

manteniendo ofertas especiales, ademas de continuar con opciones con envio gratuito.

Ademas, con el fin de facilitar el proceso de compra, Bocopa debe tener presente que la forma de
realizar las transacciones ha cambiado por completo. Los consumidores hacen cada vez mayor
uso de medios de pago virtuales en multiples dispositivos. Por ello y, a pesar de que la empresa
ya cuenta con una plataforma de pago con tarjeta y Paypal, una propuesta consiste en la

introduccion de medios de pago virtuales como “Apple Pay”, “Google Pay”, “Samsung Pay” o

“Amazon Pay”, incrementando la comodidad, velocidad y comodidad en el pago.

Imagen 38. Apple Pay.

Comprar con & Pay

Fuente: Apple.com.
7.2.8. Distribucion internacional/nacional

En cuanto a la distribucién nacional, dada la irregular distribucion a lo largo de la geografia
espaiiola, los consumidores que desean iniciarse en los productos de la empresa pueden encontrar
ciertas dificultades para encontrar estos. Para ello, una solucion seria proporcionar de la forma
mas adecuada la informacion acerca de la distribucion del producto, ya sea en su web o
consultando directamente con la empresa mediante alguno de sus canales de comunicacion, la
distribucioén por cadenas de supermercados o territorios. Llegados a este punto, es necesario
recordar que los consumidores cuando conocen una marca, sobre todo via online, realizan labores
de busqueda e investigacion desde su conocimiento hasta la efectiva compra. Reducir o facilitar

este periodo puede ser vital para cerrar una venta.

Con el objetivo de conseguir una experiencia del producto completa, sobre todo con los productos
refrescantes, la empresa podria ofrecer el envio del producto en transporte con temperatura
controlada (logistica refrigerada), consiguiendo asi que el producto llegue al destino listo para el

consumo. Esta medida, ademas de facilitar el consumo inmediato del producto tras su llegada,
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consigue reforzar la filosofia de producto y la experiencia Premium y de calidad que se intenta

transmitir por el resto de las variables. Empresas como SEUR frio o DHL ofrecen estos servicios.

Con motivo de la crisis global fruto de la COVID-19, la empresa debe atender al nuevo reto que
supondra la nueva normalidad sobre la que la sociedad ya ha tomado conciencia. Los momentos
previos a la reactivacion del nuevo escenario econdémico son fundamentales para redefinir
estrategia de distribucion nacional. La caida del turismo, el bloqueo de fronteras y la disminucion
del comercio internacional son nuevos escenarios que la empresa debe valorar y sobre los que
¢sta debe redefinir su estrategia de distribucion. Indudablemente, durante los proximos meses,
Bocopa debe centrar sus esfuerzos en la distribucion nacional, reforzando su presencia a nivel
local (mercados de proximidad), autondémico y nacional, tanto en aquellos territorios en los que
se encontraba ya presente como la necesidad de introducirse en aquellos en los que todavia no se
habia introducido. El primer semestre del afio 2020 finaliza con una estrategia de distribucion
nacional reforzada, por lo que la empresa ha iniciado este proceso de transformacion de forma

veloz y eficaz.
7.2.9. Estrategia de comunicacion

Respecto a la estrategia de comunicacion digital, Bocopa ha impulsado su comunicacion por redes
sociales lo que se refleja en un crecimiento exponencial de su presencia en las mismas. No
obstante, un gran porcentaje de los encuestados en nuestro analisis del consumidor de vino en la
provincia destaca que Bocopa no se encuentra, o no se encontraba a fecha del estudio, presente
en redes sociales. A pesar de que dicha situacion estd cambiando y la empresa ha empezado a
realizar acciones como colaboraciones en redes, nuevas catas en directo y el uso de instrumentos
de publicidad personalizada en redes sociales, su esfuerzo no debe cesar, ya que estos pasos son
solo el comienzo de lo que el futuro de la comunicacion digital nos depara. Para reducir esta
situacion, la empresa deberia enfocarse en las nuevas técnicas de promocion como el inbound
marketing y el posicionamiento (SEO on page, SEO off page, RTB) que consigan atraer a clientes

y cerrar ventas.

Con motivo de la COVID-19 es fundamental que la empresa transmita a los consumidores a través
de sus canales de comunicacién una imagen de continuidad de la actividad, del compromiso de la
marca con sus clientes y la situacion y, sobre todo, de un control absoluto de las medidas
higiénico-sanitarias en los procesos de produccion y distribucion. Mantener y reforzar una imagen
de compromiso en estas materias es mas importante que nunca, por lo que, para reforzar dicho
compromiso, la empresa podria conseguir alguno de los certificados de calidad “COVID FREE”

que agencias de control de calidad como AENOR ha comenzado a ofrecer recientemente.

Ademas, no es una cuestion baladi que la empresa centre su estrategia de comunicacion hacia la

fidelizacion del consumidor, convirtiéndolo en prescriptor de la marca debido a que ésta sera la

77



ESTRATEGIA MARKETING BOCOPA

tendencia a medio plazo en la estrategia de comunicacion del sector, que se centrara en la creacion

de vinculos reforzados y cercanos para afianzar la relacion entre el producto y el consumidor.

Es complicado conocer en su totalidad la vinculacion de elementos que realizan los consumidores
cuando buscan en internet la marca. No obstante, existen herramientas que, mediante el uso del
Big Data, nos permiten obtener datos relevantes para la empresa. Estos datos nos ayudan a

entender mejor las busquedas de la marca por parte de los consumidores.

La comunicacion en las principales redes sociales no se realiza de forma coordinada, por lo que
los contenidos que podemos encontrar en los diversos medios pueden ser diferentes. En caso de
querer comunicar el mismo mensaje en todas las redes sociales en las que se encuentra presente
la empresa, se adapta el mensaje para que sea natural en funcion de la red utilizada. Sin embargo,
la empresa es completamente consciente de esta situacion, sefialando que ha decidido centrar su
actividad alli donde se encuentra su publico objetivo: Facebook gente mas adulta e Instagram para
un target mas joven. A pesar de que pueda parecer injustificada la decision de reducir el contenido
en otras redes sociales, es una decision acertada, dado que ocurre igual que en la promocion
offline, en la que es importante centrarse en aquellos medios donde una impresion puede
convertirse en una venta, siguiendo asi la tendencia de muchas empresas que deciden llevar a

cabo dicha estrategia.

Una de las cuestiones objeto de analisis en este apartado ha sido el proceso de transformacion de
la imagen corporativa que durante el presente trabajo ha llevado a cabo la empresa y que, en
palabras de Victor Lopez, “supone el inicio de un proceso de redefinicion de la estrategia de
comunicacion, mostrando ya desde sus inicios un excelente resultado”. La empresa debe reforzar
por la via de la actual estrategia una imagen corporativa mas personal, a la vez que neutra, elegante
y sobria que le permita erigir el producto como el elemento principal y reforzar el interés hacia el

producto.

Por otro lado, a pesar de que la empresa se encuentra presente en la plataforma de mensajeria
instantanea Whatsapp, usandola como medio de comunicacion y venta, la empresa utiliza un perfil
de particular. Una propuesta seria verificar el perfil como perfil de empresa, lo que supone afiadir
informacion de la empresa como horarios, pagina web, servicios en su perfil de la aplicacion y
ofrecer un sistema de respuesta automatica tras la recepcion de mensajes. Esto supondria mejorar

la calidad experiencia de comunicacion.

Ademas, campaias como la realizada con motivo de los 20000 likes de Facebook (Bocopa Wine
Lovers) son un claro ejemplo a seguir por la empresa de cara a la promocion y a la generacion de
impactos a través de cuestionarios interactivos en los que se da a conocer el producto. Los
resultados de dicha campafia fueron fructiferos, con mas de 140.000 impresiones y mas de 3000

participantes en la provincia de Alicante.
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Imagen 39. Camapaiia Bocopa Wine Lovers 2018

BOCOPA

LOVERS

Fuente: Agencia de publicidad Grupo Anton.

Otra opcidn en su estrategia de comunicacion (vinculada con la promocioén), con el fin de
aumentar su interaccion con los consumidores, puede consistir en la creacion de una newsletter
(emailing), incluyendo novedades del blog de la empresa y ofertas especiales. A pesar de que las
tendencias del marketing van en una direccion opuesta, la medida puede ser eficaz en la actualidad

s1 nos centramos en las caracteristicas del consumidor.

Por otro lado, en cuanto a la promocion offline, el mantenimiento de los soportes actuales puede
reforzarse en medios de transporte como los vinilos en autobuses y metro. Si bien es cierto que
puede suftir las limitaciones derivadas de la normativa de publicidad de bebidas alcoholicas de

baja graduacion, su margen de actuacion es mas que suficiente.

Dado que en numerosas ocasiones el consumo de la marca no se produce por el desconocimiento
de su oferta en un lugar concreto, otra propuesta consiste en la creacion de una etiqueta en forma
de adhesivo que sefiale la presencia de productos de la bodega en un determinado establecimiento.
Esta ya se utiliza por la DOP Vinos Alicante en establecimientos colaboradores. A pesar de los
esfuerzos necesarios para poder llegar a acuerdos con los establecimientos, la visualizacion de la
marca al inicio de la experiencia culinaria puede ser muy beneficiosa. Empresas como Guia

Michelin, Tripadvisor o empresas de reparto a domicilio, entre otras, ya lo usan.
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Imagen 40. Adhesivo distintivo Bocopa.

THE GOOD
FOOD GUIDE
2009

Regional
Tourist Board

I

THE GOOD
FOOD GUIDE

Fuente: Elaboracion propia basado en imagen de stock de Alamy.es.

A colacion de las propuestas realizadas encontramos, no obstante, un problema de determinacion
de mejora de las variables del marketing utilizadas. Los resultados de la encuesta de consumo de
vino en la provincia de Alicante nos revelan que los consumidores en su mayoria no son capaces
de determinar el punto débil de la empresa. Lo que a priori puede parecer positivo, no es mas que
un obstaculo para conocer cuales son los elementos sobre los que la empresa debe enfocar una

mejora estructurada para mantener y mejorar su posicion en el mercado.
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8. CONCLUSIONES

Bocopa es una empresa que, destacando sus raices y el valor de lo tradicional, ha sabido adaptarse
con holgura a los nuevos retos que el sector ha ido encontrando. En consonancia con lo anterior,
consumidores valorar su experiencia con la marca de forma positiva, el producto es reconocido,

de calidad y con un posicionamiento correcto dentro de su mercado.

La empresa demuestra liderar la diferenciacion en la experiencia de consumo, partiendo desde la
recogida de la uva hasta el consumo del producto. La materia prima, el envase, y la comunicacion
se consolidan como los puntos fuertes de la empresa. No obstante, la empresa no debe apartar la
mirada de las acciones de la competencia, las cuales han realizan todo lo posible para posicionarse

en el mercado vitivinicola con el objetivo de reducir la cuota de mercado de la empresa.

Sin duda, la empresa debera mantener y reforzar los esfuerzos que desde sus origenes ha llevado
a cabo. Solo si centra sus esfuerzos en el reto de la digitalizacion, las distintas estrategias de
diversificacion, los nuevos tipos de consumidores, el uso de la tecnologia y una demanda cada
vez mas exigente, Bocopa podra tomar el control del futuro un sector cuyas previsiones

demuestran que sera inestable.

La empresa debera reconducir sus esfuerzos en la estrategia de marketing hacia dos grandes
segmentos: por un lado, una estrategia que transmita una imagen enfocada hacia los valores mas
serios, tradicionales y que consiga potenciar la robustez y firmeza de los productos mas clasicos,
dirigidos hacia un publico clasico de la empresa y que se caracteriza por ser el target de mayor
edad, que busca ademas una mayor vinculacion con la empresa principal. Por otro lado, la
empresa debera reforzar una estrategia vinculada el target mas joven y sus productos mas
recientes e innovadores, destacando los valores de alegria, juventud, vitalidad y desenfreno,
vinculando en menor medida las marcas de producto con la marca principal, aunque sin perder la
perspectiva global de la empresa. No obstante, esta delimitacion no puede ser cerrada, dejando

necesariamente que entre los segmentos haya interconexiones.

De este modo, los nuevos retos en el posicionamiento vienen marcados por este target mas joven,
sobre el cual se centran actualmente los esfuerzos de la empresa. Si bien es cierto que el sector
conoce dicha realidad, la amplia gama de productos exclusivos y valorados en Bocopa hacen que,
lejos de seguir la evolucion lineal del sector vitivinicola de la provincia, ésta haya tomado el
testigo de las innovaciones de otros sectores, adaptandolas al producto, a la demanda y la filosofia

de la empresa que la convierte en lider del sector en la provincia.

El futuro del sector viene marcado por el concepto de experiencia, lo que supondra la verdadera
diferenciacion respecto a la competencia. Es por ello por lo que conocer con antelacion cual es la
experiencia completa que desea el usuario es cada vez mas fundamental, aun mas si se atiende a

que los tradicionales métodos de marketing han dejado de ser tan eficaces. Por todo ello, es
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fundamental que la empresa tome un buen control del marketing tradicional, acompafiado del
desarrollo de los métodos de inbound marketing y el refuerzo del boca a boca que cada vez

adquiere una mayor importancia ante la equiparacion de una elevada y similar oferta.

Tal y como se ha comentado en el apartado anterior, el nuevo panorama tras la crisis de la COVID-
19 supondra redefinir todas las estrategias de la empresa a largo plazo, siendo necesaria una
redefinicion de los objetivos, de los recursos y de la oferta de la empresa, adaptando todas las
variables que han sido objeto del presente analisis. Este momento es fundamental para tomar las

decisiones adecuadas que permitan mantener el éxito que caracteriza a Bocopa.
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10. ANEXOS
10.1. ANEXO 1: Cuestionario Investigacion vino

El presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion sobre el perfil del
consumidor de vino. La realizacion del mismo tiene una duracion aproximada de 5 minutos.
No obstante, sus respuestas seran de gran ayuda para mi trabajo de investigacion en el TFG.
Los datos seran procesados de forma global, anénima y completamente confidencial.

Muchas gracias por su colaboracion.
*Obligatorio
(Es consumidor/a de vino? *
Marca solo una opcion.

[0 Si Salta a la pregunta 5
[0 No Salta a la pregunta 2

Como no consumidor/a de vino
(Cual es el motivo de no consumir vino? *
Marca solo una opcion.

[0 Considero que es un producto para personas con mayor edad

[0 No me gusta
[0 No lo he probado nunca
[0 La forma de promocionarlo no ha despertado mi atencion por el producto
[0 Comparado con otras bebidas, es
demasiado caro
0 Otro

(Crees que si conociese mejor el producto podria convertirte en consumidor/a? *

Marca solo una opcion.

Nada probable Muy probable
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4.  ;Conoce Bodegas Bocopa? *

Marca solo una opcion.

[0 Si Salta a la pregunta 18
[0 No Salta a la pregunta 17

Como consumidor/a de vino

5. ¢Cual es su variedad favorita? *

Marca solo una opcion.

O
O

Tinto
Blanco
Rosado
Espumante

No tengo una variedad favorita, me gustan todos por igual

6.  (Cuales son sus marcas de vino preferidas? (Opcional)

7. ¢(Cdémo suele consumir vino? *

Selecciona todos los que correspondan.

O
O
O
O
O

Solo

En familia
En pareja
Con amigos

Otro

8. (Con qué frecuencia suele consumir vino? *

Marca solo una opcion.

O

N I I O

Todos o casi todos los dias
De 2 a 3 veces por semana
1 vez por semana

2 o0 3 veces al mes

1 vez al mes

Con menos frecuencia
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9. ;Doénde consume mas vino? *
Marca solo una opcion.

[0 En casa Salta a la pregunta 11

[1 Fuera de casa (en restaurantes, bares, cafeterias, eventos...) Salta a la pregunta 13
10.  ¢Le interesan las experiencias de enoturismo? *
Marca solo una opcion.

O Si
O No

[0 No sé lo que es el enoturismo
Compra para consumo en hogares
11.  Habitualmente, ;donde suele comprar vino?
Selecciona todos los que correspondan.

[0 Supermercado
[ Hipermercado
[0 Tienda especializada fisica

O Internet

12.  Valore como de importantes son los siguientes aspectos en su decision de compra

de vino para consumir en el hogar: *

Marca solo una opcion por fila.

Nada Poco Algo Muy
importante importante importante importante

Precio
Marca

Denominacién de origen

Recomendacién del
personal

Experiencia/conocimiento
previo

Envase

Salta a la pregunta 16
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Consumo fuera de casa

13.

14.

(En qué lugares consume vino? *
Selecciona todos los que correspondan.

[0 Restaurantes
[ Bares
1 Pubs
] Otro:

Valore como de importantes son los siguientes aspectos en su decision de consumo

de vino fuera del hogar: *

15.

16.

Marca solo una opcion por fila.

Nada
importante

Precio
Marca

Denominacion de origen

Recomendacién del
personal

importante

Poco Algo

importante

Muy
importante

Experiencia/conocimiento
previo

Envase

(Como le gusta disfrutar del vino? *
Selecciona todos los que correspondan.

0 Solo

[0 Con amigos
[0 En familia
[0 En pareja

O Otro:

(Conoces Bodegas Bocopa? *
Marca solo una opcion.

O Si
O No

Salta a la pregunta 18

Salta a la pregunta 17
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No conocedor de la Bodega
17.  ;Cual cree que es el motivo de su desconocimiento de la bodega? *
Marca solo una opcion.

[0 No me interesa el mundo vitivinicola
[0 No me ha llegado ningun tipo de publicidad acerca de la marca

[0 Directamente tengo mi marca favorita, no me interesan otras
Salta a la pregunta 33
Como conocedor de la bodega:

18.  ;Conoce alguno de los productos de la bodega? (Seleccidon tinica o multiple, en caso de
haber probado mas de uno, seleccione los que correspondan). En caso negativo seleccione

"ninguno". *
Selecciona todos los que correspondan.

Marina Alta

Marina Espumante
Laudum

Sefiorio de Benidorm
Fuego Lento

Alcanta

Oo0o0o0oo0dongaod

Ninguno

O Otro:

19.  ;Qué producto o productos ha probado? (Seleccion tinica o multiple, en caso de haber

probado mas de uno, seleccione los que correspondan). En caso negativo seleccione "ninguno". *
Selecciona todos los que correspondan.

[0 Marina Alta

Marina Espumante
Laudum

Sefiorio de Benidorm
Fuego Lento

Alcanta

Ninguno

Oo0Oo0OoOoo0oaoad

Otro:
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20.  Ademas del producto que ha seleccionado, ;conocia la existencia del resto de la gama? *
Marca solo una opcion.

O Si, de todos
00 Si, algunos de ellos
O No

21.  ;Cual cree que es el punto fuerte de Bodegas Bocopa? *
Marca solo una opcion.

[0 El vino (producto)
El envase
El precio

La distribucion

(I I I R

La promocion
[0 No sabria decirlo
22. (Y supunto débil? *
Marca solo una opcion.
[0 El vino (producto)
El envase

El precio

La distribucion

(I I I R

La promocion

0 No sabria decirlo

23.  (Cree que Bocopa relaciona adecuadamente sus productos con la marca "Vinos Alicante

Denominacion de Origen Protegida"? *
Marca solo una opcion.

O Si
O No
O Tal vez
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24.  (Encuentra disponibles los productos de la empresa cuando va un

establecimiento fisico? *
Marca solo una opcion.

O Si
O No

[0 Depende del establecimiento (en algunos sitios si, en otros no)

25.  Bajo su punto de vista, ;jcual cree que es el perfil en el que intenta centrarse mas la

empresa? *
Marca solo una opcion.

[0 Poblacion joven

[0 Poblacion de mediana edad

[0 Poblacion mayor

[0 Todo el mundo que le guste el vino, sin distincion de edad

[0 No lo tengo claro
26.  (Compra productos de la empresa Bocopa? *

Marca solo una opcion.

O No Salta a la pregunta 33
[] Si, al menos una vez a la semana  Salta a la pregunta 27
[1 Si, al menos una vez al mes Salta a la pregunta 27
[0 Si, de forma esporadica Salta a la pregunta 27

Compra del producto Bocopa
27.  (Con qué frecuencia suele consumir vinos de Bodegas Bocopa? *
Marca solo una opcion.

[1 Todos o casi todos los dias
De 2 a 3 veces por semana
1 vez por semana
2 o0 3 veces al mes

1 vez al mes

N I O

Con menos frecuencia

93



ESTRATEGIA MARKETING BOCOPA

28.  Valore como de importantes son los siguientes aspectos en su decision de compra

de vinos de Bodegas Bocopa: *

Marca solo una opcion por fila.

Nada Poco Algo Muy
importante importante importante importante
Precio - - - -
Marcs O O O O
Denominacion de ~— — N )
origen — — — —
Filosofia de la N — .
empresa _/ @) _/ _/
Calidad del producto ) -, )
Envase ( ) ) -,
Otros motivos C C‘ C O
29.  ;Dénde suele comprar los productos de la empresa Bocopa? *

Marca solo una opcion.

[0 Supermercado/Hipermercado

[0 Tiendas especializadas

[1 Internet

0 Otro:

30.  ;Compraria estos productos por internet? *
Marca solo una opcion.
1 2 3 4 5
Nada probable Muy probable
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31.  ¢Volveria a comprar esta marca? *

Marca solo una opcion.

Nada probable Muy probable

32.  (Recomendaria esta marca? *

Nada probable Muy probable

Productos

33.  ;Conoce este producto? *

Marca solo una opcion.

O Si
O No
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34.  ;Conoce este producto? *

Marca solo una opcion.

O Si
O No

35.  ;Conoce este producto? *

Marca solo una opcion.

O Si
O No
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36.  ;Conoce este producto? *

4 wu A
ALCAUTA

Marca solo una opcion.

O Si
O No

37.  ;Conoce este producto? *

Marca solo una opcion.

O Si
O No
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38.  ;Conoce este producto? *

Marca solo una opcion.

O Si
O No

39.  Género *
Marca solo una opcion.

0 Hombre
O Mujer
O Otro:

40. Edad *
Marca solo una opcion.

O 18-25
25-30
31-50
51-65
+65

(I I R I R
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Lugar de residencia *
Marca solo una opcion.

[0 Alacanti (Agost, Aigiies, Alacant, Busot, El Campello, Mutxamel, San Vicente
del Raspeig, Sant Joan d’Alacant, Torremanzas y Xixona)
[0 Alto Vinalop6 (Beneixama, Biar, Campo de Mirra, Cafiada, Salinas, Sax y Villena)
[0 Medio Vinalop6 ( Algueifia, Aspe, Elda, Hondon de Las Nieves, Hondon de
Los Frailes, Monforte del Cid, Monoéver, Novelda, Petrer, Pinoso y La

Romana)

O

Bajo Vinalop6 (Crevillent, Elx y Santa Pola)

O

Vega Baja del Segura (Albatera, Algorfa, Almoradi, Benejuzar, Benferri,

Benijofar, Bigastro, Callosa de Segura, Catral, Cox, Daya Nueva, Daya Vieja,

Dolores, Formentera del Segura, Granja de Rocamora, Guardamar del Segura,

Jacarilla, Los Montesinos, Orihuela, Pilar de La Horadada, Rafal, Redovan,

Rojales, San Fulgencio, San Isidro, San Miguel de Salinas y Torrevieja)

[ EI Comtat (Agres, Alcocer de Planes, Alcoleja, Alfafara, Almudaina, Alqueria de
Aznar, Balones, Benasau, Beniarrés, Benilloba, Benillup, Benimarfull,
Benimassot, Cocentaina, Facheca, Famorca, Gaianes, Gorga, Millena, Muro de
Alcoy, L’Orxa, Planes, Quatretonda y Tollos)

[0 L' Alcoia (Alcoi, Banyeres de Mariola, Benifallim, Castalla, Ibi, Onil, Penaguila y
Tibi.

[0 Marina Alta (Adsubia, Alcalali, Beniarbeig, Benidoleig, Benigembla, Benimeli,
Benissa, Benitachell, Calp, Castell de Castells, Denia, Gata de Gorgos, Jalon, Lliber,
Murla, Ondara, Orba, Parcent, Pedreguer, Pego, Els Poblets, Rafol de Almunia,
Sagra, Sanet i Negrals, Senij, Teulada, Tormos, La Vall d’Alcala, Vall de Ebo, Vall
de Gallinera, La Vall de Laguar, Verger y Xabia)

[0 Marina Baja ( L’Alfas del Pi, Altea, Beniardd, Benidorm, Benifato, Benimantell,
Bolulla, Callosa de’En Sarria, Confrides, Finestrat, Guadalest, La Nucia, Orxeta,
Polop, Relleu, Sella, Tarbena y La Vila Joiosa)

O Otro:
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Formacién *
Marca solo una opcion.

[0 Educacion Secundaria Obligatoria (ESO)

[0 Bachillerato/FP

[J Estudios universitarios (Estudiante actual o graduado)
[0 Master/Doctorado

0 Otro:

Ocupacion
Selecciona todos los que correspondan.

Empleado/a por cuenta ajena
Empleado/a por cuenta propia
Jubilado/a

Desempleado/a

Labores del hogar

OoO0o0oo0oodaod

Estudiante

100



