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1 RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

1.1 RESUMEN

En la diferenciacion de un determinado lugar geografico influyen muchos y diversos
elementos. El lugar del que procede la produccion vitivinicola marca diferencia entre
lugares. Aranda de Duero y su vinculacion con la Denominacion de Origen Ribera del
Duero ha sido un factor determinante en el posicionamiento de dicha localidad. En esta
investigacion de Trabajo Fin de Grado se pretende llevar a cabo un analisis acerca de
como ha sido el proceso de intensificacion del territorio, al igual que la identidad a

través de la denominacion de origen.

Actualmente, el marketing como filosofia de gestion trata de lograr crear valor, segun el
nuevo paradigma de relaciones multiples y complejas en las modernas sociedades
actuales. Como alternativa al marketing tradicional —basado en una Goods dominant
Logic- centrado en que las empresas comercializan productos o servicios, surge el
paradigma de Service Dominant Logic (Vargo y Lusch, 2004, 2008, 2014), donde el
valor es co-creado entre proveedores y clientes a través de interacciones reales o

digitales, en intercambios multiples many-to-many marketing.

Palabras clave:
Marketing de ciudad, marketing territorial, enoturismo, marca, denominacion de origen,

co-creacion de valor, l6gica integral de servicio



1.2 ABSTRACT:

There are different elements, which influence the differentiation of a certain
geographical place. The place where wine is produced, marks the difference between
one place and another. Aranda de Duero and it’s link with the Denominacion de Origen
Ribera del Duero, has been a determinant factor in the position of the above mentioned
village.

The aim of this project thesis is to analyze the territory intensification process and it’s
identity through the “Denominacion de Origen”

Currently, it is essential to view marketing as a management philosophy so as to create

value according to the new multiple relations paradigm in the modern society.

An alternative to the traditional marketing- based on a “Goods Dominant Logic -
whose main objective is to send products or services, is the “Service Dominant Logic
paradigm” (Vargo y Lusch 2004, 2008,2014). Under paradigm, value is co-created
between service and customers through real or digital interactions through many-to-

many marketing exchanges.
Key words:

City marketing, place branding, country of origin, wine, culture, brand, appellation, co-

creation, service dominant logic



2 INTRODUCCION

La vid es uno de los alimentos extraidos de la tierra que mas literatura ha inspirado a su
alrededor a lo largo de la historia en las culturas mediterraneas, desde las antiguas
(fenicios, griegos, romanos) hasta las modernas (Francia, Espafia, Italia). De la vid nace
el vino, una bebida alabada desde el principio de los tiempos y a la que se atribuyen
todo tipo de beneficios, representa una cultura y representa algo mas que a la tierra que
le dio la vida. Da origen a un paisaje enraizado en la cultura europea — mediterranea y a

una bebida legendaria: el vino.

Actualmente, el marketing es un enfoque clave en cualquier empresa y organizacion. El
sector vinicola se encuentra en un contexto cada vez més complejo y competitivo, por lo
que es de vital importancia recurrir a renovadas estrategias para poder ofertar un
producto acorde a las necesidades de los consumidores. Aqui toma gran importancia la
aplicacion del marketing.

El sector vinicola esta muy atomizado y por ello han de surgir nuevos servicios que
aporten un valor afiadido a los consumidores. De esta forma surge el término de
enoturismo como una forma integrada de marketing haciendo alusién al Service
Dominan Logic gracias a la co-creacion de valor aportada tanto por parte de la oferta

como por parte de la demanda de complejas interacciones de servicios tematicos.

Desde aqui hasta las ultimas paginas de este trabajo, se desarrolla la necesidad de
adoptar una nueva vision de marketing adaptandose a la sociedad. Para demostrar la
firmeza de dichos conceptos, se llevara a cabo un caso practico en el que se afianzaran

una serie de terminos previamente explicados de forma teorica.

2.1 ELECCION DEL TEMA

Las causas para la eleccion del tema del presente trabajo fin de grado son:
- Pasion por el vino, su cultura, tradicion y elaboracion del mismo, por ser uno de
los principales atributos de la zona objeto de estudio de la cual soy natural,

Aranda de Duero y consecuentemente, la Ribera del Duero.



- La actual situacién de atomizacion del sector, hace necesaria la bldsqueda de
nuevas alternativas de diferenciacion.

- El consumo de vinos de calidad estd experimentando un significativo
incremento en los ultimos afios en el mundo occidental, y en general en
continentes como Asia, donde es percibido como un producto relacionado con la

sofisticacion y un estilo de vida cosmopolita.

2.2 PROBLEMA QUE SE PLANTEA

Con la realizacion de este trabajo se pretende dar respuesta a:

“¢En qué medida influye la reputacion de la Denominacion de Origen Ribera del Duero

al marketing de la ciudad de Aranda de Duero?”

“¢Como se co-crea el valor entre instituciones y como se materializan en esta zona los

intercambios maltiples many-to-many marketing?

Las hipétesis que se pueden plantear para dar respuesta a esta cuestion son:

Marketing de ciudad tiene relacion directa con cultura y tradicion.

- EIl turismo es un factor determinante en la definicion del Servicio integral
tematico sobre el terreno.

- Las relaciones many-to-many marketing juegan un papel clave.

- Laimportancia de un cambio de vision hacia el Service Dominant Logic.

2.3 OBJETO DEL TRABAJO

Con el estudio que se lleva a cabo en este informe, se pretende ampliar una respuesta
acerca de la influencia que puede llegar a tener la reputacion de un vino o una regién
vinicola, partiendo de una base ya establecida como es la de la orientacion del
marketing de ciudad. El principal objetivo que se pretende conseguir es comprender la
importancia que supone el marketing en el sector vitivinicola. Para ello, se analizar el
cambio de perspectiva hacia la Logica Dominante de Servicio, intentando entender que
una nueva vision de marketing es posible gracias al papel mas activo que esta

adquiriendo el consumidor.
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Tedricamente se desarrolla la co-creacion de valor existente en el nuevo prototipo de
marketing dirigiéndonos a una vision de Service Dominant Logic, permitiéndonos todo

ello dar el reconocimiento de los clientes como co-creadores de valor para las empresas.

Por ultimo, se lleva a cabo un analisis préctico en el que se podra observar el entramado
de intercambios que existen dentro del sector vitivinicola, centrandonos en la Ribera del
Duero, la cual, al igual que muchos otros sectores, ha cambiado su visién hacia un
paradigma de Servicio Dominante abarcando, bajo un mismo paraguas, la produccion
de vino y el turismo enoldgico de esta zona, suponiendo todo ello una unién empresarial

y territorial.
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3 METODOLOGIA

Este informe esta distribuido en dos partes, una parte teodrica-conceptual que serad

aplicada en el segundo bloque que consiste en un caso practico real.

El primer bloque tedrico-conceptual, se basa en una revision bibliogréfica y sintesis de
articulos académicos vinculados Marketing territorial y el sector vitivinicola, al igual
que una sinopsis de articulos cientificos referentes al nuevo paradigma de co-creacion
de valor reflejado en “Service-Dominant Logic. Premises, Perspectives, Possibilities”
(2014) de Robert F. Lusch y Stephen L. Vargo. Todo ello ampliado con diferentes

conceptos como many-to-many marketing, marketing de ciudad o place branding.

La parte practica se basa en un analisis de un caso real, aplicado a la Denominacion
de Origen Ribera del Duero y el caso particular de marketing de ciudad de Aranda de
Duero, donde trataremos de analizar el paradigma Service dominant Logic, a través de
sus axiomas de co-creacion de valor en conceptos mas amplios que la mera venta de

productos (vinos).

Se trata de llevar un concepto mas amplio de servicio, que incorpora también servicios
asociados, entre ellos la capacidad de atraer turismo tematico enolégico bajo la marca-
paraguas de Ribera del Duero y su paisaje —geografico y cultural-, asi como sus

intercambios multiples many-to-many marketing.
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4 HACIA UN NUEVO PARADIGMA DE MARKETING: SERVICE
DOMINANT LOGIC.

El Service Dominant Logic fue propuesto por Vargo y Lusch (2004, 2008, 2014) y por
la Escuela Nérdica Europea de Service Marketing, liderada por Evert Gummesson y

Christian Grénvoos.

Se abre una nueva perspectiva con respecto del marketing tradicional, que se ha basado
en una ldgica de produccién y venta de bienes, ya fueran tangibles —productos-, como
intangibles —servicios-. Reclama una nueva vision en teoria del marketing, haciendo
referencia al valor co-creado por empresas y consumidores, superando asi, el enfoque de
“orientacion al producto” y “orientacion al cliente” al que se ha estado acostumbrado

durante mucho tiempo.

Bajo este nuevo paradigma se pretende adoptar una nueva vision acerca de la
integracion entre produccién y acciones comerciales o servicios. Se trata de un
renovado enfoque de marketing en el que las relaciones son de cooperacion y, gracias a

la continua interaccion entre empresas y clientes, se co-crea valor.

Segun Vargo y Lusch (2004, 2014), se puede hablar de dos tipos de recursos: operand y
operant. El primero de ellos hace referencia a recursos estaticos que requieren alguna
accion sobre ellos para que generen algan tipo de valor. Son, principalmente, recursos
fisicos, materias primas...Un ejemplo de ello puede ser la uva que necesita un proceso
de elaboracion sobre ella para que genere un tipo de valor en forma de vino. Por otro
lado podemos hablar del recurso operant, el cual es capaz de actuar sobre otros
recursos generando valor sobre éste Gltimo, un ejemplo de ello son las habilidades

humanas, el conocimiento...

Se habld por primera vez de este modelo en el articulo de gran impacto académico
“Evolving to a New Dominant Logic for Marketing - Evolucionando a una nueva logica
de marketing” en el afio 2004, por Vargo y Lusch, quienes basaron esta teoria en 10
premisas fundamentales, las cuales ayudan a entender la evolucion del mercado y el

concepto de marketing:
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e PF1: El servicio es la unidad fundamental de intercambio.

El servicio, en sentido holistico amplio; distinto de los servicios, concebidos en el
marketing tradicional como la alternativa intangible de los bienes tangibles —productos-,
es la base fundamental de los negocios, considerandose éste, la base del intercambio de

valor.

e PF2: la base de intercambio de servicio, no es siempre visible a primera vista

como en los bienes tangibles.

El servicio es proporcionado por complejas combinaciones de bienes, dinero e

instituciones.
e PF3: los bienes son mecanismos para la provision del servicio.

El bien se concibe como el valor que el consumidor final otorga a través de la utilidad y
del uso de éste. Pasan de ser un bien en si mismo a que la utilidad que le dé el

consumidor, al utilizar ese bien para su propia utilidad (value in use).

e PF4: La principal fuente de ventaja competitiva es el conocimiento que actua

sobre diferentes recursos para crear beneficio.

Los recursos operand son mas sencillos de imitar al tratarse de bienes fisicos, en
cambio, los recursos operant es lo que va a aportar la ventaja competitiva al tratarse de

factores humanos tales como habilidad o conocimiento, mas dificiles de imitar.
e FP5: Todas las economias son economias de servicio.

Los bienes siempre han sido proveedores de servicio, aun cuando la l6gica dominante
era goods dominant, los bienes siempre han funcionado como vehiculos de servicios al

consumidor.
e FP6: el cliente siempre es co-creador de valor.

Se crea una relacion interactiva entre las partes, permitiendo la co-creacion de valor.
Esto conlleva una comunicacion en diferentes sentidos entre proveedores y clientes. De
esta forma, es el cliente quien se convierte en recursos operant, al ser el que aporta la

ventaja competitiva al suministrador.
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e FP7: la empresa no puede entregar valor, solo puede ofrecer propuestas de

valor.

La empresa ha de encargarse de que se cree ese valor a partir de proposiciones de valor,
por ello el valor es algo co-producido por los clientes, es decir, a partir de las propuestas

de valor por parte de la empresa el cliente es quien genera el valor del producto.

e FP8: la vision basada en el servicio, tiene que estar orientada al cliente y

ademas ser relacional.

La logica dominante del servicio se basa en la interaccion y personalizacion del

producto, por ello, el principal motor de éste paradigma debe centrarse en el cliente.
e FP9: todos los actores sociales y econémicos son integradores de recursos.

Son muchos los actores que intervienen en la co-creacion de valor intercambiando

utilidad entre todos ellos.
e FP10: el valor es siempre determinado por el beneficiario.

El valor se genera cuando el cliente utiliza el bien, dependiendo del contexto y la

experiencia se creard uno u otro tipo de valor.

Operar bajo la l6gica dominante de los bienes (Goods dominant Logic), facilita el
desconocimiento de las externalidades de la empresa centrandose tan solo en el
producto final; por el contrario cuando una empresa se involucra activamente en el
entorno que la rodea, lo que tiende a denominarse en la literatura académica de este
nuevo paradigma: service eco-systems- (Akaka, Vargo y Lusch), obtiene nuevas
percepciones y de esta manera obtiene ventajas y oportunidades para co-crear valor de

diversas formas.

Como podemos observar, en este nuevo enfoque de marketing, cabe destacar dos
conceptos clave, co-creacion de valor y co-produccién. EI primero de ellos, hace
referencia al importante cambio en la I6gica de los bienes mientras que el segundo se
refiere a la creacion de la oferta creada a traves de la produccién compartida. Ambos
conceptos llevan a que el consumidor participe, de acuerdo a lo planteado en la logica

de servicio dominante.

15



El servicio bajo el paradigma de Service Dominant Logic, al contrario en la logica de los
bienes —Goods dominant Logic-, no estd definido en términos de unidades de
produccion sino que se define como un proceso por el que un actor aplica sus recursos
por el beneficio de otros. Consecuentemente, la l6gica dominante de servicio esta

orientada a un aporte reciproco de beneficio.

Por otro lado, existe el término tradicional denominado Goods Dominant Logic, en el
que el principal valor radica en la capacidad que poseen las empresas para producir
bienes de calidad que serdn comercializados nacional o internacionalmente,
aprovechando el efecto positivo de valor afiadido que genera el made in en dicha

comercializacion.
Las principales diferencias entre ambos conceptos quedan resumidos en:

1. La perspectiva de Goods Dominant, los bienes o servicios son los principales
actores de intercambio mientras que en la légica dominante del servicio
conceptualiza los actores como un intercambio productor-cliente, para adquirir

beneficios en funcién a las competencias (conocimiento y habilidades).

2. En la perspectiva de Goods Dominant, el valor es determinado por el proveedor:
fabricante o productor (notablemente las empresas); esta incrustado en los bienes
y es definido como “value in exchange - valor en intercambio”; mientras que en
Service Dominant, el valor es percibido y determinado por el consumidor de

acuerdo al valor en uso (value-in use).

3. Bajo el punto de vista tradicional, los bienes toman el papel tan solo de producto
terminado, fines en si mismos de los intercambios; mientras que en la nueva
perspectiva, los bienes son considerados el medio, vehiculos de interaccion entre
proveedores y clientes en intercambios de servicio mutuo, con frecuencia
compartiendo experiencias, interactuando en conceptuaciones amplias de
servicio que no necesariamente se traducen en ventas —inmediatamente-. Esas
interacciones pueden ser fisicas (offline) en experiencias comunes -viajes,
encuentros, eventos- o digitales (on line) —blogs, intercambios de informacion en

redes diversas-.
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4. La riqueza en la ldgica tradicional de Goods Dominant, se obtiene de un
excedente de recursos tangibles, mientras que en el Service Dominant Logic el
bienestar se sobrepone a la riqueza y se obtiene a través de un intercambio de

conocimiento y habilidades entre el productor y el consumidor.

4.1 SISTEMAS DE INTERCAMBIO.

Se pueden distinguir varios tipos de intercambios:

A) Intercambio limitado: normalmente se trata de un intercambio reciproco. Actor
A ofrece y recibe del actor B y éste ofrece y recibe del A. La légica dominante
del servicio va mas alla de éste tipo de intercambio.

B) Intercambio generalizado: en este intercambio se ven implicados al menos tres
actores, los cuales no llevan a cabo un intercambio directo con otro de los
actores, pero si lo hacen indirectamente.

C) Intercambio complejo: también se necesitan, al menos, tres actores. El

intercambio directo entre todos ellos se dard al menos una vez.

En este grafico, Evert Gummesson (2008), trataba de explicar estas relaciones B2C
sobre las que se basaba el Marketing tradicional one-to-one de empresa a consumidor y

las relaciones emergentes C2C y C2B.

Figura 1. Sistemas de intercambio.
Empresa a empresa

B B2B B
) ; : T4 Consumidor a
Empresa a Business to Business
consumidor empresa
B2C C2B
Business to Consumer to
Consumer v Consumer to Consumer Business
C Relacion entre consumidores C
C2C

Fuente: adaptada a partir de Gummesson (2008)
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La letra B hace referencia al proveedor y la letra C a los consumidores, surgiendo entre
ellos diferentes relaciones. Teniendo en cuenta esta interpretacion se puede concluir lo

siguiente:

e B2C o relacion de empresa a consumidor, referente a la vision tradicional del
marketing, basandose en las 4P’s.

e C2C o relaciones entre consumidores, un consumidor es influenciado por otro
consumidor. Internet ha facilitado esta relacion a través de foros o redes sociales
como Facebook o Twitter pudiendo compartir sus experiencias.

e C2B o relacion consumidor a proveedor, donde el proveedor oferta un bien
conociendo la opinion de sus consumidores, es decir, el consumidor es co-
creador de valor.

e B2B o0 relaciones entre empresas las cuales se unen para alcanzar mejor
posicionamiento, gracias al conjunto de consumidores de los que obtiene

informacion valiosa para poder mejorar sus productos y servicios.

Las relaciones B2B, B2C, C2C y C2B son interdependientes, observando el paso desde
un punto de vista unidireccional a un enfoque bidireccional en el que las empresas y los

consumidores se mantienen conectados e interactdan.

4.2 CO-CREACION DE VALOR

Las diferentes interacciones entre empresas y clientes, gracias a este nuevo paradigma
de marketing, esta dejando de ser unidireccional (one-to-one), para ser bidireccional en
su enfoque micro (e incluso multidireccional o many-to-many, en su enfoque macro),
convirtiendo a los clientes en co-creadores de valor, consecuencia directa de la l6gica
integral del servicio. Por ello, el cliente pasa de ser un agente pasivo a ser un

colaborador que genera valor con la empresa.

La aceptacion por parte de las empresas de que dependen directamente de los clientes,
ha hecho que la participacion de éstos se haya visto incrementada. Las nuevas
tecnologias han sido grandes participes en el desarrollo de este nuevo enfoque, ya que
los consumidores tienen mayor acceso a informacién y de esta manera pueden aportar
experiencia y conocimientos a la empresa. Historicamente, ocurria al revés, es decir, las
empresas siempre han sacado el maximo provecho a la informacion que el consumido

aportaba directa o indirectamente.
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Ademas, a través de las tecnologias de la informacién y comunicaciones (TICS), los
clientes pueden participar de forma mas efectiva y el contacto bidireccional entre
empresa y cliente es méas sencillo. Podemos afirmar que en la l6gica dominante del

servicio el papel de la empresa es el de facilitar recursos para que el cliente cree valor.

El enfoque para una correcta co-creacion de valor, es la integracion de recursos. En un
enfoque de marketing més tradicional, el punto de interaccion entre cliente y
proveedor se localiza en el momento conclusivo de la cadena de valor, mientras que en
este nuevo concepto, se considera que dicha interaccion puede tener lugar en cualquier
momento. El proveedor se encargara de facilitar una propuesta de valor al cliente, y los

grupos de interés o stakeholders aportaran ideas potencialmente innovadoras.

Para que esta serie de interacciones lleguen a suceder de manera efectiva, tiene que
existir por todas las partes que lo componen, un minimo de transparencia, de ésta forma
todos se beneficiaran de esta co-creacion de valor de la que se ha venido hablando.
Sabiendo que todos los actores que forman estas redes de intercambio se ven
influenciados por el entorno social que les rodea y en funcion de éste factor se tienen
diferentes percepciones. Por todo lo comentado, se llega a la conclusién de que el valor
de un producto o servicio se determina en funcién de cémo se manifieste el valor real de

éste.

Figura 2. Interacciones en la co-creacion de valor

Dialogo

Co-

Transparencia creacion de Acceso

valor

Evaluacion

del riesgo

Fuente: Adaptado a partir de Prahalad y Ramaswamy (2004)
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Dialogo, acceso, transparencia y evaluacion del riesgo son los cuatro elementos, cuya
combinacidn, segun Prahalad y Ramaswamy, (2004), son necesarios para una correcta

co-creacion de valor.

e Dilogo: diferentes conversaciones llevadas a cabo entre proveedor y cliente,
implicando todo ello una interaccion entre ambas partes. Pero este dialogo ha de
ser transparente o de lo contrario, no sera justo.

e Acceso: la informacién ha de ser accesible para el cliente, para que de esta
manera pueda completar su conocimiento acerca de lo que esta adquiriendo.

e Transparencia: las nuevas tecnologias han avanzado y ello supone que los
consumidores disponen de mayor informacién a su alcance. Por ello, tanto por
parte de la empresa como por parte del consumidor, se deberd intercambiar
informacion transparente con el fin de poder aprovecharla por ambas partes.

e Evaluacion de riesgos: todos los factores anteriormente explicados, serviran de
ayuda y apoyo al consumidor para evaluar los riesgos y en funcion de ello,

tomar la decision que mejor le venga.

4.2.1 Co-creacion de valor y experiencias.

Una de las consecuencias de la co-creacion de valor, es la emergencia de experiencias
entre los proveedores de servicio y clientes o usuarios de ese servicio. Los
consumidores aprecian la eficiencia y ésta se ve influenciada por la experiencia
adquirida y en muchos casos, la empresa no tiene en cuenta la experiencia que obtienen

los consumidores.

La importancia que adquieren las nuevas tecnologias hoy en dia, estan favoreciendo la
comunicacion empresa-cliente, facilitando la obtencion de conocimiento acerca de los
productos o servicios que adquieren. Por ello, el consumidor, actualmente muy activo
en la red, esta trasladando el valor a las experiencias que consiguen obtener, razon por
la que las empresas han de aprovechar la inmensa informacién que los consumidores
aportan en la red, con la finalidad de crear valor que radique en las experiencias

satisfactorias y enriquecedoras de valores para sus consumidores.

Conociendo todos los beneficios de la co-creacion de valor, es interesante conocer cOmo

se encuentran relacionados los elementos integrados en este concepto.
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43 MANY-TO-MANY MARKETING: HACIA UN MARKETING DE
INTERCAMBIOS MULTIPLES ENTRE DIVERSOS ACTORES
ECONOMICOS- SOCIALES.

El marketing ha ido evolucionando hacia un enfoque mas global, en el que cobra
especial importancia las relaciones que se establecen entre la empresa, sus proveedores,
y todos ellos con los consumidores, quedando limitada la relacion one-to-one a
enfoques micro. Se observa una evolucion en las relaciones y enfoques del marketing,

pasando del marketing transaccional al marketing relacional.

El marketing relacional se centra, Unicamente, en los intereses del individuo, dentro de
un corto plazo y acabando la accién en el momento de la venta. Por el contrario, con un
marketing de relaciones, la relacién con el consumidor comienza en el momento de la
venta tratdndose de una relacion a largo plazo. EIl profesor Gummesson (1999) habla de
tres conceptos dentro del enfoque de marketing de relaciones: las relaciones, redes e
interacciones. Las relaciones son las encargadas de unir o conectar a las personas,
siendo necesarias, al menos dos partes: proveedor y cliente. Cuando se superen los dos

sujetos en una relacion, se considera red de relaciones.

lHustracion 1: Diferencia del one-to-one marketing y many-to-many marketing.

One-to-one marketing Many-to-many marketing
according to Peppers och Rogers according to Gummesson
Customer
Supplier
petwork

Customer Supplier

Fuente: Gummesson (2004).

Desde el punto de vista clasico, one-to-one, observamos como la interaccion tan solo
estd compuesta por cliente y suministrador mientras que, acorde a lo que propone el
profesor Gummesson, en la perspectiva del many-to-many marketing, observamos

diferentes redes en las que interactian consumidores y suministradores.
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Este nuevo modelo tiene como pilar fundamentalmente el establecimiento de relaciones
a la hora de generar valor. El network place branding estd emergiendo entre diferentes
stakeholders, tanto en &mbito publico como privado, a nivel local, regional, nacional e
internacional, las cuales generan una red compleja de intercambios, many-to-many
marketing (Gummesson, 2004) con diferentes tipos de usuarios por parte de la demanda
como son los consumidores, los turistas, nuevos habitantes e instituciones, tratandose,

todos ellos, de clientes potenciales de propuestas de valor ofrecida por los stakeholders.

Podemos clasificar los niveles geograficos en micro, meso y macro sistemas, esto es, el
nivel local o regional, nacional e internacional (Vargo y Lusch, 2015). EI primer sistema
del que partimos es el micro o regional, un sistema de acciones simples, es decir, entre
poco actores, pequefios intercambios llevados a cabo por empresas o clientes que,
gracias a la flexibilidad de la que disponen, crean el siguiente nivel un poco mas
complejo, meso, comprendido por mas actores que han sido atraidos en la primera fase,
previamente explicada. Si las interacciones contindan aumentando, se generan mas
enlaces vy se llega hasta el nivel macro o internacional, el cual influye de manera directa
sobre los niveles que se encuentran por debajo. Este ultimo se puede encontrar, el

lenguaje, los valores o las instituciones.

Una ventaja de las redes mdaltiples es que no supone un cambio drastico con las
anteriores teorias de marketing, ya que dentro de ésta teoria caben todos los tipos de
marketing que existen hasta el momento. La ldgica de redes (network approach),
elimina los pilares sobre los que se basan la teoria del marketing clasico donde, como ya
se ha comentado anteriormente, se estudian los actores de forma separada. Mientras
que esta vision aporta un enfoque mas real de la situacion que estamos viviendo en la
que se ha pasado de una segmentacion clasica basada en producto tangibles a que los
individuos formen comunidades en base a las ideas y las motivaciones propias siendo

bastante influenciables por el entorno que les rodea.

Segun Vargo y Lusch, esta nueva teoria del servicio dominante, no estd haciendo mas
gue empezar, llegando a afirmar que la co-creacion va a servir como pilar fundamental
al marketing general, al igual que como una nueva vision para teorias de materia

econOmica Y social.
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Esta ldgica se encuentra evolucionando actualmente, y es bastante factible que cambie
la forma de ver el marketing y la forma en la que se consume actualmente. Los habitos
de consumo van evolucionando y las empresas han de adaptarse, por ello, esta
perspectiva hace cambie el objetivo del suministrador, siendo éste, la creacidn de valor

por parte de los consumidores.

Sin la existencia de esta perspectiva, el proveedor desaprovecha lo que le es realmente
valioso, la utilidad que recibe el consumidor al hacer uso del bien, hecho que no se tiene
en cuenta con el marketing clésico al que estamos acostumbrados. Con la vision clésica,
no existia la retroalimentacion que ahora existen con la nueva logica dominante de
servicio en la que la comunicacion por parte de la empresa ha pasado de ser
unidireccional, es decir, sin conocer la utilidad que suponia el uso del bien o servicio, a
ser una relacion multidireccional en la que el cliente es el mayor valor para la empresa.
Pero estas relaciones, no solo han de ser responsabilidad del area de marketing, sino que

es tarea de toda la empresa en conjunto.
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5 ElI MARKETING TERRITORIAL -PLACE MARKETING &
BRANDING-

Pais de origen, made-in, marca pais, Country of Origin Effects etc. son diferentes
conceptos que estan directamente interrelacionados, a pesar de ello, a continuacion se
trataran de explicar individualmente cada uno de ellos, comprobando de esta manera, su

relacion directa.

5.1 EL EFECTO “COUNTRY OF ORIGIN”

El efecto Country of Origin (COO) es un término que adquirié importancia en la
produccién y comercializacion de productos vinculados con sus territorios de origen.
Este concepto es utilizado como una variable clave en la buena notoriedad y por tanto
comercializacion de los consumidores hacia productos de un determinado pais, una vez
conocido el origen del producto o servicio, en otras palabras, nos permite observar la
relacion que existe entre la imagen de un pais y la percepcion y prestigio que se tiene

hacia los productos que provienen de éste.

Gracias al “efecto pais” se puede evaluar el posicionamiento tanto de productos
nacionales como de productos importados que puedan considerarse mejores que los
primeros. Podemos encontrar diferentes definiciones de dicho efecto y todas conducen
a una misma idea; COO es “el resultado de las percepciones que los consumidores se
forman con respecto a los productos de un pais, basadas en las preconcepciones acerca
de la produccion del pais y de sus fortalezas y debilidades en temas de marketing”
(Gartner, 1993).

El “efecto pais” es determinante para valorar las opiniones pre-concedidas por los
consumidores acerca de los productos y el nombre que aparezca impreso en el producto.
El origen de un producto puede ser utilizado por el consumidor como atributo de
calidad, pudiendo entender este concepto como un indicador de confianza y garantia de

calidad del producto, factores muy importantes en la decision final de compra.

Cabe destacar la influencia que existe al visitar el pais, es decir, la percepcion inicial del
consumidor tenderd a cambiar una vez visite el pais, y en consecuencia, cambiara la

opinidn que tenia de los productos elaborados en dicho pais. Visitar un pais puede crear
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tanto imagen positiva, mejorando el concepto que se tenia previamente generando

publicidad favorable, como imagen negativa, creando el efecto contrario.

Dentro del turismo nacional, uno de los mas destacables es el de Espafia, tratindose
ademas del pais en el que se va a centrar esta investigacion. Su éxito, debido a la actual
campana de “Smile, you are in Spain: Sonria, estas/esta usted en Espafia” con la que se
pretende relacionar el logo de Espafia con los diferentes destinos turisticos y producto

locales. El logo ademas estd compuesto con una sonrisa artistica.

Como marca pais estamos refiriéndonos a un concepto con el que se pretende medir el
valor intangible de la reputacién de un pais, ya que dicho concepto toma mucha
importancia dentro del término country of origin por el simple hecho de que el origen

del producto esta directamente influenciado con la marca pais que lo acomparie.

Espafia se sitla como potencia turistica mundial y por ello se ha tratado de potenciar su
imagen creando la Marca Espafia con la que se pretende destacar la singularidad de
dicho pais, ideando una marca que sea tanto universal como versatil. Hablamos de un
pais que es considerado como uno de los grandes productores mundiales de vino tanto
por superficies de vifiedo plantadas como por produccién de vino, de esta manera este
caldo ha adquirido gran importancia como imagen del pais en el exterior. Por ello,

dentro del sector vinicola, podemos hacer referencia a la marca “Vinos de Esparia”.
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5.2 EFECTO DE PRODUCCION (Made in)

El efecto pais se encuentra directamente relacionado con el concepto “made-in”, el cual
rescata los valores regionales gracias a un producto o una marca en un contexto
globalizado. La obtencion de una imagen exterior positiva del lugar de origen de un
bien o un producto, ha sido uno de los factores clave que ha impulsado a las empresas a

abrirse paso en el exterior. Se pueden indicar tres razones explicativas:

- El reconocimiento a nivel internacional se traduce en niveles altos de
credibilidad y confianza en cuanto a sus productos.

- Elimina posibles barreras de entrada y de esta manera facilita la presencia de la
empresa en el exterior.

- Debido al continuo aumento de oferta en el mercado, esto puede suponer de gran

ayuda al producto en cuanto a posicionamiento se refiere.

Como se ha podido comprobar, el origen del producto es un punto fuerte en la imagen
proyectada, pudiendo llegar a convertirse en marca de calidad para alguna categoria de
producto especifica como es nuestro caso a estudiar, el vino. Para conseguirlo, se debe
llevar a cabo una estrategia de comunicacién para alcanzar la mayor similitud posible

entre la imagen que se proyecta con la imagen que se percibe del producto.

El refuerzo del concepto made in en las etiquetas, puede verse reforzado por un
adecuado posicionamiento de éste. Antes de todo, es recomendable conocer en
profundidad los atributos con los que se pretende competir en el exterior y a partir de
éstos, se podra establecer una marca paraguas teniendo presente el tipo de marca que se
quiere crear. Esto es, las exigencias a las empresas del sector correspondiente para
poder incluirse dentro de la marca-paraguas. Es indispensable actuar en funcion del
nivel sectorial ya que la imagen que genera un individuo varia respecto al producto o

categoria de producto.

El grado de importancia del pais de origen del producto o servicio se puede explicar en

torno a tres factores:

1. Consumidor (notoriedad de la marca)
2. Producto y mercado (caracteristicas y competencia de otros paises)

3. Entorno del pais (factores politicos, economicos, culturales...)
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En nuestro caso practico, nos referimos a las denominaciones de origen (DO),
denominaciones de origen protegidas (DOP), vinos de la tierra, vinos de mesa...
diferentes calificaciones cuyos requisitos definen el tipo de uva a utilizar y vino a
elaborar y por definitiva, marcan la diferencia. El reconocimiento de las D.O. es uno de
los temas clave en las negociaciones entre la Union Europea y los EE.UU, para el
Acuerdo Transatlantico para el Comercio y la Inversion (TTIP), puesto que para la UE
es parte de su bagaje cultural mientras que los Estados Unidos no son favorables a

reconocerlo.
5.3 PLACE BRANDING & CITY MARKETING

En los dltimos tiempos, el marketing se estd aplicando de forma progresiva en el
ambito de ciudades, regiones y paises, que buscan mejorar su gobernanza, gestion y
posicionamientos. En el planeta hay ciudades de diversos perfiles, adquiriendo asi
importancia el concepto de la identidad urbana. Hay ciudades cuyas identidades son
claras, otras, sin embargo, especialmente las grandes metrépolis, presentan identidades

maltiples.

Los paises son mas complejos, ya que en la imagen nacional influyen las politicas
gubernamentales y de estado, la sociedad civil, la cultura, economia y empresas,
deportes. La gestion y promocion territorial suele denominarse marketing de ciudades o
urbano, mientras que en la fase de notoriedad mas avanzada se habla de marca -ciudad

0 pais —place branding-.

El marketing territorial abarca todo tipo de territorios como ciudades, regiones y paises,
destinos diversos en turismo. La marca pais se concentra en un solo territorio, el pais y
el marketing de ciudad, se centra en la ciudad. El city marketing es la denominacién
internacional del marketing de ciudades mientras que, si la marca de una ciudad o

territorio se encuentra en una etapa avanzada, se denominara place branding.

La ciudad ha de disefiarse con el fin de satisfacer, en la medida de lo posible, las
necesidades de sus diversos usuarios —ciudadanos, turistas, medios de comunicacion,
inversores, diversas instituciones clientes- y consecuentemente se tendra éxito si la
ciudadania o/y empresas se ven satisfechos, al igual pasa con los visitantes e inversores

atendiendo correctamente sus necesidades.
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Considerando a la ciudad como zona econOmica, artistica, cultural y social, surgen
nuevas necesidades por parte de los ciudadanos, inversores, empresas, turistas...Todos
ellos sugieren, directa o indirectamente, nuevos retos que permiten el auge de una
competencia eficaz entre las ciudades. Dicha competencia se traduce en conseguir llevar
a cabo una serie de estrategias con el menor coste posible y consiguiendo alcanzar el
éxito de la ciudad. En este punto, es cuando surge el “marketing de ciudades” o City

marketing.

Se entiende como marketing de ciudades al “proceso de gestion de los recursos de la
ciudad cuyo objetivo es favorecer la aceptacion de los elementos de valor que éste
incorpora, atendiendo a las necesidades de los diferentes publicos-objetivo”. (Gémez
2000:266). Ademas, los nuevos valores que aparecen en la sociedad debido a la
evolucion de ésta, hacen que la ciudad tal y como la conocemos, se haya tenido que
adaptar a valores como el desarrollo sostenible o la solidaridad, valores intangibles que
influyen en gran medida en la marca de una ciudad. Para conseguirlo, se necesita
desarrollar un plan estratégico que consienta una rapida adaptacion a posibles cambios

en el entorno.

Son dos las precondiciones que se han de tener en cuenta para el desarrollo de una
marca territorial: el vinculo que existe con dicho lugar, algo que no se puede dar igual
en ningun otro lugar; y que este término es dominante, es decir, bajo esta palabra se
incluyen absolutamente todas las marcas del territorio. Cada una de las marcas que
incluyan la referencia en su propia marca o etiqueta no tiene opcion alguna de no
designarse bajo la marca territorial, puesto que la marca territorial esta directamente

relacionada con el lugar de origen.

5.3.1 Flujo de intercambios:
Los intercambios en una ciudad han ido adaptandose a la globalizacion que se esta
viviendo, para ello ha sido necesaria la creacion de una red de intercambios en los que

existe una oferta y una consecuente demanda.

Por ello han surgido una conjunto de relaciones (ilustracion n° 2) en las que se originan
los diferentes intercambios ya sean econdémicos, sociales o culturales, entre otros. La co-
creacion de valor se genera por una red que contiene otro tipo de colectivos, sin tener

en cuenta a la empresa como al consumidor.
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llustracion 2. Intercambios entre la oferta y la demanda en ciudades

Area metropolitana,
regidn, Estado-Macidn, Ayuntamiento/Municipalidad. , Inversores
instituciones internacionales ~ Gobierno nacional; regional Ciudadanos ﬁmmsr

Sectores economicos clave; e mcme—mmemmamm=mmmmm==k

agrupaciones empresariales @S L E RS - - o~ o Intercambios -~ Residentes

& institucionales —clusters- --=2%  miltiples potenciales,
L TTTTmTmmTmmmmemmmesllIlT emigrantes

Instituciones: Hosteleri -

+ educativas -universidades-, ena, | ) .

+ culturales -museos, centros de arte-, COMENCINS, 030, Turistas Instituciones

« cientificas y centros de investigacion transpories y visitantes diversas

+ deportivas —de reputacion nacional o internacional-
+ plblico-privadas: camaras de comercio, ceniros de congresos

Fuente: Norberto Mufiiz Martinez (2012)

La ilustracion 2, muestra el intercambio multiple que se producen en las ciudades. Para
conseguir una correcta gestion de la ciudad se debe seguir un proceso que comienza por
un plan estratégico, el cual ha de enfatizar aspectos de transformaciones urbanisticas,
mejoras en infraestructuras o gestion social llevadas a cabo por parte de la oferta de
sugiere una ciudad. Después, le seguird la fase de marketing para descubrir qué es lo
que tiene que ofertar dicha ciudad y saber comunicarselo a los diferentes afectados,
tales como ciudadanos o stakeholders y finalmente, se deberd acabar con la fase de
creacion de marca, una marca que represente los intereses tanto por parte de la oferta

como de la demanda.

El publico objetivo de una ciudad es amplio, diferenciando entre publico interno y

publico externo:

A) Publico interno:

- Ciudadanos: motivan la realizacion de las acciones del marketing de ciudades.

- Empresas: factor fundamental para el desarrollo economico de la ciudad.

- Grupos de presion locales: gran influencia sobre la ciudad (clubes, camaras de
comercio...)

B) Publico externo:

- Visitantes: factor muy importante en términos econémicos al ser los principales
consumidores de los servicios de la ciudad.

- Inversionistas: al igual que el caso anterior, de vital importancia en el desarrollo

econdmico de la ciudad.
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- Potenciales residentes: atrayendo capital humano en funcion de las necesidades

de la ciudad.

5.3.2 Direccion estratégica en marketing territorial:

Para una correcta planificacion estratégica se siguen los cuatro pasos basicos de
gestion: analisis, planificacion, ejecucion y control. Segun el articulo “Marketing de
Ciudades y Place Branding” publicado por Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes (2010),
el andlisis ha de ser interno, pudiendo conocer de esta manera las debilidades y
fortalezas de la ciudad para cada colectivo (ciudadanos, instituciones, inversores,
turistas...), esto es, conocer qué es lo que atrae al publico objetivo al igual que aquello
que la sitte en desventaja frente a otras ciudades, y un andlisis externo permitiéndonos
conocer las oportunidades y amenazas de la ciudad, pudiendo provenir de un entorno
politico, econdémico o socio-cultural, de la demanda de cada colectivo anteriormente
citados o de los competidores, una vez identificadas las ciudades que podrian ser

competidoras.

La segunda fase consiste en una comparacién acerca de lo que la ciudad es y la
percepcidn que se tiene. Lo primero se determina a través de unos indicadores urbanos,
pieza clave para determinar el posicionamiento de ésta, ayudando a identificar de mejor
manera los problemas de la ciudad, empleando datos cualitativos y cuantitativos, de ésta
manera se pueden valorar diferentes estrategias a llevar a cabo, anticipar riesgos y
aprovechar oportunidades y la percepcidn se trata de un aspecto subjetivo aportado por
cada persona o cada colectivo. Una vez conocida la diferencia entre esos dos aspectos se
puede determinar un posicionamiento futuro siendo interesante llevar a cabo un analisis
de la ciudad determinando como se quiere gque sea la ciudad definiendo unos objetivos y
principios estratégicos orientados a la satisfaccion de las necesidades de los diferentes

grupos de interés.

El enfoque estratégico para una ciudad, puede plantearse en 3 fases diferentes:

A) Direccidn estratégica y crecimiento de la ciudad:
=  Modelo de desarrollo fisico: infraestructuras, servicios...
= Modelo econémico: diversificacion.

= Modelo social: servicios sociales, empleo.
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B) Estrategias de competencia y cooperacion:

* Ventajas competitivas.

= Benchmarking.

» Redes de ciudades para cooperar (ciudades Patrimonio de la Humanidad,
Ciudades Sostenibles...).

C) Politicas de marketing:

* Producto- ciudad.

= Precio.

= Distribucion.

= Comunicacion.

Por ultimo, solo queda ejecutar los planes y programas de actuacion que se hayan
concretado y dar forma a través de la creacion de una marca que represente todo lo
analizado anteriormente determinando de ésta manera cOmo se quiere que se perciba

y se promocione la ciudad.

llustracién 3. Estrategia marketing ciudad.

Diagndstico de la ciudad.

e Analisis interno.
e Analisis externo.

Comparacion realidad con imagen.

e Posicionamiento objetivo (indicadores urbanos)
e Posicionamiento subjetivo (imagen de la ciudad)

Definicidon que se quiere.

e Filosofia corporativa.
¢ Principios estratégicos

Marketing de ciudad.

e Creacion de marca (logotipo adaptado a valores de la ciudad)

Fuente: elaboracion propia basado en Mufiiz, Norberto y Cervantes, Miguel (2010).
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El marketing se ha convertido en una herramienta imprescindible para analizar y
gestionar los diferentes intercambios entre las ofertas de las instituciones y la demanda
de los diferentes colectivos. Mas concretamente el city marketing tiene como finalidad
la mejora de la imagen de la ciudad que se esté estudiando o analizando, con respecto a
su publico objetivo que se basa en la poblacién en general, desde turistas, pasando por
residentes hasta empresarios o inversores. Es impulsado por la corporacion municipal
pero debe contar con el apoyo Y la participacion del resto de actores con influencia en la

ciudad.

Por todo lo expuesto, puede definirse el city marketing como un conjunto de actividades
dirigidas a identificar las necesidades de un publico tanto real como potencial y a
desarrollar, también, los productos y servicios que permitan satisfacer y cubrir las
necesidades de los grupos de interés. Se trata de un concepto que arrancé con fuerza en

el ultimo cuarto del siglo pasado.

Uno de los errores que se cometia en los comienzos del marketing de ciudades, era
basar los planes estratégicos Unicamente en factores tangibles de la ciudad cuando en
realidad encontramos el valor afiadido en los valores intangibles. En el afio 1994, Kotler
indico alguna forma de mejorar los problemas, enfocandolo a un mejor nivel de vida o a

la atraccion de turismo e inversores. Para ello se proponen 4 etapas:

L

Necesidad de un nuevo disefio que potencie su atractivo y de esta manera se

desarrolle al maximo posible las capacidades y valores estéticos de la ciudad.

b. La ciudad ha de estar dotada de una infraestructura elemental y beneficiosa
para el medioambiente, que permita la correcta movilidad de las personas y

mercancias.

c. Los servicios han de satisfacer correctamente las necesidades de las
empresas y del publico en general, por ello, deben ser servicios de alta

calidad.

d. La ciudad ha de contar con factores atractivos para los residentes, visitantes,

INVersores...
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Dentro de este concepto surgen 4 A’s, que se formulan casi en paralelo a las 4 P’s del

marketing-mix clasico:

1. Atractivo de la ciudad: qué beneficios tiene la ciudad en funcion a la valoracion
de varios factores.

2. Accesibilidad a la ciudad en funcion de la calidad y acceso a los servicios que se
ofrecen.

3. Amenidades de la ciudad: haciendo referencia a la animacion de la ciudad
(museos, ferias, congresos...)

4. Accion de la ciudad: como se potencian los tres factores anteriores.

La globalizacion al igual que la internacionalizacion de mercados, estan permitiendo el
desarrollo de mudltiples relaciones que favorecen la mezcla de identidades, mas
comunmente conocido como la Sociedad Red (CASTELLS, 2006). La identidad que
adquiere una ciudad, dependera de la variedad de flujos de intercambios, dando lugar a
ciudades cuya identidad sea clara mientras que otras, grandes ciudades
fundamentalmente, que posean diversas identidades como por ejemplo Nueva York por

la singularidad arquitectonica, por el cine o por centros financieros.

Se ha de tener en cuenta que muchas ciudades son internacionalmente conocidas por
diferentes valores ya sean culturales, econémicos, naturales, gastronémicos, entre otros,
que contribuyen de manera muy importante a la creacion de marca pais, al igual que
aquellos paises con una imagen suficientemente buena suelen presumir de empresas
cuyas marcas son reconocidas a nivel internacional, las cuales han contribuido a la

creacion de la imagen que tiene el pais. Este factor sera analizado posteriormente.

Ademas, se ha de tener muy en cuenta el factor patrimonio y cultura local, ya que
pueden ser uno de los pilares basicos en el plan de marketing de ciudad y puede servir
de ayuda al desarrollo local, ya que el patrimonio es algo unico de la ciudad y que la
diferencia del resto de ciudades y si ademas se efectan adecuadamente las acciones,
tanto la cultura local como el patrimonio seran los principales beneficiarios, ya que se
asegura su recuperacion, conservacion y ademas manifiesta ante la opinién publica. Se
puede decir que la relacion city marketing-cultura local se complementan

reciprocamente, ya que la cultura local aprovecha al city marketing para impulsarse, y
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éste se ayuda del patrimonio local para alcanzar los objetivos y un correcto

posicionamiento.

Muchas ciudades encargan obras a arquitectos reconocidos quienes conducirdn a la
ciudad a ser uno de los nuevos iconos urbanos. Ejemplo: Norman Foster y Richard
Rogers, ambos arquitectos artifices de la bodega de Portia (Gumiel de 1zan) y Protos

(Pefiafiel), respectivamente, situadas en la Ribera del Duero.

5.3.3 Marketing empresarial y marketing de ciudades:

El city marketing radica en la afinidad entre ciudad y empresa, es decir, la ciudad se ve
como una empresa que ha de rivalizar con otras para conseguir beneficios. Gildo
Seisdedos afirma (2007) que la ciudad ha de ser gestionada con ciertos paralelismos a
las empresas, asumiendo riesgos y promoviendo iniciativas, pero también reconociendo
que gobernar una ciudad es diferente que gestionar una empresa, ya que la primera de
ellas se trata de un complejo sistema de relaciones sociales entre multiples publicos

mientras que la segunda, tan solo tiene un fin lucrativo.

La ciudad toma forma de “producto” y sus gestores se convierten en vendedores de
productos y servicios, por ello, los valores de la ciudad han de ser correctamente
planteados y comercializados ya que si no se efectian de forma adecuada se puede

correr con el riesgo de un posiblemente estancamiento econémico.

Las ciudades también son instituciones y entidades que se han de gestionar, por ello se
ha de adecuar la oferta de la ciudad a las demandas de una serie de colectivos tales
como ciudadanos, turistas, instituciones o inversores, cuyos intercambios y relaciones
son un tanto complejos. Se pueden hallar ciertos analogias entre la gestion de una
empresa y de una ciudad, pero a pesar de ello, se ha de tener en cuenta que en la gestion
de una ciudad, la funcion social y humana rige por encima de la rentabilidad econdémica

que se prioriza en la gestion de una empresa.
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Tabla 1. Relacion marketing empresarial y marketing de ciudades.

Aspectos Empresa Ciudad
Propiedad Accionistas Ciudadanos e instituciones
Alta direccion Consejo de administracion | Ayuntamiento,

municipalidad

Producto Bienes y/o servicios Servicios publicos

Cliente Consumidores Ciudadanos, inversores,
turistas. ..

Competidor Otras empresas Otras ciudades

Fuente: adaptado de Fernandez Guell (2006), Norberto Muifiiz y Miguel Cervantes
(2010)

5.3.4 Marca-pais — country/nation branding:

La imagen del pais radica en diferentes factores tales como el posicionamiento a nivel
internacional, caracteristicas historicas, econémicas o culturales, al igual que factores

subjetivos como las experiencias adquiridas, visitas realizadas... (Keith Dinnie, 2004).

Una estrategia de marketing, ademas, ha de estar en relacion con la identidad cultural,
esto es, con el sentimiento o identificacién del ciudadano de a pie con la ciudad o pais
al que nos referimos. Por ello, el reto es encontrar la llave que consiga proyectar al
exterior, aquello que sienten las personas que habitan dicho pais o ciudad. La campafia

ha de mostrar una identificacion entre la gente y el lugar que se esta promocionando. .

Una de las principales consecuencias de la imagen de un pais es el estereotipo que se
genera, haciendo mas dificil la entrada de productos “no tipicos”, por ejemplo, Italia se
conoce como la ciudad de la moda, lo que hara mas dificil la exportacion a Olivetti, un

productor de ordenadores.
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Tabla 2. Marca pais, marca destino, made in, Country of Origin.

Concepto Distintivo Proposito Ejemplo
Marca pais Imagen de | Identidad a | Turismo Produccién
pais nivel nacional
CopA
Marca destino | Lugar para | Promocion
(Place visitar turistica
branding)
Aranda de Duero
Hecho en | Valor del | Capacidad del
. , P AP B
(made in) pais pais de S S
proveer g %:z;
productos y/o "'*i*
servicios. "quE N s\"*\;
Denominacion | Sello de | Garantia de RI
de Origen | certificacion | calidad
(Country  of | de origen de BE
Origin) pais ‘RA

| DUERO

Fuente: elaboracion propia.
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El caso de la Ribera del Duero y Aranda de Duero

Como resultado del complejo entorno en el que se llevan a cabo los intercambios de
bienes y servicios, el marketing ha evolucionado hacia un enfoque més global, en el que
cobran especial importancia las relaciones que se establecen entre empresa, proveedores
y consumidores. Este nuevo modelo tiene como pilar fundamental el establecimiento de
relaciones como forma de generar valor. Ya conocida la teoria emergente de marketing,
vamos a aplicar todo en un caso préactico basado en la Denominacion de Origen Ribera

del Duero.

6 LA RIBERA DEL DUERO COMO DENOMINACION DE
ORIGEN.

El concepto de denominacién hace alusion al lugar de origen, a la forma de elaboracion
y atributos concretos que son los valorados por los consumidores. El vino ha sido uno
de los primeros productos que comenzo a utilizar la referencia geogréafica con el fin de
diferenciar su procedencia. Para identificar los productos de calidad, surgen lo que
actualmente conocemos como Denominacién de Origen Protegida (DOP) e Indicacion
Geografica Protegida (IGP). Ambos conceptos defienden que el producto provenga de
un lugar, region o pais determinado, diferenciandose en que la DOP basa su calidad en
un medio geografico concreto mientras que en la IGP es suficiente con que tenga una

determinada cualidad que permita atribuirse a su origen geografico.

6.1 IMPORTANCIA DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DEL
MERCADO VITIVINICOLA ESPANOL COMO MARCA DE
GARANTIA.

Como ya se ha comentado anteriormente se pueden distinguir diferentes tipos de vino
en cuanto al lugar de origen, por ello, antes de profundizar mas, se aclara la diferente
nomenclatura y clasificacion de los vinos que se elaboran, sin profundizar mucho en

ello ya que no es el propdsito de este proyecto.

A nivel europeo podemos distinguir vinos con Indicacién Geogréafica Protegida (IGP) y

vinos con Denominacién de Origen Protegida (DOP). Las diferencias se encuentran en
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el porcentaje requerido de uvas procedentes de la zona geografica de produccion las

variedades de las que se obtiene el vino.

Dentro de los primeros, a nivel nacional, se incluyen los vinos de mesa con derecho a
mencién tradicional de vino de la Tierra, que sera aquel que cumple unas determinadas

condiciones ambientales y de cultivo que le hagan caracteristico.
Dentro de los segundos se incluyen:

- Vino de Calidad con Indicacion Geogréfica, en el que se incluye aquel vino que
haya sido producido y elaborado en una region determinada y cuyas
caracteristicas se deban a factores humanos o geogréaficos.

- Denominacion de Origen (DO): aquellos vinos que hayan sido elaborados en
una determinada zona que tenga alto prestigio y cuya calidad se deba al medio
geografico (factores naturales y humanos). Deberan pasar, al menos, cinco afos
desde su reconocimiento con la nomenclatura anteriormente explicada.

- Denominacion de Origen Calificada (D.O.Ca): vinos que, ademas de cumplir
las exigencias de la categoria anterior, ha de comercializarse embotellado desde
bodegas inscritas y ubicadas en la zona delimitada, estando prohibida la
coexistencia en la misma bodega con vinos sin derecho a la D.O.Ca. Ademas,
han de haber transcurrido al menos diez afios desde su reconocimiento como
Denominacién de Origen.

- Vino de pago: aquellos vinos cuya procedencia es de un pago, esto es, un paraje
con caracteristicas propias que lo diferencian de los terrenos que lo rodean. De
esta forma se obtienen vinos caracteristicos, con rasgos cualidades singulares.

- Vino de Pago Calificado: mismos requisitos que el anterior estamento descrito,
con la Unica diferencia de que en este caso el pago ha de encontrarse incluido en

el ambito territorial de una Denominacion de Origen Calificada.

Actualmente, Espafia cuenta con 90 zonas en las que se producen vinos de calidad con
Denominacién de Origen Protegida (DOP), de las que 69 son Denominacion de Origen,
2 Denominacién de Origen Calificada, 7 Vinos de calidad con Indicacién Geogréfica y
14 Vinos de Pago. Todas ellas siguen el modelo europeo de produccién controlando
tanto la cantidad como la calidad del producto elaborado. Las primeras denominaciones
se crearon en el afio 1932, algunas de ellas son Priorato, Rueda, Penedés, Montilla-

Moriles, Ribeiro, entre otras.
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La calidad, la produccion limitada y la fuerte apuesta por la innovacion son las

principales caracteristicas de los vinos pertenecientes a esta Denominacion de Origen.

Espafia es el principal pais proveedor de vino y mosto a nivel mundial en cuanto a
volumen se refiere, siendo el tercer pais exportador mundial de vino, ademas de que la
calidad de los vinos espafioles esta ya consolidada, aun existe el problema de la
existencia de tan numerosas Denominaciones de Origen en nuestro pais, hace casi
imposible la creacion de imagen-pais Unica con la que nuestros vinos puedan ser
reconocidos en el exterior. Para poder conseguirlo se han de plantear una serie de
estrategias de marketing en las que se necesita la colaboracion y aportacion tanto por
parte privada del sector, como son las bodegas, como por parte de las Administraciones
Publicas. A pesar de ello, el Ministerio de Economia y Competitividad, ICEX Espafia
Exportacion e Inversiones ha estado impulsando la marca “Vinos de Espafia- Wines
From Spain” con lo que pretenden concentrar las promociones en el extranjero de los

vinos espafioles.

Bodegueros y determinadas administraciones, apostaron en el afio 2005 por dar un
cambio a la imagen exterior de nuestros caldos, intentando crear una marca que
superase la Denominacion de Origen propiamente dicha, para agruparse bajo el
paraguas de Wines from Spain. El Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) vy el
sector vitivinicola, han invertido alrededor de 50 millones de euros con el fin de
promocionar las mejores marcas espafiolas de vino a seis destinos: Reino Unido,
EE.UU, Alemania, Suecia, Suiza y Paises Bajos , intentando ir adentrandose a la
misma vez en el mercado canadiense, japonés, danés y belga. Con este cambio, se
pretende la adaptacion al mercado, cada vez mas exigente y mas cambiante, y de ésta

forma, responder de manera eficaz a la competencia de los vinos del Nuevo Mundo.

La nueva imagen con la que se empez0 a llevar a cabo la estrategia de promocion en el
exterior, a través de la marca paraguas Wines from Spain, consiste en una botella
atravesada de forma gréfica, por lineas anchas de colores llamativos comparables con

cruces de caminos que se entrecruzan.
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Figura 3. Marca paraguas Wines from Spain.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Norberto Mufiz (2016).

Algunas Denominaciones de Origen se han dado cuenta de la importancia de potenciar
una marca Unica de pais, como es el caso de Ribera del Duero quien se esta
promocionando en el exterior con el slogan: “Drink Ribera. Drink Spain”, Ribera del
Duero estuvo desarrollando esta campafia en Estados Unidos, concretamente en 30
estados diferentes, desde el afio 2009 y en el afio 2013 fue premiada como mejor
campafia de promocion exterior, habiendo mas de doscientas bodegas de la

Denominacién de Origen inscritas a esta campafia en el extranjero.

El aumento por el interés en el conocimiento por los vinos, encuentra un extraordinario
aliado en los medios de comunicacion, prensa, radio y sobretodo televisién y cine. Es
precisamente en el ultimo tercio del siglo XX cuando aparecen revistas especializadas,
en las que se recomienda determinados vinos, evaluando y describiendo catas de los
mismos, revistas como “Vinos de Espana”, “Sobremesa” y otras tantas que junto con las
guias de vinos como la “Guia CAMPSA”, contribuyen de forma decisiva a obtener
mayor conocimiento sobre la cultura del vino. También se han inculcado valores
relacionados con el mundo del vino, a través de la television. Un ejemplo de ello es la
famosa serie titulada “Falcon Crest”, una producciéon estadounidense de los afos 80,

donde se narraban los acontecimientos de dos familias de viticultores californianos.
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Otro ejemplo, es este caso produccion espaiiola del afio 2010, es “Gran Reserva” donde

el vino es el principal protagonista.

A finales del mes de mayo del afio 2016, el Consejo Regulador de la Ribera del Duero
recibi6 a una delegacion de la Denominacién de Origen Calificad de la Rioja,
comenzando asi, a cooperar con esta D.O., tratdndose de dos Denominaciones de Origen
lideres en Espafia, con el fin de estrechar lazos, compartir experiencias y analizar la
situacion del sector vinicola. Ambas llevan a cabo una coopetition, es decir, cooperan y
compiten simultdneamente. En este encuentro se destacan la importancia del trabajo

conjunto para conseguir alcanzar los objetivos comunes de vino de calidad.

Figura 4: Coopetition entre Ribera del Duero y La Rioja.
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Fuente: elaboracion propia basado en Norberto Mufiiz.
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6.2 D.O. RIBERA DEL DUERO: UN RENOVADO BRANDING PARA
CREAR MARCAS DE CRECIENTE CALIDAD Y MEJORES
POSICIONAMIENTOS.

Los vinos de la Ribera siempre han sido un bien considerado excepcional, tanto es asi,
que desde el afio 1975 se comenz6 a hablar de la importancia que éstos tenian. Pero es
necesario remontarse mas atrds ain, nada mas y nada menos que 2000 afios para
encontrar la primera referencia vinicola de la zona: un mosaico romano de 66 metros

cuadrados hallado en Bafios de VValdearados durante la vendimia del afio 1972.

En el siglo XIlI, los monjes cistercienses fomentaron el cultivo de vid ya que
comprobaron que la tierra era la que méas beneficiaba a sus cultivos. Poco a poco la
produccion de vino fue incrementandose y surgio la necesidad que buscar un lugar en el
que poder almacenarlo, es aqui cuando comienzan a aparecer lo que conocemos

actualmente como bodegas subterraneas.

A mediados del siglo X1X, la familia Lecanda fundé las Bodegas Lecanda, actualmente
conocidas como Vega Sicilia. Desde sus origenes hasta la actualidad, ha pasado por
diferentes manos, pero nunca han perdido la tradicién y personalidad que caracteriza sus

vinos, convirtiéndolos en un referente tanto a nivel nacional como internacional.

Uno de los mayores handicaps que ha sufrido la Ribera del Duero ha sido la aparicion
de la filoxera® a principios del siglo XX, que acabd con la mayor parte de los cultivos. A
pesar del poder devastador que tuvo, se consiguio recuperar aquellas variedades mas
fuertes y a mediad que el tiempo ha ido pasando, gracias a los avances en el sector, se
consiguio recuperar todo lo que se perdio.

Gracias al apoyo del Instituto Nacional de Denominacion de Origen, un grupo de
viticultores se animo a crear lo que actualmente conocemos como Denominacion de
Origen Ribera del Duero y ya en el afio 1982, el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién declardé oficialmente esta Denominacion, aprobando su correspondiente

Reglamento.

Actualmente, las tierras por las que esta formada, se extienden a lo largo del rio Duero,
unos 115 kilometros de longitud y 35 de anchura. Dentro de Castilla y Ledn se

distribuye en 60 municipios de Burgos, 19 de Soria, 4 de Segovia y 19 de Valladolid.
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Como principales municipios cabe destacar: Aranda de Duero, San Esteban de Gormaz.
Roa y Pefiafiel. Cerca de 300 bodegas formas parte de la D.O. Ribera del Duero,
seleccionada como Mejor Regidn Viticola del Mundo en 2012

Ha dejado de ser una comarca de regadio para convertirse en una comarca viticola
destacada en el mapa mundial del vino. Sin embargo, la historia le salvd del
decaimiento, porque, a pesar de la malas estructuras agrarias, de la pequefiez de los
predios y de una propiedad rdstica atomizada, que no conocio el proceso concentrador,
La Ribera ha sabido salir de su atonia para erigirse en la comarca agraria mas dinamica

de Castilla'y Ledn, merced a sus excelentes vinos tintos, de fama mundial.

Destaca por tratarse de una zona con riqueza monumental y paisajistica inmensa. En
relacién al mundo del vino se puede hacer referencia al Museo del Vino de Pefafiel
(\Valladolid) o el conjunto de bodegas subterraneas de Aranda de Duero de las que se
ampliara informacién mas adelante, que junto con el Centro de Interpretacion de la
Arquitectura del Vino (ACEVIN) dotan de gran importancia a ésta villa en su relacién

con la cultura del vino.

El Consejo Regulador es la institucion que tiene como objetivo velar por la autenticidad
de los vinos pertenecientes a esta region, comprobando que han superado controles de
calidad muy rigurosos y la que defiende la D.O frente a précticas ilicitas que inciten la
confusién en el consumidor. Se trata de un organismo publico no estatal que depende

del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Gracias al esfuerzo del Consejo Regulador, la Denominacion de Origen Ribera del
Duero consiguid, en el afio 2013, el mejor de los posicionamientos de la marca Ribera

del Duero en Estados Unidos.

La figura que a continuacion se detalla, describe cémo ha evolucionado el
posicionamiento del vino en la Ribera del Duero segin Michael Porter. Esta zona ha
sabido ir adaptandose a una sociedad cada vez mas exquisita, consiguiendo situarse
entre una de las Denominaciones de Origen con mayor notoriedad. Se detalla la
evolucion partiendo de la simple produccion de vino hacia posicionamientos superiores
de calidad y excelencia que han permitido la creacion de bodegas y cooperativas, las
cuales han formado redes de cooperacion con instituciones publicas y productores

locales. Todo ello se ha visto favorecido por la aparicion paralela de otra serie de
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actividades relacionadas con el mundo del vino que hasta el momento no habian
surgido, esto es el caso del nuevo término que se estd escuchando cada vez con méas

frecuencia, como es el enoturismo o museos del vino.

Figura 5. Evolucion del posicionamiento del Vino de Ribera del Duero, segun las

estrategias competitivas de Michael Porter.

Evolucion del posicionamiento segun las estrategias competitivas de Michael
Porter.

Marca comercial nacional de
vino, promueve el pais.

RI _

g oft , | =
! DUERO DIFERENCIACION | BAJO VALOR

) < Il 1 |

Vesa-Socanoa

w8  Jrs  FICUERO SEGMENTACION

N @ PradoRey é
ORtla #
punnu\~ m‘l‘.\m GRUPO MATARROMERA @

r Rosado ;
Vinos de Autor Crianza )
Rl IR1
f ! \ RISADS) BE CRIANZA BE Gran Reserva
ecssmn | RA RA
* DUERQ. DUEROD

A AALTO P—

{RI
COSECHA BE
O) A

DOMINIO DE PINGUS

Rl
Gran riserva IV

Reserva

{RI
RESERVA BE
R

Fuente: elaboracidon propia.
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6.3 ACCIONES DE COMUNICACION DE LA DENOMINACION DE
ORIGEN RIBERA DEL DUERO.

Las herramientas de comunicacion son muy diversas y se ha de tener claro cual de ellas

se ha de utilizar y de que forma, con el fin de dar a conocer de la mejor de las maneras,

el producto ofrecido y aumentar el interés del cliente hacia éste.

Una de las mayores limitaciones que encuentra la expansion en el ambito de empresas
particulares es la comercial, especialmente en las de pequefio y mediano tamafo. Esto
reside en la relacion producto-consumidor, dada la falta de informacion que tiene este
ultimo en cuanto a productos vitivinicolas se refiere. De esta manera, han surgido
nuevas técnicas de comercializacion tal como el comercio electrénico, siendo este una

herramienta de marketing al alcance de todas las empresas de este sector.

El marketing y comercializacién en internet esta adquiriendo mucha importancia en el
sector agroalimentario, especialmente en el sector vitivinicola, hecho que hace necesario
un anélisis de las repercusiones que puede llegar a tener para el sector, por ello se

analizan las diferentes estrategias de comunicacién que ha seguido Ribera del Duero.

Esta Denominacion de Origen siempre ha querido ir adaptandose al avance de la
sociedad sin perder nunca la esencia de esta D.O. la tipicidad y la defensa de la creacion

de algo Unico.

En el afio 2003 el logotipo se vio reforzado por la remarcacion de la palabra “Duero”.
Gracias a la creacion de la nueva imagen se comienzan a dar los primeros pasos en
temas de comunicacion. Para ello, el Consejo Regulador determina tres factores

fundamentales en los que apoyaria sus acciones de comunicacion:

- Calidad: definida como la combinacion del clima, el suelo y el entusiasmo por
parte de los viticultores bodegueros.
- Cultura y gastronomia.

- Enoturismo.

En el afio 2004, Ribera del Duero sacd a la luz una campafa, por la que recibid el
Premio Alimento de Espafa y por la que obtuvo el reconocimiento por parte de la
Excma. Sra. Ministra de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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Unos afios mas tarde, en 2009, se realizé la camparia que contenia el eslogan “Lo bueno
sabe a Ribera”, que consiguié una gran repercusion. A partir de ese afio, el Consejo
Regulador comenzo a apostar por el mecenazgo de manera totalmente desinteresada con
el fin de poder aproximar los conceptos de arte y cultura, actuando como relaciones

publicas, mejorando, de esta manera su reputacion y posicion social.

Este mismo afio, Ribera del Duero invirtio 1,1 millones de euros con el fin de
desarrollar el Plan USA 2009-2010 para comenzar a fortificar la posicion de esta
Denominacién de Origen en Estados Unidos, con la prevision de que este pais sera el
mayor consumidor de vinos del mundo. Las acciones de promocion incluyen ciudades
tales como Los Angeles, San Francisco, Miami, Nueva York entre otras muchas mas.
Ademas, se dirigen también a expertos en este mundo, sumilleres, periodistas,
importadores, distribuidores... L0s principales objetivos de la inversién en este
continente son incrementar la presencia de los caldos que se elaboran en la Ribera del

Duero y con ello, dar a conocer esta zona en el mercado americano.

Este mismo afio, la Denominacion de Origen Ribera del Duero, consigue que Estados
Unidos se convierta en el primer mercado exterior para sus vinos, razon por la que se ha
creado el eslogan: “Drink Ribera, Drink Spain” con su correspondiente pagina web,
exclusiva para este pais. Ademas, el Consejo Regulador mostré su especial interés en la
gastronomia y por ello, también se hizo entrega del Premio “Joven Promesa
Gastronomica Mexicana Ribera del Duero”, siendo una de las principales acciones
promocionales que se desarrolla en México. Todas estas acciones en el continente
americano han sido fomentadas por el Consejo Regulador de la Denominacion de

Origen Ribera del Duero.

lustracion 4. Eslogan exclusivo para comercializacién en EEUU.

DRINK RIBERA. prink SPAIN.

El “Premio Internacional de Narrativa Brece Ribera del Duero” es un referente del
cuento por vocacion literaria que organiza el Consejo Regulador promocionando la

literatura. En el afio 2013, se celebro la tercera edicion de dicho premio, y se calificé la
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cosecha 2012 de Ribera del Duero con la nota de “Muy Buena”, hecho que hizo que la
consejera de Agricultura de la Junta de Castilla y Ledn elogiase al Consejo Regulador
por haber conseguido llegar a ser un claro ejemplo de trabajo duro, perseverancia y

calidad.

La Denominacion de Origen Ribera del Duero recibié en el afio 2012 el premio a la
Mejor Regiéon Vinicola del Mundo, haciendo alusién, valorandose la histérica y

tradicional manera de exprimir al méximo la variedad de uva Tempranillo.

En el actual afio, el Consejo Regulador de Ribera del Duero, va a destinar este afio seis
millones de euros para la promocién de los vinos de la Denominacion de Origen al igual
que para acciones de comunicacion de la marca de calidad. De este presupuesto, se
destinara tres millones y medio de euros para el desarrollo de campafias a nivel
internacional. Se trata de una de las mayores inversiones llevadas a cabo hasta la fecha,
considerandose una apuesta firme para mostrar el valor afiadido de los vinos producidos
en esta D.O., reforzar el posicionamiento en Espafia y aumentar la presencia en
mercados internacionales en los que la demanda de vino de calidad se encuentra en

méaximos historicos.

lustracion 5. Evolucion logotipo desde 2003 hasta 2016.

nuevaimagen de
marca-logo, 2016

anteriorimagen de marca-logo, 2003

CONSEJO REGULADOR DE LA DENOMINACION DE ORIGEN

DE
Fuente: elaboracion propia basada en Norberto Mufiiz.

El cambio es apreciable y se llevé a cabo porgue la Ribera del Duero es una region que

no para de crecer y evolucionar, razones que exigian una renovacion de logotipo.
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La nueva imagen de Ribera del Duero surge de donde nacen los caldos de esta region: la
tierra, de ahi el color de este logotipo nuevo, diferentes tonalidades que recuerdan a los
paisajes que componen esta Denominacion de Origen. El trazo manual del lateral
derecho quiero recordar al rio y a su vez hacer alusion al arte que supone la elaboracién

de vino y la elegancia de éstos, por ello el trazo es artesano y elegante.

Se ha optado por una nueva imagen en vertical, simbolizando el crecimiento y
evolucion de la D.O., esto contrasta con las palabras “del Duero” en horizontal haciendo
alusion al rio que es transversal a todo en esta region y por ello se ha querido reforzar el

peso de estas palabras.

Conociendo la evolucion que ha tenido esta Denominacion de Origen en cuanto a la
forma de promocionarse y abrirse hueco en el sector vitivinicola, cabe destacar
también, que con este cambio de imagen también ha supuesto un cambio en las
contraetiquetas que se colocan en la parte trasera de las botellas de vino. Por ello se va a
analizar la evolucion que han sufrido las contraetiquetas de la Denominacion de Origen

Ribera del Duero, centrandonos tan solo en un tipo de vino, el vino tinto crianza:

llustracion 6. Evolucidn de contraetiquetas D.O. Ribera del Duero.

Desde 1982: e Hasta 1998:

RIBERA DEL DUERO

garantia de origen L

0!-“] ,"’)N0297
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e Hasta 2004: e Hasta 2016:
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Cabe destacar en todos ellos, la importancia que se ha puesto a la sefializacién de esta

D.O. a través del mapa de la Ribera del Duero.

6.4 RIBERA DEL DUERO EXPLORA SINERGIAS TEMATICAS,
SENSORIALES Y ARTISTICAS.

Al mismo tiempo, la Denominacion de Origen Ribera del Duero, desarroll6 el eslogan
“Espiritu Ribera”, un espiritu creativo que intenta reflejar el modo de trabajo de esta
D.O. y con el que estan desarrollando diferentes estrategias de marketing con el fin de
innovar y dar a conocer sus caldos en la mayor parte de mercados, esto es, que han

desarrollando diferentes acciones en torno al vino:

* Moda: apostando por jovenes disefiadores con el fin de plasmar el espiritu
creativo de la Ribera del Duero en el vestuario.
= Arte, WineArt: lienzos que reinterpretan una fotografia con los colores de la

Ribera del Duero, inspirado en los vinos de esta D.O.
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= Musica, WineSound: impulsando el festival Sonorama celebrado en Aranda de
Duero. La estrategia dentro de esta area es la oferta de poder ser DJ por un dia
con una oportunidad que lanza la D.O. a través de una aplicacion que relaciona
la musica tocas con un vino.
= Catas: Ribera del Duero da la oportunidad de conocer y experimentar el espiritu
que promocionan a través de talleres creativos e innovadores que permiten poner
en uso todos los sentidos con el vino.
o Qjos: pintando lienzos con los distintos tipos de vino con el fin de
apreciar la gama de color del vino que se esta catando.
o Nariz: oliendo fragancias elaboradas por un perfumista, representando
los principales aromar de los vinos que se estan degustando.

o Boca: Descubrir los distintos sabores de los vinos.

llustracion 7. Logotipo “Espiritu Ribera”.

< \.\I‘[‘\’“,
RIBERA &
B DUERO E

DEL DUERO

H#HLpinituRiberna -

Ademas de todos estos cambios en los logotipos y la creacion de diferentes slogans,

tambien se preocupa por cubrir diferentes nichos de mercado y captar diferentes targets
como es el ejemplo del Programa de Investigacion de la Fundacion Atapuerca, colabora
con el Curso de Sumilleres de la Camara de Comercio e Industria de Madrid o el
patrocinio del festival Sonorama Ribera celebrado en Aranda de Duero en verano, con
el Unico objetivo de despertar interés en aquellos rezagados en el mundo del vino y

acercarlo a los mas jovenes sustentando el principio de que el vino es cultura.

Otra forma de promocionar esta Denominacion de Origen, ha sido la creacion de los
“Premios Envero” de los que llevan ya nueve ediciones realizadas. Este premio, se trata
en un concurso de vinos organizado por el ayuntamiento de la ciudad de Aranda de

Duero, que tienen como finalidad, la seleccion de los mejores vinos de la D.O. Ribera
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del Duero, asi como la promocion de la ciudad de Aranda de Duero y su comarca a

través del reconocimiento popular.

La D.O. Ribera del Duero ha estado presente en diferentes eventos, con el fin de darse a
conocer tanto en mercados nacionales como internacionales. Ejemplos de penetracion
en el primero de ellos son: el Congreso Internacional de “San Sebastian Gastronomika”,
la Feria Internacional del Vino “Vinexpo” en Burdeos (Francia) o la intervencion en el

“Salén Internacional del Club de Gourmets” en Madrid.

En cuanto a mercados internacionales se refiere, ya se ha citado alguna accién llevada a
cabo por esta Denominacion de Origen en Estados Unidos, pero ademas, cabe destacar
las promociones que se llevaron a cabo en el afio 2014 tanto en Canada como en

México.

Cabe destacar el dltimo spot televisivo que ha llevado a cabo la Denominacion de
Origen Ribera del Duero, a finales del afio 2015, poniendo de manifiesto el esfuerzo que
supone sacar adelante dicha D.O. El Consejo Regulador quiso apostar por una imagen
nueva reflejando la pasion y el esfuerzo con el que los riberefios trabajan para dar origen
a unos caldos de gran calidad, con la mayor distincién posible, bodegueros que, segun
dice el spot, dedican “a la tierra cada minuto, cada segundo, cada pensamiento”. Por
ello, se intenta reflejar el dia a dia en la Ribera del Duero destacando la filosofia de
trabajo de los profesionales de esta Denominacién de Origen.

A finales del mes de mayo del afio 2016, Ribera del Duero mostr6 su apoyo a la lucha
contra el cancer en una Gala Solidaria #EspirituRibera que tiene lugar el 16 de junio y
en la que se unira danza, musica, moda, teatro, pintura y gastronomia. En el acto se
celebrard una subasta online de vinos de gran valor, vestidos creados por jovenes
disefiadores espafioles y objetos cedidos por profesionales del mundo de la literatura y
el arte. Todo el dinero que se recaude en esta Gala, serd destinado a financiar

investigaciones contra el cancer.
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Esta Denominacién de Origen es muy activa en las redes sociales, solo hace falta echar
un vistazo al Facebook de la Ribera del Duero para comprobarlo. Recientemente han
subido una imagen en la que agradecen y enaltecen la importancia que supone el paso
del rio Duero por la Ribera, es decir, el reconocimiento del activo natural — el rio — que

da vida a la regién y a su producto estrella, el vino.

llustracion 8. Importancia del rio Duero.
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7 CO-CREACION DE VALOR EN EL SECTOR VITIVINICOLA.
RIBERA DEL DUERO.

7.1 INTERCAMBIOS MULTIPLES EN EL SECTOR VITIVINICOLA:
MANY-TO-MANY MARKETING.

En la Ruta del Vino Ribera del Duero, podemos diferenciar los diversos colectivos que
intervienen, al tratarse de un lugar de intercambio de valor, tales como visitantes,

turistas, endlogos o administraciones publicas.

En el siguiente grafico se puede ver esquematicamente los principales actores que

intervienen en el enoturismo.

Figura 6. Actores en el enoturismo.

Empresas privadas
(Bodegas)

] Empresas publicas
Turistas ENOTURISMO
(administracion)
[ Inversores }

Fuente: Elaboracion propia.

Centrandonos en el enoturismo, en la siguiente imagen, procedente de una publicacion
de “The Travel, Tourism and Recreation Resource Center” de la Universidad Estatal de
Michigan, también se puede observar el entramado de relaciones que existen entre los
diferentes actores que integran el sistema del turismo del vino a las que debemos afadir

el impulso por parte de las Instituciones Publicas.
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Figura 7. Sistema del turismo del vino.
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Fuente: Travel, Tourism and Recreation Resource Center y elaboracion propia.

Para que todos estos intercambios se originen, debe haber una estrecha colaboracion y
un trabajo en red entre entidades privadas y publicas con el fin de generar experiencias
en el turismo del vino. Esta red estd compuesta por innumerables actores que, a
continuacion se representan en la ilustracion para el caso concreto de la Denominacién
de Origen Ribera del Duero. Todos los factores son influyentes en esta co-creacion de
valor, arquitectura, paisajes, patrimonio historico...todo ello unido alcanza el objetivo la

mejora de experiencias adquiridas.

La siguiente figura se observa el trabajo en red existente entre la oferta y la demanda en
la Ribera del

administraciones publicas, instituciones y empresas privadas. Esto hace factible la

Duero. Todo ello marcado por la estrecha colaboracion de
creacion de una serie de servicios que se estdn demandando, directa o indirectamente.
De esta manera, se puede ver como se delimita el sector vinicola por actuacion de
instituciones puablicas a través de la legislacion vigente en la UE, disgregandose en
diferentes organismos culminando a nivel municipal. El objetivo de estas instituciones
consiste en homogeneizar la marca a nivel internacional y de esta manera, mejorar el

posicionamiento.

La existencia de instituciones privadas permite el desarrollo de servicios especificos
tales como museos, restaurantes, casas rurales todo ello incrementando la relevancia del
enoturismo y turismo rural como ejes principales de los intercambios. Todo ello es
demandado por ciudadanos residentes, inversores, clientes directos de vino o turismo

rural y finalmente, los turistas que buscan un valor afiadido en aquello que demandan.
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Figura 8. Service Dominant Logic en la Ribera del Duero.
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7.2 CO-CREACION DE VALOR ENTRE INSTITUCIONES PUBLICAS,
BODEGAS CONSUMIDORES.

En esta co-creacion de la que hemos venido desarrollando la teoria previamente, se
puede llegar a la conclusion de que en el enoturismo y en el mundo del vino en general,
intervienen una serie de actores que, actualmente, tienen gran relacion entre ellos como

puede verse en el siguiente esquema.

Figura 9. El enoturismo como sistema de relaciones.
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humanos RIBeRaA DEeL DUERO
v
-Estado
RESIDENTESY -Ayuntamientos de
VISITANTES < INSTITUCIONES Arandade Duero,

Peiafiel...

Fuente: elaboracién propia a partir de Marketing de Ciudades y “place branding” de
Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes (2010).

e Ruta del Vino Ribera del Duero:

Formada por diferentes agentes que se encargan de la produccion de vino de

Denominacién de Origen Ribera del Duero, turismo cultural, rural y del vino.
e Empresas:

Bodegas que elaboran vino dentro de esta Denominacion de Origen.
¢ Residentes y visitantes:

Ambos atraidos por la cultura del vino y beneficiarios de dicho servicio.
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e |nstituciones:

Creacidn, promocion e impulso de la zona que compone la Ruta Ribera del Duero y la

Denominacién de Origen a la que pertenece.
e Turismo:

Origen de una nueva tipologia de turismo gracias a la creacion de la Ruta del Vino, con
disefios novedosos en el sector vitivinicola a través de arquitectura de vanguardia
mediante la cual los turistas tienen la opcion de experimentar de forma completa visita
que realizan y surge, de esta manera, una co-creacion de valor entre los diferentes

agentes que componen esta red.

Figura 10. Co-creacion de valor de la Ruta del Vino Ribera del Duero.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Marketing de Ciudades y “place branding” de
Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes (2010).

Como se ha comentado anteriormente, todos los factores son importantes en el
momento de co-crear valor. La arquitectura en el mundo del vino, mantienen una idilica
relacién, remontandonos a tiempos pasados, pero actualmente, la fuerza que esta
teniendo este hecho, ha supuesto que las instalaciones de muchas bodegas han sufrido
un cambio radical de modernizacién en los ultimos afios, creando auténticas obras de
arte ya que no solo se busca la construcciéon de un edificio que sea eficiente desde el
punto de vista enoldgico, sino que ademas sea reconocible y cree la necesidad en el

consumidor, de ir a visitar el lugar.
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Dentro de la Ribera del Duero, podemos encontrar auténticas maravillas creadas por
arquitectos de élite. Es el caso de las bodegas Protos (Pefiafiel), disefiada por Richard
Rogers con Alonso Balaguer y Arquitectos Asociados. Esta bodega reinterpreta de
forma contemporanea bodegas tradicionales, siendo lo mas Ilamativo las bdvedas por
las que estan compuestas. Lo que se pretendié conseguir con el disefio de ésta bodega
fue una evolucion del sistema tradicional de bodega incrementando y mejorando el

rendimiento siendo respetando el medioambiente.

llustraciéon 9. Bodegas Protos en Pefiafiel, disefiada por Richard Rogers, Alonso

Balaguer y asociados.

Otro caso de combinacién de vino y arquitectura son las bodegas Portia en Gumiel de
Izan (Burgos), fue disefiada por el prestigioso arquitecto Norman Foster creando una

estrella con la fusion de hormigon, acero, roble y vidrio.
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llustracion 10. Bodegas Portia en Gumiel de 1zan (Burgos), disefiada por Norman

Foster.

Estas bodegas con estos disefios tan novedosos, pretenden conseguir la atraccion de mas
publico gracias a la combinacién de buen vino, arquitectura, historia y modernidad.
Aun con esto, el cliente que visita estas bodegas, busca un valor afiadido y por ello, el
vino que comercializan estas bodegas, pasan a poder ser degustados por estos

enoturistas a través de diversas catas de vino, consolidando el turismo experiencial.

Gracias a todas estas visitas propuestas por las bodegas, el enoturista tiene la
oportunidad de conocer mas de cerca el proceso de elaboracion del bien que aprecian,
como es el vino. De esta manera conocen cémo se elabora el vino y porqué existen
diferencias entre los innumerables vinos que existen en el mercado, todo ello
favoreciendo a la bodega, al generarse una relacion directa con el consumidor, co-

creando valor entre ambos actores.
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7.3 TURISMO

El sector vitivinicola, tradicionalmente conservador y apegado a su herencia, ha visto la
obligacion de innovar en las formas de comunicar y publicitarse, ya que la imagen es un
aspecto que ha adquirido gran importancia en las sociedades modernas, siendo
empleado tanto por parte de la oferta (bodegas, Consejo Regulador o empresas privadas
que ofertan Rutas de Vino), como de la demanda (turistas y amantes del vino)
utilizando mayormente el marketing boca- oreja relatando la experiencia que hayan

vivido.

7.3.1 Turismo del vino o enoturismo

Se puede definir el enoturismo como turismo del vino o turismo enoldgico, entiendo
con ello no solo visita a bodegas, sino una amalgama de paisajes, gastronomia, cultura
y arte. Segun Del Rey (2007), presidente de la Federacion Esparfiola del Vino, turismo
enoldgico es: “muchas cosas que acomparian al vino y que en cierto modo en Espaiia

aun no se ha sabido aprovechar”.

El turismo enoldgico es una auténtica y prometedora realidad, tratdndose de un vocablo
cada vez més utilizado en nuestra sociedad. Los diez primeros afios del siglo XXI, se
han constituido como la década del despegue enoturistico en nuestro pais. Se ha de tener
en cuenta que la actividad turistica para un pais como Espafia, es de vital importancia ya

que representa

En el turismo del vino intervienen principalmente dos sectores de gran importancia
estratégica para el territorio, turismo y sector vitivinicola que antes apenas tenian
relacién entre si. Para el desarrollo de este sector, se hace necesario el trabajo en red, es
decir, a través de la consolidacién de rutas turisticas y la colaboracion entre
administracion publica y el sector privado, siendo las bodegas las principales
protagonistas de este entramado de relaciones.

La expansion de la cultura del vino se ha visto influenciada por diversos estudios
cientificos que avalan que beber vino tinto de forma moderada, es beneficioso para la
salud. Las visitas a bodegas son grandes vehiculos de transmision de esta cultura, pero

actualmente se trata de un negocio en el que la oferta supera la demanda, razén por la
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cual es de vital importancia diferenciarse con diversas herramientas y posicionarse de

esta manera de forma contundente en el mercado.

La bodega es tanto el comienzo como el fin de gran parte de las iniciativas del turismo
del vino, por ello, ¢cudles han sido las principales razones y desafios de las bodegas
para abrirse paso en el mundo del enoturismo? El sector vitivinicola pretende el
aprovechamiento maximo de este recurso. El turismo del vino ha ido en acentuacion en
practicamente todas las regiones productoras de vino del mundo. En muchos casos han
sido promovidas por gobiernos regionales como estrategia turistica de estos, con
intervencion directa con el turismo de interior buscando sinergias y de esta forma evitar
la despoblacién en zonas rurales a través de la implantacion de negocios relacionados
con el turismo. En algunos casos se relacionan directa o indirectamente las estrategias y
presupuestos regionales con los locales o de otros organismos surgiendo la creacion de

rutas y nombres dentro de otras rutas que desorientan a los visitantes.

Ademaés, segun Gross y Brown (2008), existen una serie de factores para la correcta
gestion del turismo, los cuales intervienen tanto en la creacion de una imagen como en

la mejora de posicionamiento del lugar afectado.

Figura 11. Gestion del turismo como identidad de marca y mejor posicionamiento.

N
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\ S s T el Identidad del
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\§ ) S -, . :
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correcta gestion del lugar | T T Tree-l_ R e imagen del
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Fuente: Tourism Management (Gross y Brown, 2008).
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El objetivo final del turismo del vino por parte de las bodegas es claro, el incremento
del volumen de ventas de sus vinos desarrollando una estrategia de marketing relacional

con el objetivo de fidelizar a sus clientes.

Por todo lo comentado, surge la necesidad de la creacion de una Ruta de Vino Ribera
del Duero. Hablamos de Ruta Turistica cuando ésta esta orientada a satisfacer una serie
de necesidades, sacando el mayor provecho de los recursos que estan a su disposicion.
Las Rutas del vino propiamente dichas, surgen con el Unico fin de acercar al cliente lo
maximo posible al recurso, en este caso, la bodega y todo lo que ello conlleva.

Por ello, toman importancia dos factores clave, como son el turista y el territorio que
abarca la ruta especifica. El primero ha de ser el punto de mira de cualquier empresa o
bodega, todo ha de estar orientado a los diferentes nichos de mercados, a cada cliente y

las necesidades que se planteen.

Dentro de Europa, Italia es el pais que mas rutas del vino posee, mientras que en Espafa
también tenemos gran diversidad de ellas, ya que cada Denominacién de Origen ha ido
desarrollando sus particulares rutas del vino. En 1994, la Asociacion Espafiola de
Ciudades del Vino (ACEVIN) propuso una creacion de rutas a nivel nacional. Algunas
de las primeras rutas del vino existentes en nuestro pais son: Rias Bajas, Penedés,

Valdepenas, Jumilla...

Para conocer mas en profundidad cémo es el perfil del turista del vino, vamos a analizar
el informe que recientemente, la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN),
ha publicado con los datos sobre la demanda turistica de las Rutas del Vino, llevado a

cabo por el Observatorio Turistico de las Rutas del Vino de Espafia.

Se puede decir que el turismo del vino continda siendo una modalidad de turismo de
escapada, realizado mayoritariamente en pareja 0 pequefios grupos de amigos
fundamentalmente durante fines de semana, puentes y/o festivos, aunque cabe destacar
que el enoturismo en familia esta comenzando a ser relevante. Ademas, la demanda,
fundamentalmente es espafiola, sin haber apenas ninguna diferencia entre visitantes de
sexo masculino y femenino, llevado a cabo por persona de un rango de edad entre los 36

y 45 afios cuyo poder adquisitivo no es alto.

Segun dicho informe se puede concluir que el turismo del vino atrae en mayor medida a

un publico interesado en el mundo del vino, ya que se esta viendo que el porcentaje de
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turistas aficionados y entusiastas del vino estd aumentando mientras que el de aquellos
que se consideran principiantes en todo esto estd disminuyendo. A modo de resumen,

los componentes de la experiencia del enoturista son:

llustracion 11. Componentes de la experiencia del turista del vino.

Visita a un centro de informadon enologico
e

Prueba de especialidades culinanas

Fuente: Adaptado de Brunori y Rossi (2000)

7.3.2 Enoturismo en Ribera del Duero: Ruta del vino Ribera del Duero.

Se entiende por Ruta del Vino, aquello que tiene como objetivo facilitar la
comercializacion conjunta de la zona que representa dicha Ruta y a la vez, garantizar la
correcta satisfaccion de la demanda impulsando, el desarrollo econdmico-social de la
zona. ACEVIN vy la Secretaria General de Turismo, han impuesto unas normas que
favorecen la calidad, recogiéndose todas ellas en el Manual del Producto Turistico
Rutas del Vino de Espafia.

llustracién 12. Sistema turistico Rutas del Vino de Espafa.
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Fuente: Sistema Turistico Rutas del VVino de Espafia (ACEVIN, 2007).
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Cada uno de los subsistemas esta regido por una serie de requisitos, los cuales cada

Ruta ha de cumplir.

A)

B)

C)

D)

E)

Subsistema de planificacion y gestion: organizacion de la Ruta como producto
turistico, incluyendo el Observatorio Turistico, Sistema de Calidad, recursos
humanos...

Subsistema de promocion y comercializacion: posicionamiento y colocacion en
el mercado de la Ruta del Vino, es decir, imagen corporativa, plan de marketing
y comercializacion, servicios post-venta...

Subsistema de enologia: encargada de ajustar comedidamente la industria
vitivinicola al sector del turismo, esto es, museos, bodegas, enotecas...
Subsistema de servicios turisticos: agrupa todo aquello relacionado con la el
sector servicios y su relacion con la demanda de la Ruta, incluyendo
alojamiento, agencias...

Subsistema destino: contiene aspectos del territorio y los recursos de los que
dispone, por tanto engloba infraestructuras, servicios publicos, seguridad, entre
otros.

lHustracion 13. Rutas del Vino de Espafia.
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Fuente: Wine Routes of Spain (2015).
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El turismo del vino ofrece la ocasion de conocer de primera mano la cultura del vino.
Dentro del panorama nacional caben destacar dos regiones muy importantes en esta
tipologia de vino: La Rioja y Ribera del Duero. En este trabajo nos centramos tan solo
en la segunda de ellas, tratdindose de la zona mas importante del sector vitivinicola de la
comunidad autonoma de Castilla y Ledn al contar con alrededor de 300 bodegas
elaboradoras de vino de las cuales mas de 150 estan abierta al publico. Se trata de una

de las comarcas que més ha apostado por la implementacién del enoturismo.

En la Ribera del Duero, el enoturismo es tratado como una nueva forma de obtencion de
beneficios para una bodega y esta creciendo de forma sostenible y paulatina. Para ello
no se ha de olvidar ofrecer al enoturista una experiencia innovadora y practica en la que
el consumidor pueda disfrutar y conocer de cerca cada paso en la elaboracion de vino ya
que el turista del vino no es un mero espectador que observa el mundo del vino, si no
que se trata de una persona que quiere participar en todo el desarrollo y para conseguirlo
pone todo de su parte e implica todos los sentidos buscando una comprension sensorial

de todo lo que compete dentro del mundo.

Adentrarse en la Ribera del Duero supone descubrir un gran patrimonio cultural,
historico y arquitectonico al tratarse de una Ruta que abarca cuatro provincias
diferentes, destacando como principales Burgos y Valladolid pero también acoge las
provincias de Segovia y Soria, gestionada por 53 municipios, al Consejo Regulador de
la D.O., 7 asociaciones, 33 bodegas, 18 restaurantes, 16 alojamientos, 8 enotecas y

comercios especializados, 5 museos, 3 spas...

Es miembro de ACEVIN vy esta certificada desde el afio 2010, ademas se ha unido al
movimiento Wine in Moderation, organizacion que promueve el consumo responsable
de vino. El principal fin de la creacion de esta ruta, es el de construir de forma conjunta
la zona en la que sita, impulsando de esta manera el desarrollo econémico-social de la

misma. El portal oficial de Turismo de Esparia define esta ruta como:

“[...] siempre con el rio Duero como compafiero de viaje. Las bodegas subterraneas,
que transportan a los visitantes a los origenes del vino, y la tradicion de las familias
bodegueras, se unen a la arquitectura vanguardista, la gastronomia castellana, el
patrimonio cultural o los parajes naturales, haciendo de este viaje una experiencia

inolvidable.”
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Varias caracteristicas definen esta Ruta del Vino. Comenzando por el valioso arte
monumental de la zona, pasando por la deliciosa gastronomia de reconocido prestigio
con el lechazo asado al horno de lefia como producto estrella y llegando a la excelente
calidad de sus caldos de Ribera del Duero y las innumerables bodegas que lo hacen

posible.

Cada uno de los consumidores de este tipo de turismo, busca encontrar algo diferente a
lo que ya le han ofertado, por ello Ribera del Duero esta trabajando de forma ardua para
poder ofertar al exigente consumidor ese valor afiadido que esta demandando.

La Ruta del Vino Ribera del Duero, se ha consolidado como una de las mejores
opciones para practicar el enoturismo, gracias a la ampliacion de ofertas y actividades
que se estan llevando a cabo tanto en bodegas privadas como en museos, entre otros. El
patrimonio natural del que es agraciada dicha Ruta del Vino, la convierte en un lugar

excepcional para practicar turismo enoldgico.

llustracién 14. Turismo experiencial en vifiedo.

7.3.3 Acciones de comunicacion y promocion de la Ruta del Vino Ribera del

Duero:

La opcion de realizar visitas guiadas por las innumerables bodegas de esta
Denominacién de Origen es un hecho que ya estan desarrollando la mayor parte de las

Rutas que existen en nuestro pais, pero gracias al Consejo Regulador de esta D.O..
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Las acciones que estd desarrollando esta Ruta del Vino, son innumerables, llegando a
cubrir nichos de mercado anteriormente impensables. De hecho, e esta trabajando un
nicho de mercado llamado “vino + musica”, en el que los festivales de mdsica o
diferentes conciertos, son el vehiculo de transmision de conocimiento de la Ruta Ribera
del Duero. Ejemplo de ello es el festival de musica “Sonorama” celebrado en la capital
riberefia de Aranda de Duero en el que se combinan catas organizadas por la D.O.
Ribera del Duero, degustaciones de diferentes vinos de la zona acompafados de la

gastronomia popular de la zona y actividades infantiles.
llustracion 15. Catas organizadas de Ribera del Duero en festival Sonorama.
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En el afio 2012, se lanz6 la campafia promocional denominada “Sensaciones con
Denominacion de Origen”, siendo reedita posteriormente en 2013 para pasar a ser
participe de los Premios de Enoturismo Rutas del Vino de Espafia. Dicha campafa, fue
realizada por los propios riberefios y organizada por ACEVIN (Asociacion Espafiola de
Vino de Espafia) quien afirmé que la campafia merecia dicho premio por el gran
impacto que tuvo y que ademas fue realizada por los propios habitantes de la zona, lo

que convirtio a los riberefios en los embajadores de su propia tierra.

El objetivo de esta campafia publicitaria, fue la mejora del posicionamiento tanto a nivel
nacional como internacional, de la Ruta del Vino Ribera del Duero como destino
enoturistico de calidad, sostenible y diferenciado, queriendo mostrar la diversidad de
productos que ofrece al consumidor: gastronomia, vino y bodegas, patrimonio cultural,

naturaleza, ocio y bienestar y un largo etcétera.

Otra creacion promocional ha sido la creacion del slogan “Ven y Ribérate”, uniendo las

palabras Ribera y el verbo liberar con la intencion de relacionar la Ruta del Vino
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Ribera del Duero con la libertad o liberacion que siente el visitante cuando se encuentra
disfrutando de esta Ruta, queriendo ofrecer al consumidor una imagen de paz, incitando
a practicar una serie de actividades relacionadas con la cultura y la naturaleza del vino,

aislandose del estrés continuo al que se suele estar sometido.

Este actual afio 2016, la Ruta del Vino Ribera del Duero cumple su décimo aniversario
y por ello sera un afio cargado de diferentes tipos de proyectos como la renovacion de la
pagina web para hacer ain mas accesible al consumidor y hacerla mas atractiva al
turistas, la planificacion de un Bus del Vino, trabajar en profundidad el nicho de turismo
familiar al tratarse de una tipologia en auge todo ello con el Unico fin de continuar

generando riqueza, empleo y la dinamizacion de la region.
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8 APLICACION SERVICE DOMINANT LOGIC EN LA RIBERA
DEL DUERO.

La Ribera del Duero es una comarca viticola en varias provincias de Castilla y Leon,
que se ha consagrado como tal desde la aprobacién de la denominacién de origen de
1982. Con el paso de los afios, el sector vinicola ha tenido que ir adaptandose a un
consumidor cada vez mas exigente. Gracias a la l6gica dominante del servicio, se ha

conseguido una reciprocidad entre la bodega y el consumidor final.

llustracién 16. Ubicacién Ribera del Duero.
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8.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NUEVAS TENDENCIAS DEL
SECTOR.

En Espafia podemos observar muchos ejemplos en los que se han creado estrategias y
desarrollado rutas a partir de capital publico, aspecto positivo si hay continuidad y
apuesta de participacion por parte de las bodegas. En caso contrario se reducen las
ayudas al sector, viéndose afectada la promocion llegando a eliminarse en los peores

casos quedando unicamente paginas webs desactualizadas.
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Existe la posibilidad de llegar a conseguir la marca de Paisaje Cultural UNESCO. El
hecho de que ésta institucion haya declarado algunos paisajes del vifiedo como
patrimonio mundial, garantiza la importancia que esto supone. A partir de 1992, la
UNESCO comenz0 a preocuparse por este tipo de paisajes, inscribiendo, por ejemplo, a
Piamonte en Italia o Saint Emilion-Burdeos en Francia en el afio 1999, al tratarse de
zonas de monocultivo que se han ido desarrollando llegando a crear un paisaje unico en
el que se entremezclan naturaleza con la mano del hombre, consiguiendo como
resultado una explotacion intensiva sin perder la belleza y aquello que le aporta el
interés cultural. Este tipo de reconocimiento supone la creacion de una marca territorial
integral, lo que llamamos Service dominant Logic, encontrdndose en el lado opuesto las
denominaciones de origen que tan solo producen vino (bienes materiales) lo que seria
desde la perspectiva de Goods Dominant Logic. Aunque esta vision este cambiando
poco a poco al introducirse en el enoturismo y ofrecer un servicio que posibilita la
interaccion con el cliente y crear una red entre diversos actores ya comentados

anteriormente.

La Rioja y Pais Vasco presentaron su candidatura conjunta para declarar patrimonio
mundial el Paisaje Cultural del Vino y el Vifiedo por tratarse un paisaje Unico, pero la
UNESCO lo aparco a un lado por dudas acerca de la ampliacion de la zona nucleo
original. Esto supone mayor esfuerzo por parte de esta region para poder alcanzar los
objetivos propuestos. La consecuencia de ser reconocido como Patrimonio Mundial de
la Humanidad por la UNESCO, indudablemente, es positiva, ya que fomenta y respalda

la calidad del producto que se esta elaborando.

Priorat (Catalufia), analiza solicitar la nominacién de Paisaje Cultural de la Humanidad,
lo que supondria una auténtica marca territorial, mas alla de una Denominacién de

Origen.

llustracion 17. Candidatura del Priorat a Patrimonio Mundial.
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Cabe destacar tres zonas vinicolas del mundo que si han sido registradas como Paisaje
Patrimonio en la UNESCO: Saint Emilio (Francia), Azores (Portugal) y Piamonte
(Italia). Un ejemplo dentro de nuestras fronteras, es en caso de la Sierra de Tramontana
es Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO dentro de la categoria de Paisaje
Cultural por la perfecta simbiosis entre la accion del humano y la naturaleza, la cual ha
sido conseguida durante siglos y en la que se entremezclan cultura, tradicion,
identidad... Con este reconocimiento, Mallorca tiene la opcion de dar mayor impulso a
los productos de calidad pudiendo dejar de centrarse tan solo en promocionar el turismo

de “sol y playa” que la caracteriza.

llustracion 18. Logo Sierra de Tramontana como Patrimonio Mundial de la
UNESCO
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Dentro del sector vinicola, cabe destacar el nombramiento de los vifiedos de
champagne como Patrimonio Mundial de la UNESCO, gestionada por la region pero
impulsada y fundada por el Comité interprofesional del vino de Champagne (CIVC).

Indudablemente se trata de una excelente forma de promocion.

llustracion 19. Champagne declarado Patrimonio de la Humanidad
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Por todo esto, es de vital importancia impulsar y fomentar el arte y la cultura gracias a
las visitas guiadas que se estan desarrollando. Estas visitas guiadas seran el punto de
partida para poder dar a conocer en profundidad a los consumidores, la historia que

rodea a la bodega y la elaboracién del vino que degustan, esto es visitas a bodegas
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antiguas y monumentos cercanos destacando la arquitectura de la zona, aportando un
valor afiadido si, ademéas este consumidor, puede pasar una noche a modo de

experiencia, en un hotel inmerso en un paisaje de vifiedos.

La aportacion de experiencias innovadoras en este tipo de turismo, son la pieza clave
para poder interactuar con el consumidor. Por ello, se puede hablar de que en el sector
vitivinicola se esta empezando a aprovechar la novedosa vision de la légica dominante
del servicio y la Ribera del Duero, esta sabiendo como potenciarlo. El analisis de la
demanda turistica de las Rutas del Vino de Espafia correspondiente al Gltimo trimestre
del 2015 realizado por ACEVIN, determina que muchos de los turistas que ya han
visitado la Ruta del Vino Ribera del Duero, quieren volver a visitarlo, situandola por
delante de Rias Baixas y Rueda. Poco a poco, Ribera del Duero esta consiguiendo un
posicionamiento lider dentro del sector habiendo conseguido alcanzar el renombre de
mejor zona vinicola del mundo. Cuenta con aspectos culturales, arquitectonicos,
historicos y tradicionales suficientes como para conseguir aspirar al reconocimiento de
la UNESO, pero para ello es necesario el trabajo y el esfuerzo conjunto de todos y cada
uno de los componentes de la compleja red de entramados que supone esta Ruta.

En la siguiente ilustracién se puede contemplar la transversalidad que ha surgido entre
la tradicional produccion vinicola, que tan solo se centraba en producir vino, con el
turismo tematico, en este caso el turismo del vino, que ha surgido colateralmente con el

fin de adaptarse a lo que piden los consumidores de este bien.

Por ello, se ha pasado de una visién Unicamente empresarial, basada tan solo en la
elaboracion de vino, regida por la vision de Good Dominant Logic a un conjunto de
acciones que supone tanto la elaboracion de vino como el valor afiadido que aporta la
creacion del turismo enolégico con el fin de prestar un servicio intangible. Todo ello
amparado y protegido por una marca territorial paraguas como es la de la Denominacién
de Origen Ribera del Duero, que ha pasado de ser una mera Denominacion de Origen
que protegia tan solo la elaboracion de vino, a incluir aspectos intangibles como es el
caso del paisaje y el valor cultural que ofrece el mundo del vino, dando mayor
importancia a elementos geogréaficos y culturales que con la clésica vision no se tenian

en cuenta.
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Figura 12. Good-dominant Logic vs Service-dominant Logic en Ribera del Duero.
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Norberto Muiiiz (2016).
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9 MARKETING DE CIUDADES: EL CASO DE ARANDA DE
DUERO

9.1 BREVE HISTORIA DE ARANDA DE DUERO Y SU VINCULACION
CON EL VINO.

En el centro de la extensa vega que bafia el rio Duero, se encuentra la comarca de
Aranda de Duero. Es una de las poblaciones mayores de toda la Ribera del Duero dentro
de la provincia de Burgos. A fecha de 1 de enero de 2015 segun el INE, tiene 32.880
habitantes que viven en esta ciudad de negocios e industrial, que ademas, no ha perdido

el encanto de su casco historico.

La economia de esta villa estd intimamente ligada al vino, hecho que forzé a los
arandinos de los siglos XII y XIII a construir bodegas, esto es, un entramado de tdneles
que discurren por el subsuelo de la ciudad. Su principal objetivo era la conservacion de
los vinos que se elaboraban a partir de la Edad Media. A principios del siglo XVI, se
convirtié en uno de los principales nucleos castellanos y se encontraba inmersa en un
litigio para transformar parte de su trazado urbano con el Unico objetivo de mejorar la
calidad de sus vinos, convirtiéndose esto en el origen del famoso plano del afio 1503,
siendo considerado como el plano urbano més antiguo de Espafia que se conserva en el

Archivo General de Simancas.

llustracién 20. Plano de Aranda de Duero en el afio 1503.
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Indudablemente, esta ligada a la Denominacion de Origen Ribera del Duero y cuenta
con una red de bodegas subterraneas cuya longitud total es proxima a los siete
kildbmetros con una profundidad media de unos nueve o doce metros. Se tratan de uno

de los principales atractivos turisticos de la capital de la Ribera del Duero.

llustracion 21. Plano general de las bodegas subterraneas de Aranda de Duero.

VAN e v/ it \\]

9.2 MARKETING EMPRESARIAL VINCULADO AL MARKETING DE LA
CIUDAD DE ARANDA DE DUERO.

Aranda de Duero es una ciudad, cuya situacion estratégica en el mapa nacional ya la
hace especial, pero a continuacion se desarrollan una serie de atributos que posee dicha
villa y que la confiere un caracter diferenciador dentro de la Denominacién de Origen
Ribera del Duero con respecto a otros destinos turisticos semejantes, como pueden ser
las diferentes ciudades que componen dicha denominacion o incluso que la hace

diferente de otras ciudades de otras Denominaciones de Origen del panorama nacional.

A continuacion se van a detallar una serie de aspectos que tornan a Aranda de Duero en
una empresa la cual posee una serie de cualidades que hacen de atractivo a los
demandantes como pueden ser los turistas o los propios habitantes. De esta forma, se
comprueba como gracias a sus gestores, los cuales se transforma en vendedores de

productos y servicios, intentan cubrir en la medida de lo posible las diferentes
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necesidades de los consumidores. Para ello hacen uso de los valores tangibles e

intangibles que a continuacion se detallan.

A nivel historico cabe destacar un dato relevante de Aranda de Duero, el caracter
histérico que la define, supone un gran reclamo turistico. Se han celebrado diferentes
exposiciones de interés cultural y religioso tanto de &mbito nacional como internacional,
destacando la exposicion “Eucharistia” de las Edades del Hombre, celebrada en el afio
2014 y la cual se basaba en un recorrido por la historia de la eucaristica a traves de
algunas de las obras de arte sacro mas destacadas de Castilla y Ledn. ElI Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Ribera del Duero, promociond esta
exposicion, viendo en ella la oportunidad de dar a conocer, ademas, los caldos de la
Ribera.

Se desarrollo un plan de promocion, ya que dicha exposicion favorecia el conocimiento
del todo el potencial enocultural del que disfruta Aranda de Duero y la Ribera del
Duero. De esta forma, se mejoraba el posicionamiento de Castilla y Le6n como destino
turistico y cultural de calidad. Este plan se apoya en una estrategia de
internacionalizacidn, concertacion institucional y colaboracion publico-privada y fue
puesto en marcha por el Consejo Regulador de la D.O. Ribera del Duero en

colaboracion con la Consejeria de Cultura y Turismo.

Todos estos esfuerzos se han llevado a cabo con el fin de conseguir mejores y mayores
posicionamientos en sus marcas vitivinicola a través de la Ruta del Vino Ribera del
Duero convirtiéndose en un ejemplo del marca territorial, con el respaldo de la
Denominacion de Origen. Aquellos amantes del vino o de la cultura, se veran atraidos
por esta marca regional que ademas les ofrece un valor afiadido de cultura del vino,

historia, arte y cultura entre otros aspectos.

La Consejeria de Cultura y Turismo tiene entre sus objetivos el apoyo al desarrollo de
acciones de impulso al enoturismo en Castilla y Le6n como motor de actividad
econdmica de la Comunidad. Para ello es necesaria la participacion de mas agentes
como las bodegas, para promocionar los caldos de la Ribera y la zona en la que se

elaboran.

Tanto el posicionamiento que ha conseguido la Denominacion de Origen Ribera del

Duero en el exterior como la creacion de la Ruta del Vino Ribera del Duero de forma
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conjunta favorecen la creacion de una marca territorial. Fomentar este tipo de actividad,
incrementa la posibilidad de que surjan negocios paralelos como puede ser el caso de

museos, centros de spa, restaurantes u hoteles.

La Consejeria de Cultura'y Turismo, declar6 en el afio 2015, el conjunto de las Bodegas
Subterraneas de Aranda de Duero como Bien de Interés Cultural con la categoria de
conjunto etnologico. Esto implica el reconocimiento de la importancia de los valores

tanto materiales como inmateriales que posee esta villa.

La marca Aranda ha intentando adaptarse a la sociedad creando una marca muy versatil
que potencia la Ribera, con el objetivo de unificar tres valores que hacen diferente a esta
villa: sus siglas, su Duero y su Ribera. De esta manera, se han desarrollado una serie de

lemas:

llustracion 22. Diferentes marcas de promocion de Aranda de Duero,

La ribera
que siente =

Laribera
que me gusta
Una marca versatil que potencla nuestra ribera

La ribera que me gusta
La ribera que inspira
Laribera que se lleva
La ribera que siente

La ribera que se mueve
Larib

bera gue emprende

La ribera que descubre

La ribera
que inspira

Fuente: Ayuntamiento de Aranda de Duero.

Gracias a los multiples actores que participan en el impulso de la ciudad de Aranda de
Duero y consecuentemente en la Ruta de Vino Ribera del Duero, se esta consiguiendo
paso a paso la mejora del posicionamiento de ambas dentro del ambito nacional e

internacional.
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El turismo del vino es una tipologia de amplia complejidad debido al entramado de su
estructura al estar compuesto por dos sectores, el sector del turismo y el sector
vitivinicola, que nunca antes habian estado en contacto y actualmente tienen gran

relacién entre ellos y han de trabajar unidos para conseguir los objetivos marcados.

El reto de las denominaciones de origen de Espafia es mejorar su marca internacional -
branding- desarrollando un marketing mas sofisticado y creativo con la marca paraguas
nacional, que ayude a generar mejor valor y posicionamientos para los vinos de Esparia
en los mercados internacionales. La viticultura y el turismo enoldgico no son sectores
separados, sino que sus interconexiones se enmarcan bajo una légica de Servicio comdn
y global. En la figura siguiente, se observa como el logotipo de la ciudad de Aranda de
Duero no parece estar relacionado con la temética vitivinicola de la comarca, por ello, si
las instituciones y ciudadanos de la comarca asi lo acordaran, se podria disefiar una
marca que posicionard Aranda de Duero, la capital de la Ribera del Duero. De esta
manera, Se generarian sinergias de marketing transversales con la Denominacion de
Origen, encaminandose hacia una consistente Service dominant Logic — marca territorial

+ marca ciudad- .

Figura 13. Sinergias entre marketing empresarial y marketing territorial.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Norberto Mufiiz.
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10 CONCLUSIONES

El nuevo enfoque de marketing presentado por Stephen Vargo y Robert Lusch, basado
en el Service Dominant Logic estd cambiando la vision tradicional que se tenia del
concepto de marketing, dirigiéndose hacia una nueva perspectiva de co-creacion de
valor entre multiples actores en red con intercambios maultiples many-to-many
marketing. Esos intercambios van mas alla de la mera venta de bienes o prestacion de

servicios, suponen una serie de interacciones de servicios con una logica transversal.

En el marco vitivinicola, dichos actores estan relacionados de forma significativa, por la
necesidad que ha surgido de renovar el sector para ofrecer al consumidor un aspecto
totalmente diferente a lo que estaba acostumbrado. La base de este cambio de vision se
debe, en parte, a las intensas interacciones que han tenido las bodegas y empresas
privadas con el cliente, es decir, basdndose en una red de interacciones por ambas

partes.

El nuevo valor que ha tomado el producto no estd condicionado Unicamente por sus
caracteristicas, sino que dicho valor se encuentra en la utilidad que genera en el
consumidor y en el resto de actores institucionales implicados. Por ello, la co-creacién
surge del didlogo constante de las partes que componen los intercambios, suponiendo un
hecho basado en las experiencias e interacciones, dejando de lado el tradicional
consumo de bienes y servicios. El enoturismo es un ejemplo de ello, ofreciendo al

consumidor, una experiencia inmersa en el area vitivinicola.

El ser humano avanza hacia sociedades cada vez mas complejas, y ello supone una
renovacion por parte de la ciudad de los servicios que se le ofrecen con el fin de cubrir
las expectativas y necesidades de sus habitantes, visitantes o inversores. En este
momento es cuando surge el marketing territorial, consolidandose a diferentes niveles,
ciudades, regiones o paises, que llevan a cabo una serie de estrategias de promocion y

creacion de marca.

Dentro de la region de la Ribera del Duero, cabe destacar el ejemplo de marketing
territorial llevado a cabo a través de la Ruta del Vino Ribera del Duero y la consecuente
produccién y venta de vinos de calidad bajo el amparo de la Denominacion de Origen

Ribera del Duero. Ambos conceptos se pueden agrupar bajo el paraguas del concepto
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Service Dominant Logic al tratarse de una combinacion de produccién y turismo,

haciendo frente al concepto de marketing clésico.

Esto no seria posible sin el apoyo reciproco de las instituciones, tanto nacionales como
locales, y distintos organismos de la D.O. Ribera del Duero y su Ruta del Vino, que han
pasado de una relacién clasica one-to-one a una relacion en la que muchos actores se
encuentran interconectados de multiple y compleja forma, lo que hace referencia al
many-to-many marketing. Gracias al esfuerzo de todos y cada uno de los actores que
conforman esta nueva visién de marketing en la Ribera del Duero, se ha conseguido
Ilegar a ser nombrada como la mejor region vinicola a modo de marca territorial. Y una
de las mejores rutas en cuanto a demanda enoturistica: La Ruta del Vino Ribera del

Duero esta de moda.

De forma global, se ha de comentar la intensa atomizacion en la que se encuentra el
sector vitivinicola en nuestro pais, existiendo una fuerte competitividad. De esta forma
surge la necesidad de crear una marca pais con la que poder salir al exterior a
promocionar los vinos de nuestra tierra, con el fin de mejorar el posicionamiento

internacionalmente a través de la Marca “Wines from Spain”.

Todos estos factores gestionados de forma correcta, contribuyen de forma positiva a la
creacion de una marca territorial en la que Aranda de Duero se vera favorablemente
beneficiada, pudiendo afirmar que el city marketing es mucho méas que una simple

promocion a través de folletos, videos 0 modernas paginas web.

Como conclusion final cabe destacar la necesidad del nuevo enfoque en cuanto a
marketing, considerandose tanto las interrelaciones como la co-creacién de valor, unos

de los factores determinantes en cuanto a ventajas competitivas se refiere.

El sector vitivinicola estd sabiendo sacar provecho a esta oportunidad de Logica de
Servicio, favoreciendo otros sectores paralelos que nunca antes habian tenido ningun
tipo de relacion como son el turismo y la produccion vinicola. También se exploran
actualmente sinergias dentro éstas como actividades artisticas y creativas, todo ello en

una légica de servicio transversal desde una perspectiva holistica.

“El vino es la unica obra de arte que se puede beber”

Robert Louis Stevenson, novelista, poeta y ensayista escocés.
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