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1. Resumen ejecutivo 

Crowd Wine Penedès se trata de un vino blanco elaborado a partir de uno de los 

viñedos de macabeo más viejos de la región. Con sello de calidad bajo la 

Denominación de Origen Penedès (D.O. Penedès). La primera edición de Crowd 

Wine se financió a través de una campaña de micromecenazgo en Verkami 

donde se recaudaron más de 5.500 € para elaborar un total de 2.700 botellas. 

El plan de marketing se basa en el desarrollo de la distribución en España para 

poder llegar al cliente final: restaurantes, hoteles y vinotecas. A parte de 

desarrollar y promocionar la venta online. 

Se trata de un proyecto local con ambición de crecer paso a paso. Basado 

primero en el liderazgo del mercado en España y luego plantear en un futuro 

próximo la internacionalización.   

 

Listado de abreviaturas 

Crowdfunding Forma de financiación colectiva a través de Internet. 

DOP Denominación de Origen Protegida. 

PVP Precio de Venta al Público. 

BBDD Base de datos. 

Google Analytics Herramienta para analizar las visitas de una web. 

Google Search 

Console 

Herramienta para mesurar el posicionamiento orgánico 

dentro del buscador Google. 

Barrica Recipiente de madera utilizado para la crianza del vino.  

Mosto Jugo de la uva destinado a la elaboración del vino. 

KPI Key Performance Indicators. 
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2. Idea de negocio: Crowd Wine Penedès 

Crowd Wine Penedès es una marca premium de vino blanco amparado bajo la 

Denominación de Origen Penedès. Se elabora en el Celler Jordi Lluch, una 

pequeña bodega familiar que produce unas 50.000 botellas anuales de vino D.O. 

Penedès y espumoso D.O. Cava. 

Vino blanco elaborado con la variedad de uva autóctona Macabeu a partir de un 

viñedo plantado en 1951 en el término municipal de Guardiola de Font-rubí. Sus 

aromas principales son afrutados a manzana verde y pera conferencia con 

toques de piel de naranja y jazmín. En boca es sabroso, frutoso y equilibrado con 

una ligera nota ácida. 

Edición limitada de 2.700 botellas a un precio de venta al público de 16 € si se 

adquiere a través de la tienda online. El diseño de la botella está inspirado en los 

pámpanos de la vid que simbolizan la unión de los mecenas. Es una manera de 

agradecer a los participantes que apoyaron el proyecto de crowdfunding con su 

granito de arena. 

 

Misión, visión y valores de la empresa 

Misión:  

«La misión de Crowd Wine Penedès es ofrecer un vino artesanal de edición 

limitada al consumidor. Utilizamos el crowdfunding como herramienta para estar 

en contacto con el consumidor final.» 

Visión:  

Ser reconocidos por el consumidor y prensa especializada como líderes en vino 

blanco Macabeu, proteger el patrimonio natural de la región y aumentar el 

prestigio de los vinos de la D.O. Penedès. 

Valores:  

- Liderazgo en vino blanco premium del Penedès 

- Comunicación abierta y próxima al consumidor final. 
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- Ser transparentes, honestos y sinceros. 

- Transmitir la pasión por el vino artesanal. 

- Trabajar en alianzas y cooperación con otros bodegueros del Penedès. 

Estrategia de crecimiento:  

Basada en la expansión, concretamente en el desarrollo de productos. Por ahora 

se trata de una referencia en vino blanco, pero en un futuro próximo se prevé 

primero lanzar el vino tinto y el rosado al mercado. En un intento por aumentar 

la diversificación y la notoriedad de marca en los estantes y cartas de los 

restaurantes. 

La estrategia de ventas tanto nacional como internacional se basa 

principalmente en la consecución de distribuidores manteniendo un producto 

estándar para todos los mercados. Al tratarse de una edición limitada de 2.700 

botellas, se quiere transmitir la sensación de un producto limitado y de alto 

prestigio.  

El negocio actualmente se encuentra en fase start up, es muy importante 

controlar los costes y donde se invierten los recursos disponibles. Se buscará 

llegar al cliente final con una distribución online con entrega a la puerta y también 

con distribuidores que hagan llegar el vino a restaurantes, hoteles y vinotecas. 

Es importante destacar la integración vertical des del viñedo hasta la elaboración 

en la bodega que permite unos costes de producción muy reducidos y un 

interesante margen por unidad. 

En resumen, no solo debemos tener en cuenta nuestra empresa, sino que 

formamos parte de un mercado con otros jugadores. Sheetz-Runkle (2016) 

comenta: 

La mejor política en la guerra es atacar la estrategia del enemigo. La 

segunda mejor manera es alterar sus alianzas por medios diplomáticos. 

El siguiente mejor método es atacar su ejército en el campo. La peor 

política es atacar ciudades amuralladas. Atacar ciudades es el último 

recurso cuando no hay alternativa. (p.144) 
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3. Análisis del entorno 

El contexto económico, político-legal, social y tecnológico determina el 

comportamiento de la sociedad. Son factores que influyen de forma directa las 

relaciones interpersonales y por lo tanto afecta a las empresas. 

3.1. Análisis económico 

3.1.1 Evolución y previsiones del producto Interior Bruto de España 

El Producto Interior Bruto (PIB) durante el 2019 ha crecido un 2,0% hasta 

situarse en los 1.244.757 M. €. Se trata de un crecimiento de 4 décimas menos 

que el año anterior (Datosmacro, 2020). Por ahora, llevamos seis años de 

crecimiento positivo continuado encadenando crecimientos anuales superiores 

al 1%. El crecimiento anual del 2,0% del PIB, se compone del 1,5% por parte de 

la demanda nacional y de un 0,5% de demanda externa (INE, 2020).  

 

Tabla 1 Producto Interior Bruto (PIB). Volumen encadenado. Tasas de variación interanual (%)1 

Las previsiones de crecimiento del PIB según el Fondo Monetario Internacional 

(FMI) son de tan solo un 1,6% para el 2020. En comparación al año anterior 

representa cuatro décimas menos. (El País, 2020). 

 
1 Instituto Nacional de Estadística. (2020, 31 enero). Sección prensa / Contabilidad Nacional 

(PIB). Recuperado 3 marzo, 2020, de https://www.ine.es/prensa/pib_prensa.htm 
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El valor añadido bruto del sector Industria aumenta un 1,6% respecto al mismo 

trimestre de 2018, supone un aumento de cuatro décimas. En cambio, la 

actividad de la Construcción disminuye un 0,7% respecto al mismo trimestre de 

2018, un descrecimiento de 3,1 puntos en comparación al trimestre anterior. El 

sector Servicios sigue aumentando hasta el 2,5%, tres décimas más que el 

trimestre precedente. Por último, la actividad primaria cae un 6% este trimestre 

en comparación al trimestre anterior. 

 

Tabla 2 Producto interior bruto. Volumen encadenado. Tasas de variación interanual (%)2 

El PIB per cápita en 2019 ha sido de 26.420 €, un aumento de 690 € (+2,7%) 

respecto el 2018. Des del 2013 se ha ido incrementando el PIB per cápita cada 

año alrededor del 2-3% (Datosmacro, 2020). 

La demanda nacional del gasto en consumo final de los hogares aumenta un 

1,2% interanual. Y el gasto en consumo final de las Administraciones Públicas 

presenta una variación interanual del 2,2%.  

La demanda externa de bienes y servicios crece un 3,5% interanual y la 

demanda de exportaciones de servicios crece un 4,1% durante el 2019. La 

importación de bienes y servicios se incrementa un 2,2% con una disminución 

de las importaciones de servicios de tan solo un 1,8% interanual. 

 
2 Instituto Nacional de Estadística. (2020, 31 enero). Sección prensa / Contabilidad Nacional 

(PIB). Recuperado 3 marzo, 2020, de https://www.ine.es/prensa/pib_prensa.htm 
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3.1.2. Evolución de la población activa en España 

España es un país con una tasa de paro tradicionalmente más elevada que la 

media de la Unión Europea. En la U.E. fue del 6,4%, en cambio en España 

alcanzó el 13,78% al Q4 de 2019. 

El número de ocupados se sitúa en 19.966.900, supone un aumento de 92.000 

(+0,47%) personas en el cuatro trimestre de 2019. Por otro lado, el número de 

parados se sitúa en 3.191.900, representa una disminución de 22.500 personas 

(-0,70%) (Instituto Nacional de Estadística, 2020). 

3.1.3. Evolución de las pensiones de la Seguridad Social 

La población en España cada vez es más envejecida y crece año tras año la 

cantidad de dinero dedicada al pago de las pensiones. El Fondo de Reserva está 

previsto que desaparezca este año 2020 si sigue con los decrecimientos anuales 

actuales.  

Hay distintas alternativas para sufragar con este gasto que van des del diseño 

de un impuesto específico, reordenar los gastos e ingresos con el respaldo del 

Pacto de Toledo o una reforma profunda del sistema (Expansión, 2019). 

 

Ilustración 1 Los fundamentos de las pensiones3 

 
3 Expansión. (2019, 11 octubre). Pedro Sánchez sacará 3.000 millones de la 'hucha' de 
pensiones para Navidad. Recuperado 5 marzo, 2020, de 
https://www.expansion.com/economia/2019/10/11/5d9f93ade5fdea2d658b46bd.html 



 

11 
 

3.2. Análisis político-legal 

El gobierno en España está representado en forma de monarquía parlamentaria, 

con el Rey Felipe VI como Jefe de Estado. El poder legislativo reside en las 

Cortes Generales que realizan la función de control sobre el poder ejecutivo 

(EURYDICE, 2020). 

Des del pasado año 2019 gobierna el Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 

en coalición con Unidas Podemos (UP) siendo el presidente del gobierno Pedro 

Sánchez con Pablo Iglesias de vicepresidente segundo con las carteras 

repartidas entre los dos partidos (ABC, 2019). 

Se trata de un modelo de democracia representada en el Congreso de los 

Diputados compuesto por un total de 350 diputados, escogidos según la Ley 

Electoral de 1985 (EURYDICE, 2020). 

Es un país plurilingüe con el castellano como lengua oficial que cohabita con 

otras lenguas cooficiales como el catalán, occitano, valenciano, gallego y 

euskera. 

El marco legislativo se rige según la Constitución española del 29 de diciembre 

de 1978 compuesta por un total de 169 artículos que recogen una serie de leyes 

orgánicas donde desarrollan los principios recogidos en ella (Congreso de los 

Diputados, s.f.). 

El entorno legal de las empresas en España se caracteriza por distintos tipos de 

sociedades de las cuales destaca la Sociedad Anónima, Sociedad Limitada… 

Los trabajadores también se encuentran protegidos por distintos tipos de 

contrato según las necesidades de la empresa. Los más comunes son el contrato 

indefinido y contratos de obra o servicio… (IGAPE, s.f.). 

El salario mínimo interprofesional se encuentra en los 950 € al mes repartidos 

entre catorce mensualidades. Aun así, el gobierno reafirma su objetivo de llevarlo 

a entre 1.000 y 1.200 euros al final de la legislatura siempre y cuando se cumplan 

unos factores económicos determinados de competitividad (La Vanguardia, 

2020). 
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3.3. Análisis sociocultural 

España es un país con un patrimonio vitivinícola muy extenso. Su población tiene 

unos vínculos muy arralados alrededor de los viñedos y sus vinos y espumosos. 

La región del Penedés cuenta con una historia de 2.700 años, su origen se 

encuentra en el descubrimiento de la Font de la Canya4. Un pequeño yacimiento 

íbero donde se desenterraron cientos de semillas de uva fosilizadas y restos de 

prensas de vino. 

Estos vínculos con la viticultura actualmente son más débiles que en el pasado. 

Antes había mucho más personal implicado directamente en las labores de 

producción des del conreo de viñedos, elaboración en la bodega y puntos de 

distribución. Cada vez se va distanciando más la población del sector del vino, 

al no requerir tantos trabajadores debido a los efectos de la automatización en el 

campo y producción. 

La venta del vino entre otros factores está directamente relacionada con la 

evolución de la población en España. Estos últimos años ha seguido 

aumentando con unos crecimientos muy discretos y por primera vez en la 

historia, el pasado año 2019, se alcanzó los 47 millones de personas (+163.336 

personas). 

3.3.1. Situación actual de la población en España 

El pasado 2019 el número de defunciones fue mayor que el de nacimientos con 

214.218 y 169.216 respectivamente. Por lo tanto, hay un saldo vegetativo 

negativo de 45.002 personas. La explicación del crecimiento de la población se 

atribuye a la inmigración exterior que recibe España que representa 348.625 

personas respecto a la emigración exterior de 139.528 personas. 

 
4 Font de la Canya. (s.f.). Jaciment ibèric de la Font de la Canya. Recuperado 21 marzo, 2020, 

de http://www.fontdelacanya.cat/ 
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Tabla 3 Componentes del crecimiento demográfico de España. Primer semestre de 2019 5 

 

La pirámide de población indica que la población española se encuentra 

envejecida. Más del 50% de la población ya tiene hoy en día más de 40 años. 

Aun así, la esperanza de vida ha mejorado mucho en los últimos 50 años, 

actualmente se encuentra alrededor de los 83,19 años (INE, 2020) 

En cambio, la tasa bruta de natalidad es de un 7,94 por cada 1000 habitantes 

con una variación anual negativa de 5,62 puntos. Cada vez se tienen menos hijos 

y más tarde alrededor de los 32,2 años (INE, 2020). 

 

Tabla 4 2019 Población por edad (grupos quinquenales), Españoles/Extranjeros, Sexo y Año. 6 

 
5 Instituto Nacional de Estadística. (2020c, 8 enero). INEbase / Sociedad / Nivel, calidad y 

condiciones de vida / Indice de Precios de Consumo. Recuperado 6 marzo, 2020, de 

https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C 

 
6 Instituto Nacional de Estadística. (2020d, 6 marzo). INEbase / Sociedad / Nivel, calidad y 
condiciones de vida / Indice de Precios de Consumo. Recuperado 6 marzo, 2020, de 
https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p08/l0/ 
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3.3.2. Perfil del consumidor español de vino 

Se acostumbra a decir que todo el mundo bebe vino. Pero su consumo puede 

variar dependiendo de distintos factores socioculturales como la clase 

económica, edad, región o situación familiar. En total se estima que casi 22,5 

millones de personas en España son consumidoras de vino, representa un 

47,8% de la población. 

En el momento de definir un consumidor, no solo debemos de tener en cuenta 

datos demográficos, sino también entender su comportamiento entorno al vino. 

EAE (2018) aclara: “se puede apreciar que existen seis tipologías de 

consumidores de vino perfectamente diferenciadas en España” (p.36). 

 

 

Ilustración 2. Segmentos de consumidor de vino en España7 

Las seis tipologías de consumidores de organizan según el porcentaje de 

consumidores: 

El primero es el consumidor trendy que representa el 26,4% de los 

consumidores de vino y se trata de un consumidor joven que le gusta vivir al día. 

 
7 EAE Business School. (2018, abril). Panorama actual y perspectivas del sector vitivinícola, 

2017. Recuperado 16 diciembre, 2019, de http://marketing.eae.es/ 

prensa/SRC_Vitivinicola.pdf 

http://marketing.eae.es/prensa/SRC_Vitivinicola.pdf
http://marketing.eae.es/prensa/SRC_Vitivinicola.pdf
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Experimentar con últimas tendencias vinícolas, aunque también comparte el 

consumo de alcohol con la cerveza. Preferencia en vino tinto y tiene muy en 

cuenta la variable precio como indicador de calidad (EAE, 2018). 

Consumidor muy informado a través de artículos y visitas a tiendas 

especializadas o eventos del sector. Su conocimiento sobre este producto se 

convierte para él en un motivo de reconocimiento social. 

Preferencias para vinos con denominación de origen, con mucho sabor y 

crianzas en barrica. La mayoría son hombres, aunque cada vez se van sumando 

más mujeres. Pertenecen a la clase social media con un consumo per cápita de 

8,21 litros (MAPA, 2019). 

Probablemente para este tipo de consumidor podría encajar con los vinos de La 

Rioja que son complejos, elegantes, compensados y finos con un envejecimiento 

en barrica y crianza en botella (KPMG, 2019). 

El segundo grupo de consumidores más numeroso es el consumidor ocasional 

que supone el 24,5% del total. Aunque el vino no es su bebida preferida, sí le 

interesa el mundo del vino. Consume vino de forma social vinculado a momentos 

de ocio y diversión. Tiene la misma consideración por los vinos blancos como 

por los vinos tintos. Cuando acude a restaurantes, se deja aconsejar por un buen 

vino (EAE, 2018). 

No tiene un género definido, aunque se detecta este perfil en consumidores que 

oscila entre 35-54 años y clase económica tanto media-baja/baja como media-

media. Aproximadamente consume entre 6,88 - 8,21 litros anuales (MAPA, 

2019). 

Este consumo bajo per cápita se puede explicar debido a que en las capitales no 

hay tantos bares, restaurantes o tapas que acompañen las comidas con vino de 

calidad a un precio justo. Muchos establecimientos son tiendas especializadas 

donde tienen centenares de referencias de toda España, pero sin espacio de 

degustación. No suele haber locales que seduzcan a beber vino. En general son 

lugares que huelen a caro, a élite y a cierto esnobismo (Gómez 2014). 
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Seguidamente encontramos el consumidor rutinario que comprende el 21,6% 

del total y no se considera un conocedor del mundo del vino, pero tampoco se 

preocupa demasiado por serlo. Durante el fin de semana suele consumir vino o 

cuando está de vacaciones. Le gustan vinos suaves al paladar, suele adquirir 

vinos de su región y normalmente las mismas marcas (EAE, 2018). 

No dedica mucho dinero a la compra de vino. Este grupo de consumidores es 

representado en su mayoría por el género femenino y mayor de 54 años de clase 

media baja-baja. Según datos estadísticos su consumo anual per cápita se 

encuentra alrededor de los 7,04 - 6,88 litros de vino (MAPA, 2019). 

El cuarto grupo más numeroso es el consumidor social, en total supone un 

13% de los consumidores de vino en España. Es un consumidor esporádico que 

solo consume en momentos de relación social y celebración. Prefiere vinos tintos 

suaves sin barrica, de marcas conocidas, aunque no se opone a probar regiones 

distintas a la habitual (EAE, 2018). 

El perfil de género de este grupo engloba tanto a hombres como mujeres de 

media edad y clase social media-baja/baja. Su consumo anual de vino se 

encuentra en la zona de los 6,88 – 8,21 per cápita (MAPA, 2019). 

A menudo en el sector del vino se pregunta por qué los jóvenes no beben vino y 

hay respuestas muy variadas des de la irrupción de otras bebidas como la 

cerveza hasta problemas de calidad y percepción del precio en puntos de venta. 

Partiendo del problema que plantea Gómez acerca de la falta de 

establecimientos, los restauradores entienden el vino como un complemento a 

su comida y no como propuesta principal del negocio. Por lo tanto, utilizan el vino 

como excusa para sacar rentabilidad sin prácticamente costes de preparación. 

El penúltimo grupo de consumidores de vino es el consumidor urbanita 

inquieto que supone el 7,6% del total. Se define como una persona que le gusta 

vivir experiencias. Su evolución profesional y social y vivir en grandes ciudades, 

le han permitido acceder a una amplia oferta de productos. A parte de consumir 

vinos tintos, también ha integrado a su consumo los vinos blancos y los vinos 

rosados. Suele estar informado gracias a revistas, artículos e Internet. Observa 
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novedades y se entretiene en los lineales de vino de las tiendas especializadas, 

vinotecas y tiendas gourmet (EAE, 2018). 

Se trata de un consumidor de clase media – alta que suele consumir alrededor 

de los 8,21 – 9, 68 litros de vino al año (MAPA, 2019). 

Por último, el consumidor tradicional representa el 6,9% de los consumidores 

de vino en España y es un consumidor donde el vino forma parte de su vida 

desde su infancia. Es su bebida preferida y suele beber vino tinto con cuerpo y 

sabor. Consumidor de costumbres y se decanta por vinos conocidos o que haya 

probado con anterioridad. Suele beber vinos de la región donde reside (EAE, 

2018).  

Su perfil se basa en un tipo de consumidor fundamentalmente masculino, mayor 

de 54 años y de clase social media-baja/baja. Suele ser el consumidor que más 

vino bebe anualmente alrededor de los 7,04 – 12 litros per cápita (MAPA, 2019).  
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3.3.3. Principales regiones consumidoras de vino en España 

Tradicionalmente una región productora de uva se ha relacionado muy 

directamente con el consumo de vino. En España, las 3 comunidades con mayor 

consumo per cápita son Baleares, Cataluña y Asturias, pero las que mueven más 

volumen son Cataluña, Andalucía y Madrid. 

Cataluña representando un 16,03% de la población en España, consume un 

22,21% del volumen total de vino. En cambio, la Rioja tiene un consumo per 

cápita de tan solo 4,88 litros. Puede deberse a que el Ministerio de Agricultura, 

Pesca y Alimentación (MAPA) no disponga de datos fiables de la venta de vino 

a granel ya que suele venderse a través de economía sumergida.  

 

Tabla 3.2. Datos de consumo de vino según comunidades autónomas de España8 

También se ha detectado una correlación entre la edad y el consumo de vino. La 

población de más de 50 años consume unos 12,16 litros de vino al año por 

persona. En cambio, los jóvenes menores de 35 años consumen menos de 3 

litros per cápita (MAPA, 2019).  

 
8 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación MAPA. (2019). Informe del consumo 
alimentario en España 2018. Recuperado 10 diciembre, 2019, de 
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/ 

https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/izacion-y-distribucion-alimentaria/20190807_informedeconsumo2018pdf_tcm30-512256.pdf
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3.4. Análisis tecnológico 

La tecnología avanza constante e imparablemente en todos los sectores y 

evidentemente también el sector del vino. La búsqueda intensa de la mejora de 

la competitividad ha provocado cambios tecnológicos en todas las fases des de 

la producción de la uva hasta la distribución del vino en los últimos 20 años 

especialmente. 

En el campo, cada vez hay más presión para reducir costes y la forma de 

conseguirlo es mecanizando con tractores modernos y herramientas que 

permitan la vendimia totalmente automatizada, además de aumentar 

producciones con la renovación de viñedos cada 40 años aproximadamente 

(324cat, 2019). 

Actualmente nos encontramos en una fase de transición ecológica donde la 

tecnología es clave para reducir los tratamientos de azufre y cobre en el viñedo. 

El Proyecto VRIAACC crea cepas resistentes a las plagas y con una maduración 

más tardana (Cupatges, 2017). 

Durante los últimos años grandes multinacionales y fondos de inversión han 

incursionado en el mundo del vino con la compra de líderes del mercado como 

Freixenet o Codorniu con el objetivo de mejorar la productividad con la industria 

4.0. con bodegas altamente tecnológicas, análisis de datos y también generando 

eficiencias de distribución con la integración en sus canales de venta (Carles 

Huguet, 2019). 

En la distribución del vino durante los últimos 5 años se ha visto un crecimiento 

del canal online. En los últimos dos años ha aumentado un 21% la cesta media 

de compra; hay distintos estudios que identifican a más de 9 millones de usuarios 

de tiendas online (Sanz, 2018). 

La tecnología WordPress ha permitido la democratización de webs y tiendas 

online de forma económica y rápida. Hoy en día, las bodegas más importantes 

suelen tener webs modernas, pero no todos tienen tienda online. 
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3.5. Análisis del mercado del vino 

España a pesar de ser un país productor de vino, se considera cada vez menos 

bebedor de vino comparado con otras regiones productores. A lo largo de esta 

sección se analizarán los canales de compra, qué cantidad y cuando bebe 

durante el año y los estilos de vino más consumidos.  

3.5.1. Evolución del consumo de vino en España (1989-2017) 

Entre los años 1989 hasta el 2007 el volumen anual de consumo de litros de vino 

ha ido disminuyendo de forma drástica. Aunque des del inicio de la crisis en 2008 

hasta ahora parece que se ha estabilizado el consumo alrededor de los 1.000 

millones de litros anuales. “Antes se comía con vino y gaseosa y ahora, aunque 

se consuma menos en volumen, se pide una buena copa de vino” (KPMG, 2019). 

 

Gráfica 2.1 Evolución del consumo de vino en España (1989-2017) según canales de distribución.9 

Por canales, el descenso más pronunciado ha sido en hoteles, restaurantes y 

cafés (HORECA) donde se ha reducido más de un 60% en casi 30 años. En 

cambio, el canal Otros que incluye venta directa a bodega y eCommerce, es el 

único que ha crecido en los últimos años. En la actualidad, los 3 canales 

principales tienen un peso similar sobre el volumen total. 

 
9 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). 10 años de evolución del vino en el 
mundo y en España [Gráfico]. Recuperado de https://www.oemv.es/evento/dossier-estadistico-
del-vino-10-aniversario-del-oemv el 24/10/2019. 

https://www.oemv.es/evento/dossier-estadistico-del-vino-10-aniversario-del-oemv
https://www.oemv.es/evento/dossier-estadistico-del-vino-10-aniversario-del-oemv
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“El crecimiento principal provenga más del valor que del volumen, mezclando 

creciente “premiumización” con más consumidores de vinos sencillos, frescos y 

agradables a buen precio” (OEMV, 2018, p.93). 

3.5.2. Consumo de vino en los hogares españoles (1999-2018) 

Se puede observar en la gráfica que los españoles cada vez consumen menos 

vino en casa. A pesar de en el año 2018 es el año que más han pagado en euros 

por litro de vino (2,89 € / litro). 

Por ejemplo, bodegas Muga en años de bonanza, como el 2004, 2005 y 2007, 

decidieron no aumentar la producción, a pesar de tener mucha demanda con 

una apuesta por ganar prestigio (KPMG, 2019). 

En total se estima que el valor del mercado del vino en hogares se encuentra 

alrededor de los 1.045 millones de euros. Cabe tener en cuenta que los datos de 

los cuales se disponen proceden de supermercados, super+autoservicio, tienda 

descuento, tienda tradicional y eCommerce. Este estudio no incluye datos de 

consumo de vinotecas ni tiendas especializadas en vino. 

 

Gráfica 3.2. Evolución del consumo de vino en los hogares españoles 1999-2018 según valor, volumen y 

precio medio.10 

 
10 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Gráfico]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 24/10/2019. 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
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3.5.3. Consumo de vino en hogares según categorías de vino 

El mercado del vino se compone de distintas bebidas elaboradas a partir de uva. 

Entre las cuales las tres categorías que más destacan son el vino tranquilo con 

Denominación de Origen Protegida (DOP) con un valor de 588,7 millones de 

euros, el resto de vino tranquilo que no pertenece a ningún consejo regulador de 

calidad con un valor de 221 millones de euros y por último la categoría de 

Espumosos y Cavas con un valor de 125,6 millones de euros. 

Tabla 5 Consumo de vino en hogares españoles según tipos de vino 11 

 

Si nos centramos en el vino tranquilo con DOP, vemos que el volumen se 

mantiene muy estable durante el 2018 con 136,9 millones de litros que 

aproximadamente equivale a 182,5 millones de botellas de 0,75 cl. 

La variable precio se ha incrementado un 5,6% respecto el año anterior, por lo 

tanto, el incremento del coste del litro es el que aporta la variación en valor de la 

categoría de vinos tranquilos con DOP. Concretamente, aumenta en 27,5 

millones de euros respecto el 2017. 

 

 

 
11 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Tabla]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 24/10/2019. 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
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3.5.4. Evolución mensual del consumo de vino en los hogares  

El vino se trata de un producto estacional que se suele consumir más en 

diciembre coincidiendo con las celebraciones y momentos especiales del año. 

Durante los primeros 9 meses del año tiene un consumo muy estable y al final 

del año se da el pico máximo de consumo. La tabla está expresada en millones 

de euros y en diciembre suele haber este pico de valor ya que se consume 

mucho espumoso a un precio medio más elevado. 

 

Gráfica 2.5. Evolución mensual del consumo de vino en los hogares españoles12 

 

Cabe destacar que en agosto se da el menor consumo en euros de vino, ya que 

muchos españoles aprovechan para irse de vacaciones y por lo tanto no 

consumen vino en casa.  

 

 

 
12 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Gráfica]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 26/10/2019. 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
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3.5.5. Canales de distribución del vino 

Cada vez hay más canales de distribución que permiten llegar al consumidor. El 

canal físico vemos que tiene mucha presencia y abarca la gran mayoría de 

ventas. Aun así, el E-commerce empieza a despuntar con un volumen del 1,3% 

y con un incremento del 14,1% respecto el año anterior. 

 

Tabla 6 Evolución de los canales de distribución de vino en volumen y porcentaje13 

En España el precio medio de venta del litro de vino es de 2,89 €. Las tiendas 

descuento son quienes ofrecen el vino al menor precio con 2,5 € / litro y el E-

commerce es quien consigue vender más caro a 4,41 € / litro. Puede deberse a 

que internet permite alcanzar aquellos vinos más singulares que no encuentras 

en la tienda convencional y por regla general suelen ser más caros. 

 

Tabla 7 Evolución del precio medio según canales de distribución14 

 
13 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Tabla]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 29/03/2020. 
14 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Tabla]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 29/03/2020. 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
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3.6. Análisis del mercado del vino blanco 

3.6.1. Evolución del consumo y precio del vino 

La categoría de vino tranquilo con DOP en el mercado español representa 588,7 

millones de euros y engloba vino tinto, blanco y rosado con Denominación de 

Origen Protegida. En total, la subida ha sido del 4,9% en su conjunto global.  

Si analizamos el incremento, vemos que el vino blanco con DOP ha contribuido 

al crecimiento de la categoría con una aportación de 10,2 millones de euros 

(+8,5%) en valor. En cambio, en volumen se reduce 0,31 millones de litros  

(-1,4%). 

El vino tinto es el más consumido tanto el valor como en volumen por lo que 

reafirma su liderazgo en el mercado. El aumento de valor en las tres tipologías y 

su nulo o negativo crecimiento en volumen nos indica la premiumización del vino. 

 

Gráfica 2.4.1. Consumo de vino con DOP en hogares españoles según tipología de vinos.15 

 
15 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Gráfica]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 25/10/2019. 
 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
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El vino blanco con DOP aumenta el precio medio con un 10,1% respecto el año 

anterior. Se trata de un importante crecimiento que compensa el ligero retroceso 

en volumen y por lo tanto contribuye a aumentar el valor de la categoría. 

 

Gráfica 4.4.2 Evolución del precio medio del 2018 en las distintas líneas de vino.16 

3.6.2. Consumo de vino con DOP anual per cápita en litros 

Los habitantes de España consumen durante al año alrededor de 3 litros de vino 

con DOP. Desglosando el vino según categorías, nos fijamos que el consumo de 

vino blanco con DOP se mantiene en los 65 cl. por año. 

Tabla 8 Consumo de vino con Denominación de Origen Protegida per cápita en España 

Categoría 2017 2018 

Vino tinto con DOP 2,16 2,15 

Vino blanco con DOP 0,66 0,65 

Vino rosado con DOP 0,13 0,13 

Fuente: Elaboración propia basado en Instituto Nacional de 

Estadística (INE) y el Observatorio Español del Mercado del Vino.17 

 
16 Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de 
alimentación español [Gráfica]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-
hogares-espanoles-ano-2018 el 26/10/2019. 
 
17 Instituto Nacional de Estadística (INE). (2019). Población residente en España [Tabla]. 
Recuperado de https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid= 
1254736176951&menu=ultiDatos&idp=1254735572981 el 08/11/2019 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176951&menu=ultiDatos&idp=1254735572981
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176951&menu=ultiDatos&idp=1254735572981
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4. Marco legal 

4.1. Forma jurídica 

Crowd Wine Penedès es una marca integrada dentro de la estructura de la 

Bodega Jordi Lluch. Es decir, la forma jurídica es de empresario individual 

(autónomo). Donde tributa no solo los ingresos generados por la marca Crowd 

Wine, sino también todos los otros productos que elabora la bodega. En el censo 

de Actividades Económicas de la AEAT correspondiente al ejercicio 2020 en la 

sección IAE: Elaboración y crianza de vinos.  

4.2. Etiqueta 

La etiqueta cumple con todos los requisitos legales que se exigen para el 

etiquetado en la Unión Europea: nombre comercial, datos del embotellador, 

“Product of Spain”, advertencia de sulfitos, logo de la Denominación de Origen, 

% de alcohol, volumen de la botella y número de lote. También cuenta con la 

aprobación del consejo regulador de la Denominación de Origen Penedès.18 

 

4.3. Registro de la marca comercial 

La Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM) aprobó el pasado 12/12/2019 

la marca comercial Crowd Wine Penedes con un período de duración de 10 años. 

Se podrá producir cualquier tipología de vino con la única condición que siempre 

esté amparado bajo el sello de calidad de la Denominación de Origen Penedès.19 

 
18 Ver anexo 3. Documento sobre la aprobación de la etiqueta del vino Crowd Wine Penedès 
por parte de la Denominació d’Origen Penedès 
19 Ver anexo 4. Resolución de concesión de la marca nacional Crowd Wine Penedes por parte 
de la OEPM 
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5. Plan de marketing 

5.1. Marketing Mix 

La estrategia de marketing se centra en comunicar el prestigio, singularidad y 

diseño atractivo de la botella. Empezando con la distribución online y 

expandiéndose a través del mercado nacional de la mano de distribuidores y 

también internacional. 

5.1.1. Descripción del producto 

Vino blanco monovarietal elaborado a partir de la uva autóctona Macabeu. 

Fermentado en depósito de acero inoxidable y sometido a una crianza oxidativa 

biológica sobre lías durante tres meses.  

En boca el cuerpo del vino es sutil con una nota ligeramente ácida. Fusión de 

aromas de pera conferencia y manzana verde con aromas de piel de naranja. 

 

Ilustración 5 Fotógrafo Pepe Díaz de Santos 

Primera edición exclusiva limitada a una producción de 2.700 unidades. 

Embotellado en una botella de vidrio estilo borgoña con un diseño serigrafiado 

inspirado en los pámpanos de la vid que simbolizan la unión de los mecenas. Es 

una manera de agradecer a todos los mecenas que apoyaron el proyecto de 

crowdfunding con su granito de arena. 
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5.1.2. Estrategia de precios 

El Crowd Wine Penedès es un producto exclusivo y limitado por lo cual, su precio 

también es superior a la media de los vinos monovarietales macabeo. 

Para el público general que compra a través de la web el precio es de 16 € por 

botella. Aunque también hay disponible tres packs distintos según volumen de 

unidades. 

 

Ilustración 6 Tipos de packs de Crowd Wine Penedès según volumen de compra20  

Comprar un pack de 2 botellas sale por 15 € / unidad, el pack de 6 botellas sale 

a 12 € / unidad y el de 12 botellas a 10 € / unidad. Todos los packs incluyen envío 

gratis. 

En cambio, para el canal de distribución, el vino se ofrece a un precio inferior. El 

precio de partida es de 8,5 € la botella sin IVA. Dependiendo del volumen de 

compra se ajustaría el precio a la baja. 

Al revender el producto es importante que todas las partes tengan unos 

márgenes que permita operar correctamente el negocio. Si se diese el caso de 

un distribuidor nacional o internacional muy importante y con grandes volúmenes 

de compra, se podría negociar el precio hasta los 7 € / botella como máximo 

descuento. 

 

 

 

 
20 Crowd Wine Penedès (2019). Vino blanco monovarietal macabeo Crowd Wine Penedès 
[Ilustración]. Recuperado de https://vinyaescude.com/es/producto/vino-blanco-monovarietal-
macabeo-crowd-wine-penedes/ el 10/11/2019. 

https://vinyaescude.com/es/producto/vino-blanco-monovarietal-macabeo-crowd-wine-penedes/
https://vinyaescude.com/es/producto/vino-blanco-monovarietal-macabeo-crowd-wine-penedes/
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5.1.3. Estrategia de comunicación y promoción 

Crowd Wine Penedès debe transmitir esencia, pedigrí, elegancia, originalidad… 

Un conjunto de atributos para alcanzar este carácter premium. Por lo tanto, toda 

la publicación de contenidos deberá ir enfocada en cumplir por lo menos alguna 

de las sensaciones y emociones comentadas anteriormente. 

En la estrategia de comunicación se utilizarán dos redes sociales: Instagram y 

Linkedin. La primera, es para conectar con el cliente final haciendo una estrategia 

de notoriedad con la publicación de fotos y videos para que el consumidor vea 

todas las posibilidades de consumir el producto y de paso estar en constante 

presencia en su cerebro. 

La otra red Linkedin, servirá para alcanzar aquellos prescriptores, distribuidores 

o periodistas que puedan ser interesantes. El estilo de comunicación en la red 

profesional será mucho más corporativo; anunciando eventos, ferias y nuevos 

mercados donde podrán encontrar el vino. 

Normalmente la publicación de contenido para Instagram se hará una vez por 

semana y en Linkedin será de un contenido cada dos semanas dependiendo de 

la cantidad de noticias o sucesos que ocurran en ese mes del año. 

Para promocionar el producto se asistirá a distintas ferias internacionales y 

nacionales con el fin de dar a catar el vino entre los asistentes. No solo es 

importante que conozcan el producto, sino conseguir vender a más restaurantes, 

vinotecas y distribuidores. 

Por último, lo que no debe transmitir Crowd Wine Penedès son contenidos 

relacionados con las tareas de la vid durante el año. Hay muchas bodegas que 

ya usan esta estrategia de ser quienes más contenidos suben sobre trabajos de 

la viña. En nuestro caso, será la manera de diferenciarnos de la competencia no 

incluyendo ese tipo de contenidos. 
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5.1.4. Estrategia de distribución 

Crowd Wine Penedès se centra en dos estrategias de distribución. Para la 

distribución nacional, es un tipo de distribución selectiva muy centrados en 

alcanzar restaurantes, vinotecas y tiendas de vinos. 

El canal de distribución es indirecto de canal largo. Habrá un minorista que hará 

llegar el vino a los restaurantes, vinotecas y tiendas de vino para que lo termine 

consumiendo el cliente final. 

La segunda estrategia es a través de la distribución online selectiva donde solo 

se comercializa a través de la tienda online www.vinyaescude.com. Es la tienda 

online del Celler Jordi Lluch que se gestiona de forma interna. Es un canal de 

distribución directo sin intermediarios con entrega en 48-72 horas. 

La tienda online está habilitada para realizar transacciones en todos los países 

de la Unión Europea. Será la única tienda oficial online que distribuya la marca 

Crowd Wine. 

En cambio, para la distribución internacional, se llegará a acuerdos con 

distribuidores locales del país que se encarguen de importar el producto. En 

países que no se consideren estratégicos como centro-américa, se podrá firmar 

contratos de distribución exclusivos donde el distribuidor sea el único que pueda 

representar los productos de la bodega. En cambio, para mercados muy 

importantes a nivel internacional procuraremos no estar atados en ningún 

contrato exclusivo. 

Por nuestro lado, daremos prioridad a distribuidores que no tengan aún vinos de 

la D.O. Penedès. También se intentará firmar exclusividad con el distribuidor 

para ser los únicos vinos con D.O. Penedès. 

 

http://www.vinyaescude.com/
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5.2. Análisis DAFO 

FACTORES INTERNOS 

Debilidades Fortalezas 

• Corcho de baja calidad y sin personalizar. 
• Falta información complementaria en la 

contraetiqueta. 
• El packaging es una caja reciclada de color marrón. 
• Instalaciones de la bodega poco atractivas. 
• Poca experiencia comercial en el sector del vino por 

parte del equipo. 
• Solo se dispone de vino blanco. 
• Ciclo de vida corto de los vinos jóvenes (2-3 años). 
• No es una marca/bodega reconocida en el sector. 

• Diseño serigrafiado de la botella. 
• Denominación de Origen Penedès. 
• Realidad virtual con las gafas Oculus. 
• Distribuidora en Alicante. 
• Materia prima de extraordinaria calidad. 
• Más de 500 subscriptores a la BBDD. 
• Nombre de la marca registrado. 
• Vino de baja graduación y muy agradable de beber. 
• La bodega Jordi Lluch es un socio clave. 
• Capacidad económica para asistir a ferias 

comerciales nacionales e internacionales. 

FACTORES EXTERNOS 

Amenazas Oportunidades 

• Situación económica débil en Europa. 
• Aranceles del 25% a la exportación de vinos a EEUU. 
• El coronavirus ha impactado negativamente en el 

consumo de vino en Asia y Europa. 
• Sector muy atomizado y extremadamente competitivo. 
• Inmensa cantidad de marcas de vino tanto de 

elaboradores como marcas blancas. 
• Los distribuidores de vinos acostumbran a trabajar con 

bastantes bodegas y por lo tanto referencias. 
• Fidelizar el consumidor de vino. 
• Los jóvenes consumen muy poco vino comparado con 

otras franjas de edad. 

• Aparición de nuevas tendencias como los vinos 
ecológicos y premium. 

• Otros canales de venta como Internet, lotes de 
navidad y estuches regalo. 

• Sinergias con otros elaboradores de bebidas para 
que introduzcan el vino en sus clientes. 

• Exportación a nuevos mercados como Asia, Japón y 
Corea del Sur y mercados tradicionales como 
Estados Unidos y Canadá. 

• Aprovechar el auge del turismo de vino. 
• Tendencia en vinos enlatados. 
• Contratos de distribución exclusivos. 
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En la fase de diagnóstico analizaremos todos los factores tanto internos como 

externos que nos permitirán visualizar toda la empresa a través de las 

herramientas: DAFO, CAME y Canvas. Sheetz-Runkle (2016) afirma. “Si 

comprendes las amenazas a las que te enfrentas, y estás preparado para ellas, 

serás capaz de gestionar la desventaja” (p.110). 

 

Debilidades 

· Corcho de baja calidad y sin personalizar. 

Se ha utilizado un corcho técnico que no da glamour ni prestigio a un vino de alta 

calidad. Son tapones destinados a vinos que se suelen beber dentro del año. 

Tampoco está personalizado con el logo de la marca o región. 

 

· Falta información complementaria en la contraetiqueta. 

La contraetiqueta solo contiene la información legal indispensable. Para exportar 

es necesario traducir/añadir información extra dependiendo del país destinatario. 

Además, de ayudar a persuadir el consumidor si se está examinando la botella. 

 

· El packaging es una caja reciclada de color marrón. 

Actualmente se entregan los pedidos en una caja de 6 unidades horizontal sin 

personalizar. Las cajas de 2 unidades es otro packaging de color negro con dos 

ventanas frontales. 

 

· Instalaciones de la bodega poco atractivas. 

La Bodega Jordi Lluch se fundó en 1984 para transformar el jugo de la uva en 

vino. No está pensado para visitas recreativas. Los depósitos, mangueras, y 

tolvas están sin proteger y por lo tanto no es un entorno seguro para visitas 

familiares. 
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· Falta experiencia comercial en el sector del vino por parte del equipo. 

El propietario de la bodega se encarga de la administración, elaboración, ventas 

y enología. Al tener tantas tareas, es complicado que pueda dedicar tiempo a la 

captación de clientes. A parte de la falta de tiempo, tampoco ha habido casi 

contacto directo con distribuidores nacionales e internacionales y por lo tanto la 

bodega no es conocida. Los clientes que tiene son porqué hace muchos años 

que trabajan con él. 

 

· Solo se dispone de vino blanco. 

En el mercado de vino, se suele lanzar una marca con las tres referencias 

clásicas: blanco, rosado y tinto. La estrategia de ventas depende del número de 

referencias, ya que no es lo mismo vender directamente al restaurante una 

referencia que conseguir incorporar las tres con el mismo esfuerzo comercial. 

 

· Ciclo de vida corto de los vinos jóvenes (2-3 años). 

Los vinos sin crianza en bota suelen tener un ciclo de vida menor. Añadido a la 

calidad del tapón hace que el Crowd Wine no pueda aguantar más de entre 2 – 

3 años en botella. 

 

· No es una marca/bodega reconocida en el sector. 

Empezando por la Bodega Jordi Lluch no es una bodega reconocida en el 

Penedès por los prescriptores del sector ni conocida por los distribuidores. Con 

la nueva marca Crowd Wine Penedès ha empezado a dar a conocerse, pero aún 

se encuentra en una fase muy inicial donde otros competidores van mucho más 

avanzados. La marca Crowd Wine Penedès ya ha aparecido en diarios locales 

como la Fura y Time Out Barcelona y nacionales como SPORT e Internacional 

durante el 2019 y 2020. 
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Fortalezas 

· Diseño serigrafiado de la botella. 

El diseño de la botella suele gustar a los potenciales clientes. Es una botella 

serigrafiada con pintura blanca de manera que destaca entre los lineales de vino. 

El diseño con los pámpanos representa a los mecenas del proyecto de 

crowdfunding. Se encuentran entrelazados entre sí de tal manera que la unión 

de los pámpanos es la misma que la de los mecenas para tirar adelante el 

proyecto. 

 

· Denominación de Origen Penedès. 

Denominación de Origen Penedès es la segunda más importante en Cataluña 

con 17.717.625 millones de euros facturados en 2017.21  

Es reconocida tanto a nivel nacional como internacional por distribuidores, 

prescriptores y guías de vinos. 

 

· Realidad virtual con las gafas Oculus. 

La tecnología de realidad virtual nos permite trasladar el consumidor a un mundo 

virtual que simula la experiencia real. Se ha aprovechado esta tecnología para 

grabar videos 360 º mientras estamos vendimiando el viñedo de casi 70 años. 

 

· Distribuidora en Alicante. 

Por ahora se ha formalizado un acuerdo de distribución con una distribuidora 

situada en Alicante. Vende vino a restauración, hoteles y packs degustación a 

consumidor final. 

 

 
21 Denominació d'Origen Penedès. (2018). Estadísticas. Recuperado 18 febrero, 2020, de 

http://www.dopenedes.cat/es/consellregulador.php 
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· Materia prima de extraordinaria calidad. 

Las cepas viejas, siempre y cuando estén sanas, poseen un sistema de 

autorregulación y reserva de nutrientes, gracias a una mayor masa de raíces, 

con una producción más baja, pero con mayor calidad.22 

 

· Más de 500 subscriptores a la BBDD. 

Disponemos de más de 500 subscriptores que han dado su consentimiento para 

recibir newsletters. Aproximadamente la mitad son de Cataluña y la otra mitad 

del resto de la península ibérica. 

 

· Nombre de la marca registrado. 

El día 12 de diciembre de 2019 se publicó la concesión de la marca CROWD 

WINE PENEDES con la limitación a elaborar vinos amparados a la denominación 

de origen protegida de vinos “Penedés”. La duración de la concesión es de 10 

años prorrogables indefinidamente. La pretensión del nombre es ser 

internacional de manera que hace referencia en parte a la campaña de 

crowdfunding, rememorando sus inicios y también dotando de carácter local con 

la palabra Penedès. 

 

· Vino de baja graduación y muy agradable de beber. 

El Crowd Wine tiene un 11% de alcohol. Se trata de un vino que combina muy 

bien para tomar a copas en una terraza acompañado de unas tapas. Tiene un 

cuerpo suave que da la sensación de que es fácil beber y quieras tomar otra 

copa más. 

 

· La bodega Jordi Lluch es un socio clave. 

El Celler Jordi Lluch es quién se encarga de la elaboración, almacenaje, logística 

y administración. Además de elaborar y comercializar su propia marca se está 

 
22 Guía Peñín. (2020). Aprende con Peñín [Twitter]. Recuperado de 

https://twitter.com/guiapenin/status/1226594137006321674 el 18 febrero, 2020. 

https://twitter.com/guiapenin/status/1226594137006321674
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intentando crear sinergias con sus distribuidores para incorporar nuevos 

productos. 

 

· Capacidad económica para asistir a ferias comerciales nacionales e 

internacionales. 

Está previsto asistir a la Barcelona Wine Week, una feria nacional para 

distribuidores e importadores de vino tanto nacionales como internacionales. 

Durante el 2020 no se ha contemplado asistir a Prowein ni Fenavin pero se 

valorará de cara al 2021. Son ferias que cuestan alrededor de 2.000 – 5.000 € el 

stand pequeño, aunque se suele recuperar la inversión a medio plazo.  
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Amenazas 

· Situación económica débil en Europa. 

Eurostat confirma que Europa se encuentra en un período de desaceleración. 

Para el año 2020 está previsto crecer un 1,4%23. Nos encontramos en un período 

de débil crecimiento donde todos los agentes empiezan a ser cautelosos. 

 

· Aranceles del 25% a la exportación de vinos a EEUU. 

En estos momentos, Estados Unidos está aplicando aranceles del 25% a los 

vinos con una graduación inferior a 14º ni a los espumosos.24 Evidentemente el 

Crowd Wine al tener 11º % de alcohol se le aplicaría un 25% de aranceles. Esta 

situación provoca que muchos importadores de vino no quieran implicarse en la 

distribución de vinos españoles, franceses ni alemanes debido a los aranceles 

aplicados des del 18 de octubre de 2019. 

 

· El coronavirus ha impactado en el consumo de vino en Asia y Europa. 

El impacto de nuevo coronavirus ha afectado muy gravemente el consumo del 

vino en China y Europa. Los habitantes del país suelen tomar vino para celebrar 

festividades y hacer reuniones de negocio. No se han publicado aún datos 

concretos, pero Miquel Torres propietario de Bodegas Torres comenta que han 

bajado drásticamente el mes de febrero.25 

En España están cayendo drásticamente también los consumos ya que han 

cerrado bares, restaurantes y ocio por el estado de alarma decretado por Pedro 

Sánchez el pasado día 13 de marzo de 2020. 

 
23 El País. (2019). El débil crecimiento económico devuelve a la zona euro a la desaceleración. 
Recuperado 20 febrero, 2020, de https://elpais.com/economia/2019/07/31/actualidad/ 
1564561811_592699.html 
 
24 Vadevi. (2020, 15 febrero). Trump es fa enrere i no imposarà  nous aranzels als escumosos. 

Recuperado 20 febrero, 2020, de https://elmon.cat/vadevi/actualitat/trump-enrera-no-imposara-

nous-aranzels-als-escumosos 

25 Vadevi. (2020b, 17 febrero). El coronavirus ja ‘contagia’ al vi català. Recuperado 20 febrero, 

2020, de https://elmon.cat/vadevi/actualitat/coronavirus-ja-contagia-al-vi-catala 

https://elpais.com/economia/2019/07/31/actualidad/1564561811_592699.html
https://elpais.com/economia/2019/07/31/actualidad/1564561811_592699.html
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· Sector muy atomizado y extremadamente competitivo. 

El sector del vino se compone de unas empresas principales que abarcan gran 

parte de la distribución y luego muchas empresas pequeñas que se reparten un 

trozo pequeño del mercado. En el Penedès tenemos ejemplos como Freixenet 

que en 2018 facturó 542 millones de euros y bodegas Torres con alrededor de 

300 millones de euros. Teniendo en cuenta que todas las bodegas que elaboran 

vinos y espumosos Clàssic Penedès con el sello de calidad de la Denominación 

de Origen Penedès facturaron 103 millones de euros el pasado 2017 y en total 

hay unos 138 productores. 

 

· Los distribuidores de vinos acostumbran a trabajar con bastantes 

bodegas y por lo tanto referencias. 

Por regla general los distribuidores especializados en vino acostumbran a 

trabajar con más de una bodega por región y de distintas regiones tanto 

nacionales como internacionales. Acostumbran a tener un portfolio muy amplio 

de referencias, ya que incorporan todos los vinos que elabora cada una de las 

bodegas. Aun así, podemos encontrar ejemplos como la distribuidora Islavinos 

en Mallorca que tiene un contrato de exclusividad con Juvé & Camps sobre la 

D.O. Penedès. 

Des del punto de vista de esfuerzo comercial para las bodegas hay un importante 

problema a la hora de distribuir vino. Restaurantes y vinotecas tienen más de 15 

referencias de distintas bodegas por lo que los volúmenes de ventas se reparten 

entre ellas y el resultado es que es poco apetecible invertir tiempo y dinero en 

conseguir estos clientes pequeños. 

 

· Fidelizar el consumidor de vino. 

El sector FMCG (Fast Moving Consumer Goods) le es más complicado 

garantizar fidelidad por parte del consumidor. Las abrumantes campañas 

publicitarias, descuentos, promociones, cupones y rotación de productos, hace 

que el consumidor tenga nuevos productos que consumir cuando va a comprar 

en su establecimiento habitual.  
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En comparación con el siglo pasado, no había tantas marcas ni referencias en 

los puntos de distribución, y por lo tanto al reducirse la oferta, se concentraban 

las ventas en las más importantes. Hoy en día ha cambiado completamente la 

situación, hay bodegas que apuestan por gestionar 2 o 3 marcas por bodega 

según rango de precios: low cost, precio medio y premium. 

 

· Los jóvenes consumen muy poco vino respecto otras generaciones 

El estudio MAPA 2018 nos informa que los jóvenes consumen anualmente 7 

litros por persona. En comparación con la franja adultos independientes que más 

vino consumen con 15,86 litros por persona. 

Para garantizar el futuro consumidor de vino es importante llegar cuanto antes a 

los consumidores jóvenes. Hay causas diversas que provocan que los jóvenes 

no consuman vino: complejidad del vino, envase de 0,75 cl., renta baja… 

Por eso, es muy importante incidir en el consumo de vino a partir de los 18 años 

para arraigar la tradición de consumo y establecer las bases para el futuro 

consumidor. 
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Oportunidades 

· Aparición de nuevas tendencias como los vinos ecológicos y premium. 

Está previsto que la Denominación de Origen Penedès sea la primera D.O. de 

vino 100% ecológica del mundo. Esta tendencia detectada ha sido aplicada en 

los planes estratégicos de la organización. 

En 2014 se proclama la primera D.O. 100% ecológica del mundo respecto a los 

vinos espumosos de calidad con la marca Clàssic Penedès.26 Además, ser 

ecológico es una manera de diferenciar tu producto respecto a la competencia. 

Aún que los costes de materia prima pueden incrementarse. 

De otro lado hay otra tendencia en que la gente está dejando de consumir vinos 

de baja calidad y baratos con la intención de sustituir su consumo por beber poca 

cantidad, pero de una calidad muchísimo mayor. 

 

· Otros canales de venta como Internet, lotes de navidad y eventos. 

Con la irrupción de Internet algunas bodegas han empezado a impulsar la venta 

online a través de su propia página web o marketplaces como Bodeboca o 

Vinissimus. Aun así, sus ventas representan tan solo 1,3% sobre el volumen 

total, aunque ha subido un 14,1% respecto el año anterior. 

No todo se trata solo de centrarse en distribuidores de vino, sino que hay multitud 

de canales que compran vino. Por ejemplo, en diciembre se entregan los 

famosos lotes de navidad, lotes donde normalmente suele contener una botella 

de vino. Hay empresas especializadas en la preparación de estos lotes. 

La gran distribución de alimentos como Mercadona, Caprabo, Carrefour, etc., 

son otros grandes compradores que requieren de miles de unidades a un precio 

muy ajustado. Normalmente solo las grandes empresas tienen la capacidad que 

requieren. También podemos encontrar tiendas de barrio, zonas de camping, e 

incluso llegar a acuerdos con organizadores de festivales. 

 
26 Denominació d'Origen Penedès. (s.f.). Clàssic Penedès. Recuperado 22 febrero, 2020, de 

http://www.dopenedes.cat/es/classicpenedes.php 
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· Sinergias con otros elaboradores de bebidas para que introduzcan el vino 

entre sus clientes. 

Tal y como hablaba con un elaborador de vino, los elaboradores del Penedès no 

somos enemigos, todo lo contrario. Tenemos que apoyarnos entre nosotros para 

expandir el reconocimiento de la región a nivel mundial. 

No obstante, podemos tejer puentes con otros fabricantes y elaboradores de 

bebidas alcohólicas para que introduzcan nuestros productos entre sus clientes 

a cambio de una comisión acordada. Se trata de establecer alianzas entre 

elaboradores para seguir creciendo. 

 

· Exportación a nuevos mercados como Asia, Japón y Corea del Sur y 

mercados tradicionales como Estados Unidos y Canadá. 

A pesar de la emergencia del Coronavirus, el crecimiento de los mercados 

asiáticos es una de las mejores noticias para el sector del vino. Cabe destacar 

que, en Japón, gracias al nuevo tratado de libre comercio se ha disparado la 

venta de vino español un 28,6% hasta los 27,0 millones de litros.27 Ocupa la 4a 

posición en el ranking muy cerca de Italia. 

Es necesario no olvidar que Estados Unidos es mercado muy importante en 

términos de compra de vino, aunque los aranceles estén al 25%, el volumen de 

compra sigue siendo importante. Hay otros mercados como Alemania y Reino 

Unido que son de los que más millones de euros dedican a importar vino, pero 

la competencia es mucho más feroz. 

· Aprovechar el auge del turismo de vino. 

El enoturismo se trata de principalmente turistas nacionales que buscan nuevas 

experiencias en las bodegas. Quieren catar vinos y que les cuenten más acerca 

del territorio y elaboración del vino. 

 
27 Vinetur. (2019, 12 diciembre). Las compras de vinos europeos se disparan en Japón tras la 

firma del acuerdo de libre comercio. Recuperado 22 febrero, 2020, de 

https://www.vinetur.com/2019121258795/las-compras-de-vinos-europeos-se-disparan-en-

japon-tras-la-firma-del-acuerdo-de-libre-comercio.html 
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El pasado año se estima que un total de casi 3 millones de personas acudieron 

a bodegas y museos de las Rutas del Vino de España.28 

Es una importante tendencia que las bodegas podemos aprovechar para atender 

a los enoturistas y presentarles los productos. Uno de los objetivos es fidelizar al 

consumidor ya que se establecen vínculos emocionales con los vinos. 

Además, una vez finalizada la visita, suelen comprar cantidades importantes de 

vino, en comparación cuando van a comprar vino en una vinoteca o 

supermercado. 

· Tendencia en vinos enlatados. 

El envase por excelencia del vino es la botella de vidrio de 75 cl. No obstante, la 

lata de 33 cl. empieza a despuntar en Estados Unidos. Representa una pequeña 

porción del mercado de tal solo 0,2 % del total de ventas. Corresponde a 45 

millones de euros y ha aumentado la producción un 59,5% en tan solo un año.29 

La moda de la lata viene para quedarse, es difícil que alcance el nivel de calidad 

de la botella de vidrio, ya que el tapón produce una oxidación que permite al vino 

desarrollarse y alcanzar su máximo potencial. Pero, la lata ofrece nuevas 

situaciones de consumo donde no llega el vidrio. Y, además, permite competir 

directamente con la cerveza. 

 

· Contratos de distribución exclusivos. 

En el sector vitivinícola no es muy común establecer contratos de distribución 

exclusivos. En estos contratos se acostumbra a delimitar nuevas incorporaciones 

 
28 Statista. (2020). Rutas del Vino: visitantes a bodegas y museos España 2018 | Statista. 

Recuperado 22 febrero, 2020, de https://es.statista.com/estadisticas/514987/visitantes-en-las-

bodegas-y-museos-de-las-rutas-del-vino-de-espana/ 

 
29 La Vanguardia. (2019, 24 abril). Vino en lata, así es el nuevo negocio millonario que busca 

atrapar a los ‘millennials’. Recuperado 22 febrero, 2020, de 

https://www.lavanguardia.com/comer/tendencias/ 

20190423/461693394558/vino-lata-millenial-negocio-moda.html 
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de productos de la misma región y también se pueden acordar objetivos de 

compras anuales, con opción de incluir rápeles por consecución de objetivos. 

Es una forma de excluir las posibilidades de que la competencia pueda quitar 

clientes y centrar la fuerza comercial en otras preocupaciones. 

Estos contratos de distribución exclusivos son muy frecuentes en el mercado de 

la pintura para talleres de reparación donde no solo se firman para distribuidores 

sino en los talleres mismos a cambio de un adelanto del rapel para inversiones 

en la empresa. 

Son contratos muy usados por las distribuidoras de cerveza. Por ejemplo, la 

cervecera DAMM adelanta dinero para que el propietario del bar o restaurante lo 

pueda invertir para arrancar su negocio. Con la condición de que se cumplan 

unos objetivos de consumo de cerveza dependiendo de la cantidad de dinero 

que han adelantado. 

Sheetz-Runkle (2016) aclara que la principal ventaja para una pequeña empresa 

es la rapidez y consenso en la toma de decisiones para alcanzar movilización y 

logro de objetivos. 
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5.3. Análisis CAME 

Para este año 2020 se buscará corregir las debilidades del negocio, mejorar las 

fortalezas para sacar más provecho de la ventaja competitiva, afrontar las 

amenazas que asechan al negocio y por último explotar las oportunidades que 

nos ofrece el mercado para convertirlas en fortalezas propias.  

 

- Corregir las debilidades: 

o Sustitución del corcho actual por uno de aglomerado con el logo 

personalizado de la D.O. Penedès. 

 

o El próximo pedido de botellas será con pintura serigrafiada toda la 

etiqueta menos la contraetiqueta que se sustituirá por una etiqueta 

autoadhesiva transparente con la información correspondiente y 

adaptada al país destino. 

 

o A través de la empresa Packhelp se puede personalizar una corta 

tirada de tan solo 30 cajas con un diseño personalizado por 1,36 

€/caja. Plazo de entrega largo, aproximadamente 4 semanas. 

 

o La organización de la empresa se dividirá entre el gerente de la 

bodega para la elaboración, distribución y administración y el 

responsable comercial para la generación de ventas. Donde la 

única manera de mejorar la falta de experiencia en el sector es 

dedicándole más tiempo a la labor comercial y establecimiento de 

contactos de calidad a través de Linkedin. 

 

o Para el año 2021 se ampliará la gama de vinos con un tinto 

monovarietal de Cabernet Sauvignon. 
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o Se mejorará la calidad del vino blanco macabeu con la 

incorporación de la crianza en barrica de roble de castaño. Hecho 

que permitirá alargar el ciclo de vida hasta los 3-5 años en botella. 

 

o Para dar a conocer la bodega se seguirá aprovechando para 

comunicar información a través de secciones en diarios y revistas 

de forma gratuita. A parte de la asignación de un presupuesto anual 

para anuncios en Instagram sobre la marca Crowd Wine Penedès. 

 

- Afrontar las amenazas: 

o El crecimiento de la Unión Europea es muy débil alrededor del 

1,4% para el 2020. Este crecimiento tan discreto no ayuda a 

generar por parte del consumidor una confianza en el sistema y 

que consuma cada vez mayor volumen y productos más caros.  

 

Crowd Wine Penedès se centrará en dedicar más esfuerzos 

comerciales a la búsqueda de potenciales distribuidores fuera de 

las fronteras de Europa. 

 

o Según se ha conocido recientemente el COVID-19 ha provocado 

una caída del consumo de vino de magnitudes inimaginables en 

China. Ahora con la expansión del coronavirus alrededor del 

mundo, lo más probable es que los confinamientos de la población 

hagan que la gente solo compre comida de primera necesidad y se 

prescinda del vino.  

 

El plan de contención se basará en sortear la baja demanda a 

través de seguir aumentando la red de contactos y envío de 

muestras, reducir al máximo las partidas en promoción a través de 

redes sociales para que cuando pase la situación lo tengamos todo 

listo para unos crecimientos en ventas que contrarresten las 

pérdidas ocasionadas. 
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o El sector del vino se encuentra muy atomizado e incluso saturado, 

solo en Cataluña existen más de 765 bodegas inscritas en 

denominaciones de origen30, de las cuales 139 en la Denominación 

de Origen Penedès. Hay unas pocas bodegas líderes que facturan 

más que todo el resto junto. No es la mejor idea introducirse con 

un producto “comodity” en el sector del vino.  

 

Crowd Wine Penedès actualmente es un producto similar a otros 

en el mercado. Por eso, para poder introducirlo tenemos que 

pensar más allá y darle una vuelta 360º al producto y así abrirnos 

un hueco en el mercado. Cuando se consolide el proyecto, se 

empezará a pensar en innovar en el mundo del vino. 

 

o Los distribuidores de vino suelen trabajar como mínimo con una 

bodega por cada denominación de origen. En Cataluña tenemos 

11 denominaciones de origen y en España hay un total de 81 

(excluyendo Cataluña). Aunque por motivos de capacidad no 

suelen trabajar con más de 10 bodegas a la vez.  

 

Se propondrá trabajar con contratos de exclusividad a cambio de 

material personalizado y rápeles de consumo durante un período 

de tiempo determinado. 

  

o El consumidor de vino es poco fidel a una sola marca de vino. El 

motivo principal es que no es fácil encontrar el mismo vino cuando 

cambias de establecimiento. Incluso, muchos restaurantes 

cambian de forma frecuente la carta de vinos, porqué creen que 

así venderán más. Para fidelizarlo una de las medidas será a través 

 
30 Cupatges. (2016, 26 septiembre). Quants cellers hi ha a Catalunya? Recuperado 15 marzo, 

2020, de https://www.naciodigital.cat/cupatges/noticia/3966/quants/cellers/catalunya 

https://www.naciodigital.cat/cupatges/noticia/3966/quants/cellers/catalunya
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de las redes sociales para estar presentes en la mente del 

consumidor. 

  

o Los jóvenes consumen poco vino comparado con otras franjas de 

edad, por eso Crowd Wine Penedès promocionará aún más la red 

social Instagram para llegar a ellos y las compras a través de 

eCommerce. 

 

- Mantener las fortalezas: 

o El diseño de la botella es la principal fortaleza. Para las próximas 

ediciones de Crowd Wine, se mantendrá el estilo del diseño, pero 

las cápsulas de las botellas serán blancas, o negras en función de 

si es vino blanco o tinto. 

 

o La Denominación de Origen Penedès organiza distintos eventos a 

lo largo del año. Se intentará asistir a la pasarela vinícola enfocada 

a profesionales que se celebra un día en Girona y otro en 

Barcelona. 

 

o Las gafas de realidad virtual pueden dar mucho más de sí. Por 

ahora, solo se aprovecharon para una feria pequeña debido a la 

constante supervisión que requiere un dispositivo así. Para las 

próximas ferias es importante idear un sistema que permita tener 

el dispositivo atado y no tener que preocuparse por si se lo llevan. 

 

o La distribuidora de Alicante tiene contactos interesantes sobre 

exportadores en África. A parte de la venta a hostelería y 

restauración, es importante explotar la relación con el exportador 

africano. 

 

o El viñedo Ca l’Escalló proporciona una uva de excelente calidad. 

Para los próximos años, siguiendo la tendencia de la 
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Denominación de Origen Penedès, se convertirá la uva 

convencional en ecológica. 

 

o La base de datos recogidos en la plataforma Mailchimp se puede 

aprovechar mucho más. La propuesta es realizar un mailing 

mensual con información de valor para el receptor. 

 

o La variedad de uva macabeo tiene un cuerpo suave hecho que 

resulta muy agradable para beber a copas o picar con unos snacks. 

Se tiene que aprovechar esta fortaleza para comunicar mejor a 

través de los mailings y redes sociales. 

 

o La bodega Jordi Lluch aparte de facilitar todo el material necesario 

para la elaboración y crianza, puede aportar más variedades y 

barricas de roble para aumentar la complejidad del vino. 

 

o Hay capacidad económica para asistir a las ferias más importantes 

del sector: Prowein, Barcelona Wine Week, Vinitaly y Fenavin. 

Ejecutar la inversión es una obligación para el rápido crecimiento 

de la marca. 

 

- Explotar las oportunidades: 

o Tal y como se ha detectado en el análisis del mercado del vino, hay 

una tendencia en la premiumización del vino. Destacando la 

creciente diferencia entre los vinos económicos y los de lujo, Crowd 

Wine pretende posicionarse en la parte alta del precio y lo más 

importante, que el consumidor perciba este valor extra. 

 

o No todos los clientes de una bodega son distribuidoras de vino, hay 

todo un mundo más allá, des de empresas encargadas de lotes de 

navidad hasta tiendas online. Des del equipo comercial se 
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identificarán 12 potenciales clientes que se dediquen a lotes de 

navidad. 

 

o Explotar sinergias con otros elaboradores de bebidas es una 

oportunidad única. El mundo de la bebida puede ser 

complementaria tanto con alcohol como sin. Los distribuidores de 

cerveza suelen tener una estrategia de distribución intensiva. Y allí 

es donde Crowd Wine puede hacer hincapié para introducirse en 

restaurantes difíciles de acceder. 

 

o Los mercados tradicionales empiezan a estar saturados de 

referencias de vino. Hay otros mercados que empiezan a ser muy 

relevantes como el japonés con un crecimiento de las 

importaciones de vino español del 4,1%. Es importante empezar el 

networking durante este año para introducir el vino en Japón. 

 

o El turismo del vino está en pleno apogeo. Primero, se validará la 

idea de crear una actividad enoturística para este año 2020 y dar 

un impulso en 2021 siempre y cuando haya la demanda esperada. 

 

o Los vinos enlatados es una opción que hace años que se baraja en 

las mentes de los bodegueros. Debido a restricciones de tipos de 

envase por parte de la denominación de origen no es posible 

actualmente envasar con la garantía de calidad de la 

denominación. Aun así, es posible hacerlo fuera de ella. Envasar 

vino en lata significa una inversión de unos 71.500 € para comprar 

una máquina enlatadora, 100.000 latas y 41.250 kg de uva. Por 

ahora se pospone esta inversión hasta consolidar un volumen 

aceptable de vino en botella. 
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5.4. Strategy canvas 

El cuadro estratégico (Strategy canvas) es una herramienta que combina el 

diagnóstico y la acción para la creación de una estrategia enfocada a buscar el 

océano azul (Kim, W. C., Mauborgne, R., & Benavent, E. A. 2015). 

Se utiliza esta herramienta combinado con una explicación detallada de cada 

variable para exponer en el máximo detalle cómo se ha llegado a la conclusión 

para definir el posicionamiento de cada una de estas variables. 

En el gráfico es lo que actualmente ofrecen las bodegas con respecto a todas 

estas variables con la intención de conocer sus perfiles estratégicos o curvas de 

valor. La curva de valor es una representación gráfica del rendimiento relativo de 

una empresa con respecto a las variables competitivas de su sector. 

Analizaremos como podemos aprovechar 4 posicionamientos estratégicos sobre 

el Crowd Wine respecto a la competencia local y el resto de la península ibérica. 

Los posicionamientos son: precio, tecnicismos, diseño y gama de vinos. 

Posicionamiento según precio31 

Esta tabla se ha resumido en 4 variables generales para ver de forma simple la 

estrategia de precios des de un punto de vista más general hasta al detalle. 

Precio medio de venta 

Vino español con DOP 4,30 € 

Vino con DO Penedès 10,49 € 

Vino monovarietal Macabeu 13,52 € 

Crowd Wine Penedès 16,00 € 

 
31 Los siguientes datos han sido extraídos de distintas fuentes según orden de aparición 

Observatorio Español del Mercado del Vino. (2018). Consumo de vino en el canal de alimentación 

español [Gráfica]. Recuperado de https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-

2018 el 26/10/2019; Vinetur. (2018, 11 abril). Los vinos de la DO Penedès incrementan un 17% su precio 

de venta. Recuperado 3 enero, 2020, de https://www.vinetur.com/2018041146805/los-vinos-de-la-do-

penedes-incrementan-un-17-su-precio-de-venta.html; El resultado del precio anterior ha sido elaborado a 

partir de una recogida de datos de distintos vinos con DOP elaborados con la uva Macabeu. La recogida 

de datos se puede ver en el anexo 5. 

https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.oemv.es/consumo-de-vino-en-los-hogares-espanoles-ano-2018
https://www.vinetur.com/2018041146805/los-vinos-de-la-do-penedes-incrementan-un-17-su-precio-de-venta.html
https://www.vinetur.com/2018041146805/los-vinos-de-la-do-penedes-incrementan-un-17-su-precio-de-venta.html
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Para crear el cuadro estratégico debido a su simplicidad visual, se ha cogido las 

3 variables principales representadas con una X. 

X – Precio del Crowd Wine Penedès 

X – Precio medio del vino con DO Penedès 

X – Precio medio del vino español con DOP 

El precio es una de las características fundamentales de un producto. Como 

vemos en la tabla, Crowd Wine se sitúa por encima, no es ningún problema 

siempre y cuando se equilibre con el valor que obtiene el consumidor. 

Cuadro estratégico del 

sector vitivinícola en 

España 

Muy Alto   

Alto X 

Medio X 

Bajo X 

Muy bajo   

 Precio 

 

La gama de calidad media-alta que destacan de los vinos estándar se suelen 

posicionar en el rango de los 10-20 euros. El 80% de ventas para una vinoteca 

situada en Barcelona suelen ser vinos posicionados por debajo de los 10 euros.32  

La presión de la competencia en el rango inferior de los 10 euros es mucho mayor 

que en los otros rangos. Prácticamente todas las bodegas tienen una marca de 

vino posicionada en el segmento más económico. 

 

 
32 Datos estadísticos según la Marisol de la vinatería Verol situada en Barcelona. 
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Posicionamiento según tecnicismos de la etiqueta 

Esta variable evalúa la cantidad de terminología que se usa en la etiqueta para 

describir las características sensoriales del vino. Dos de cada tres consumidores 

afirman prestar más atención a las etiquetas que hace unos años, aun así, solo 

un 45% afirman entender la “mayor parte” del que leen (Francàs, 2020). 

 
Requisitos 

mínimos legales 

Descripción 

del vino 
Elaboración Viñedo 

Legado de la 

familia 

Nº de 

referencias 
65 25 25 23 6 

% sobre el 

total 
100% 38% 38% 35% 9% 

Tabla 9 Elaboración propia a partir de 65 referencias de etiquetas de vino recogidas en el Vinalium de 

Sant Boi de Llobregat. Ver el anexo 5. Clasificación de tecnicismos de las etiquetas en la tienda de vinos 

Vinalium en Sant Boi de Llobregat. 

La botella de Crowd Wine casi no aporta información al lector, sería interesante 

tener en cuenta esta tabla ya que Crowd Wine se sitúa muy por debajo e intentar 

mejorarla en el próximo pedido de botellas serigrafiadas. Añadir como mínimo la 

descripción sensorial y el tipo de vino en una contraetiqueta autoadhesiva. 

Cuadro estratégico del 

sector vitivinícola en 

España 

Muy Alto   

Alto X 

Medio X 

Bajo  

Muy bajo X  

 Tecnicismos 

 

 

 



 

54 
 

Posicionamiento según diseño de la botella 

En este posicionamiento se evalúan de forma subjetiva las artes gráficas y 

calidades que encontramos en las etiquetas. El refrán popular: “para gustos, 

colores” encaja muy bien en esta variable. Aun así, debemos diferenciar el estilo 

etiqueta tradicional de la serigrafía. 

 

Cuadro estratégico del 
sector vitivinícola en España 

Muy Alto   

Alto X 

Medio X X 

Bajo   

Muy bajo   

 Diseño 

 

Desde mi punto subjetivo y comentarios recibidos, suele gustar el diseño de la 

botella. Además, sirve para mejorar el storytelling del proyecto y explicar que 

más de 100 mecenas confiaron en una campaña de crowdfunding para lanzar 

adelante el vino blanco. 

Hay una tendencia en los últimos años en diseños de dibujos de animales 

salvajes y domésticos sobre etiqueta autoadhesiva de papel. Por ejemplo: Yellow 

Tail con un canguro, Torres con un toro, Perro verde con un perro… 

En botellas serigrafiadas no hay una correlación directa sobre cuantos más 

colores, más valor aporta al consumidor. Tiene más impacto el conjunto del 

diseño que el número de colores. Existen tipos distintos como El Xitxarel·lo con 

una botella serigrafiada con insultos, Jean León con figuras geométricas… El 

coste suele ser más elevado la serigrafía que la etiqueta. 
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Posicionamiento según gama de vinos 

Este posicionamiento pretende poner énfasis en el desarrollo de la gama de 

vinos. Cabe destacar que la región Penedès se ha enfocado mucho más en el 

segmento de espumosos y no en vinos tranquilos. En cambio, España en general 

está muy enfocada en tintos como la D.O.C Rioja, Ribera del Duero… y blancos 

como la D.O. Rueda.  

Crowd Wine se encuentra muy limitado en la gama de vinos. Como hemos 

observado en el análisis de mercado, hay muchos consumidores de vinos tintos 

y rosados, por ese motivo sería interesante desarrollar la gama de vinos 

tranquilos empezando por el monovarietal tinto. 

Se generarían economías de escala ya que es muy similar a nivel de costes 

elaborar un vino tinto que uno de blanco. Además de incrementar ventas sin 

tener que añadir más esfuerzo comercial al poder ofrecer el tinto y blanco en su 

conjunto. 

En la carta de los restaurantes normalmente el consumidor escoge primero el 

tipo de vino y luego decide según precio y marca el vino que consumirá durante 

la cena. 

 

Cuadro estratégico del 
sector vitivinícola en 

España 

Muy Alto   

Alto X 

Medio X 

Bajo   

Muy bajo X 

 Gama 
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Resumen del cuadro estratégico 

 

Cuadro estratégico del sector vitivinícola en España 

Muy Alto         

Alto X X X X 
Medio X X X X X 
Bajo X       

Muy bajo   X   X 
 Precio Tecnicismos Diseño Gama 

 

X – Precio del Crowd Wine Penedès 

X – Precio medio del vino con DO Penedès 

X – Precio medio del vino español con DOP 

Las 4 variables estratégicas nos permiten hacer una aproximación sobre la 

situación actual del mercado del vino. Hay aspectos de mejora sobre todo en la 

información de la botella y en el desarrollo de la gama completa de vinos. 

Tal y como hemos comentado, la información de la contraetiqueta adhesiva nos 

permitirá que el consumidor cuando esté enfrente del lineal comparándolo con 

otros vinos pueda leer toda esa información y estar en igualdad de condiciones 

con los competidores. Por otro lado, la gama de vinos es fundamental ampliarla, 

ya que normalmente una marca de vino se introduce con la gama completa. 

En cambio, la variable precio nos ayudará a entender qué valor extra debemos 

comunicar a la hora de vender el producto y nos permitirá diferenciarnos del resto 

de vinos. Por último, el diseño serigrafiado de la bodega aporta un extra visual 

que permite a Crowd Wine destacar entre el lineal de vinos. 
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5.5. Business model canvas
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La herramienta business model canvas permite obtener una visión estratégica 

para el desarrollo de modelos de negocio. En el caso del Crowd Wine Penedès, 

la propuesta de valor se centra en solucionar el problema del consumidor a la 

hora de comprar vino para regalar y satisfacerlo a través de una botella con un 

diseño elegante y un contenido de alta calidad. 

Los ingresos se obtienen a través de la venta de vino a través de la tienda online 

para el consumidor final y la venta a distribución mediante el cobro en 

transferencia bancaria. El perfil de los clientes objetivos es un público entre 30-

50 años que busca vino para regalar a su pareja, jefe, cliente, familiar… 

Crowd Wine se relaciona con sus clientes a través de Instagram y también a 

través email marketing con la plataforma Mailchimp. De forma puntual para 

determinados momentos señalados del año, se realizan campañas de pago. 

El canal de distribución principal es a través de restaurantes y vinotecas a la vez 

que se complementa con la venta online. En un futuro se planteará realizar otra 

campaña de crowdfunding para la ampliación de las referencias de vino. 

La actividad clave del proyecto se centra en el diseño y producción del vino. Hay 

capacidad para hacer innovaciones en diseño y evaluar nuevas técnicas 

elaboradoras que aporten calidades distintas al vino. 

Los recursos clave de los que dispone Crowd Wine es la tienda online donde 

Jordi Raventós, se encarga de modificarla y gestionarla sin necesidad de 

contratación de personal externo. El almacén dentro de la bodega permite no 

repercutir costes de almacenaje en los costes de producción de la botella. 

La existencia de socios clave permiten el correcto funcionamiento del negocio y 

aportan su experiencia. La agencia de transporte Coral que se encarga de hacer 

llegar las muestras a los distribuidores y los pedidos online a los clientes. La 

plataforma Stripe que es una pasarela de pago que permite la compra online de 

forma fácil y automatizada y también la presencia en guías de vino reconocidas. 

Finalmente, la estructura de costes es bastante simple, consiste en costes de 

fabricación, promoción online y asistencia en ferias. Al ser un proyecto reciente 

es tan importante controlar los costes como los ingresos. 
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5.6. Objetivos SMART 2020 

El planteamiento de objetivos se centra en las actividades clave de la empresa: 

ventas, comunicación y elaboración. Se establecen los objetivos a corto plazo 

para el próximo 2020. En el mundo vitivinícola, el ciclo empieza en septiembre 

ya que es cuando se produce la vendimia de la uva. Sheetz-Runkle (2016) 

afirma. “Céntrate en lo que te hará conseguir dinero y te permitirá alcanzar tus 

objetivos, no en la fascinante nueva tecnología o en la decoración del 

escaparate” (p.125). 

 

 

Ventas anuales 

Facturación: 7.500€ (+509%) 

Precio medio por botella: 11€ (+10,89%) 

Distribuidores: 5 (+500%) 

Etapas del proceso de ventas 

Negociaciones: 120 distribuidores (12 por mes)  

   12 empresas de cestas de navidad (1 por mes) 

Muestras enviadas: 36 (3 por mes) 

 

Marketing digital 

Página web: www.crowdwinepenedes.com 

Google Analytics 

Usuarios: 6.500 (+220%) 

Número de visitas a páginas: 9.000 (+165%) 

Duración media de la sesión: 0:01:00 (+33%) 

file:///C:/Users/Jordi/Desktop/www.crowdwinepenedes.com
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Porcentaje de rebote: 75% (-4,51%) 

Blog de la web: 12 entradas 

Google Search Console 

Clics totales: 6.000 (+345%) 

Impresiones totales: 247.320 (+350%) 

CTR Medio: 3,00% (+22%) 

Comunicación 

Redes sociales 

Facebook: 350 seguidores (+42%) 

Instagram: 1000 seguidores (+66%) 

Linkedin: 50 seguidores (+78%) 

Newsletter: 800 suscritores (+67%) 

  6 newsletters al año 

 

Producción 

Bodega 

Eficiencia del proceso: 65% rendimiento de la uva (+8,34%) 

Rotura de botellas: menos de 10 unidades 

 

 

Distribución 

Entregas de muestras: 48-72 horas laborables. 

Entrega de mercadería: 3 días en preparar el pedido.
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5.7. Plan de acción 

 

 

 

OBJETIVOS  
Y  

ESTRATEGIAS 

PLAN DE ACCIÓN 

ENERO FEBRER MARÇ ABRIL MAIG JUNY JULIOL AGOST SETEMBRE OCTUBRE NOVEMBRE DESEMBRE 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 

Objetivo: mejorar ventas                                                                                                           

Fuerza comercial                                                                                                           

Identificación de clientes                                                                                                           

Contacto inicial                                                                                                           

Envío de muestras                                                                                                           

Negociaciones                                                                                                           

Ferias promocionales                                                                                                           

Barcelona Wine Week                                                                                                           

ProWein                                                                                                           

Fira Àpat                                                                                                           

Fira de Girona                                                                                                           

Objetivo: atraer tráfico 
online 

                                                                                                          

Escribir post en el blog                                                                                                           

Optimizar contenido web                                                                                                           

Publicar en redes sociales                                                                                                           
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6. Plan operativo 

6.1. Descripción de la bodega 

El Celler Jordi Lluch está situado en Sant Quintí de Mediona, justo al lado de la 

carretera comarcal C-15, también conocida como Eje Garraf-Anoia. Se 

encuentra en el corazón del Penedès, rodeado de viñedos y un pequeño núcleo 

urbano llamado Les Casetes del Respall. 

Fundada en 1978, empezó con la elaboración de vinos a granel y espumosos 

Cava. Unos años más tarde, ya empezó a embotellar el vino en botellas de 0,75 

cl. 

 

Ilustración 7 Foto aérea del Celler Jordi Lluch 33 

 
33 Celler Jordi Lluch. (2019, 13 marzo). Vins i caves Vinya Escudé. Recuperado 4 marzo, 2020, 

de https://vinyaescude.com/ 
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6.2. Lay-out de la planificación operativa de la bodega 
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La bodega se divide según las distintas fases de producción, primero se recibe 

la uva en la tolva. Seguido de unas bombas helicoidales que transportan la pasta 

de uva hasta las prensas donde se escurre para sacar el máximo jugo. 

Dependiendo de la cantidad de uva se puede fermentar en el cubo de cemento 

o el depósito de acero inoxidable.  

El lay-out está planificado teniendo en cuenta el futuro crecimiento de la 

producción. Los cubos de cemento tienen una capacidad de 6.000 litros y los 

depósitos de acero de 3.000 l. Cuando ha terminado la fermentación y crianza 

de los vinos, es el momento de embotellarlos en la sala de embotellado donde 

hay maquinaria automatizada. 

Por último, el espacio central se aprovecha para almacenar el stock de botellas. 

Porqué la zona de recepción de la uva y sala de prensas solo se utiliza durante 

la vendimia en septiembre. Por lo que el espacio entre el laboratorio y zona de 

recepción es válido para almacenar el vino. 

6.3. Equipos e instalaciones 

La bodega dispone de las instalaciones y tecnología necesaria para transformar 

la uva en vino, embotellarlo en botellas de vidrio de 0,75 cl. y almacenar el stock 

resultante.  

A continuación, se detalla la maquinaria para su elaboración de la que ya se ha 

adquirido en la bodega. 

- Sistema de recepción de uva. 

- Laboratorio de muestras 

- Prensa Bucher Vaslin. 

- Bombas helicoidales. 

- Grupos de frío y calor, intercambiadores y placas refrigerantes. 

- Depósitos de acero inoxidable. 

- Cubos de cemento. 

- Equipos de filtrado. 

- Equipo de embotellado. 

- Carretilla elevadora. 
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6.4. Gestión de suministros y materias primas 

En la fase de aprovisionamiento de materias primas una de las piezas 

fundamentales es la uva. Se ha acordado con el agricultor Xavier Piñol Pujadó 

que suministre 5.000 kg de uva macabeu del viñedo Ca l’Escalló. Se recolectará 

cuando alcance una maduración de 11 grados. La recolección debe de hacerse 

en menos de 12 horas des de que se empieza hasta que se lleva a la bodega. 

Es un acuerdo anual prorrogable y con precio variable, este año se ha negociado 

a 0,46 € el kilogramo de uva. 

También se acuerda con Vidrala, proveedores de botellas de cristal, la compra 

de 5.000 botellas para la elaboración del vino. Aunque finalmente solo se 

embotellen 2.700 botellas aproximadamente. Tienen un tiempo de suministro de 

dos semanas aproximadamente. 

El proveedor Serivid Trade se encarga de la serigrafía vitrificada de la botella. 

Los tiempos de suministro se encuentran en 3-4 semanas dependiendo del 

volumen de trabajo en su taller. 

La política de compras se basa en pedir cotización como mínimo a tres o más 

proveedores para conseguir el precio o calidades que más se adecuen a las 

necesidades de la empresa. A excepción del agricultor Xavier Piñol que es de la 

familia y tendrá prioridad absoluta. 
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6.5. Política de calidad 

Crowd Wine Penedès se compromete a ofrecer la mejor calidad de vino al 

consumidor. Compromiso con cumplir las expectativas que se esperan en toda 

la cadena de valor des del cliente distribuidor hasta el consumidor final. 

El packaging, la calidad del vino y la entrega a tiempo son los puntos clave a 

supervisar y mejorar durante el protocolo 2020.  

Se implementa un sistema de gestión de calidad que se compromete a cumplir 

con los puntos clave comentados anteriormente. 

- Packaging: la serigrafía de la botella puede ocurrir que no sea perfecta y 

haya pintura que se ha corrido por la superficie. 

 

- Calidad: El vino es un producto perecedero con un período de consumo 

preferente bastante largo (2-10 años). Aun así, hay elementos como el 

corcho que aproximadamente un 4% de botellas que puede producirse el 

famoso TCA o Tricoloroanisol. Es una enfermedad del corcho que 

provoca un olor con recuerdos a humedad o madera húmeda. 

 

- Entrega a tiempo: Se procura ser los más rápidos posibles a la hora de 

servir a los distribuidores o restaurantes. Para los compradores online, se 

garantiza la entrega en 48-72 horas. 

 

Para dar una solución de calidad en caso de que ocurriera el problema 1 y 2, se 

ofrecerá el reemplazo de la botella de forma totalmente gratuita. En el punto 3, 

entrega a tiempo, se pedirán disculpas por email y se le ofrecerá un código 

descuento del 10% para el siguiente pedido. 
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7. Recursos humanos 

El plan de recursos humanos en una empresa es necesario para estructurar la 

organización según sus necesidades y cuáles son los perfiles que encajan con 

los valores de la empresa. Jordi Raventós será el encargado de seleccionar el 

personal necesario en la empresa. 

7.1. Organización funcional de la empresa 

Se trata de una estructura horizontal con poderes compartidos al 50% entre Jordi 

Raventós Pujadó (copropietario de la marca) y Jordi Lluch Molinari (gerente de 

la bodega).  

Funciones que desempeñar según el cargo 

- Jordi Raventós (Departamento comercial) 

Ventas, marketing y comunicación de la marca. 

- Jordi Lluch (Producción) 

Elaboración del vino, facturación de las ventas y distribución del producto. 

7.2. Cuantificación y cualificación del personal 

En caso de contratar personal se tendrá en cuenta las funciones a desempeñar. 

Si depende del departamento comercial, se requerirá personal con calificación 

mínimo de carrera en marketing, ventas o cualquiera relacionada con 

administración de empresas. Por orden de prioridades en la contratación de un 

comercial, primero se tendrá en cuenta su red de contactos, seguido de su 

experiencia laboral y por último los estudios formativos realizados. 

En cambio, el personal requerido para labores de bodega, se pedirá mínimo 

carrera en enología y experiencia laboral. La experiencia laboral no será un 

requisito indispensable en ese caso. 
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Por último, dependiendo de las necesidades, puede que se introduzca un nuevo 

rol relacionado con el enoturismo. Entonces, el personal requerido será un 

graduado en turismo y preferiblemente con relación con el mundo vinícola. 

7.3. Política de personal 

La política de recursos humanos se centra en transmitir el propósito de la 

empresa a los nuevos empleados y reforzar el mensaje a los actuales. Para 

incorporar de forma definitiva un empleado en la empresa, primero se realizará 

un contrato de obra y servicio de 6 meses a jornada completa y si cumple con 

las expectativas de la empresa, se convertirá en fijo. 

Se publicará la oferta de empleo en las principales plataformas de contratación 

Infojobs y Linkedin. Además de portales especializados como Vinoempleo.  

La retribución del personal comercial consistirá en un sueldo fijo + un variable 

del 10% según ventas. Tendrá la posibilidad de teletrabajar y horarios flexibles, 

siempre y cuando cumpla con el contacto y negociación de 10 potenciales 

clientes al día. 

Se dará una formación inicial de 30 horas para entender todas las características 

del vino, procesos de elaboración y técnicas de venta y negociación para obtener 

una visión general de la empresa. 
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8. Plan económico-financiero 

8.1. Estimación de la inversión inicial 

Concepto Importe IVA % Amortización 

ACTIVO NO CORRIENTE 103,60 € 21,76 €  

Inmovilizado intangible 103,60 € 21,76 €  

Gastos de Investigación y Desarrollo    

Concesiones administrativas    

Propiedad industrial 103,60 € 21,76 €  

Fondo de comercio    

Aplicaciones informáticas    

Otro inmovilizado intangible    

Inmovilizado material    

Terrenos    

Edificios y construcciones    

Instalaciones    

Maquinaria y utillaje    

Mobiliario    

Equipamiento informático    

Elementos de transporte    

Otro inmovilizado material    

Inmovilizado financiero    

Depósitos y fianzas    

Otros (participaciones en S.G.R., etc.)    

ACTIVO CORRIENTE 4.983,94 € 848,62 €  

Circulante 4.983,94 € 848,62 €  

Existencias iniciales34 4.983,94 € 848,62 €  

Provisión de fondos    

Otros    

TOTAL INVERSIONES 5.087,54 €   

TOTAL INVERSIONES (IVA INCLUIDO) 5.957,92 €   

TOTAL AMORTIZACIONES    

 

 
34 Ver anexo 6. Desglose existencias iniciales 
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8.2. Fuentes de financiación y gastos habituales 

Concepto Importe % 

PATRIMONIO NETO   

Capital y otras aportaciones de socios 2000,00 € 00,00 % 

Subvenciones, donaciones y legados recibidos   

Pasivo no corriente   

Deudas a largo plazo por préstamos recibidos y 

otros conceptos 
  

Pasivo corriente   

Deudas a corto plazo con entidades de crédito   

Otros (Proveedores, acreedores, anticipos de 

clientes) 
4000,00 € 100,00 % 

TOTAL FINANCIACIÓN 6000,00 € 100 % 
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8.3. Previsión inicial de tesorería 

 
35 Ver anexo 7. Desglose ventas de la previsión de tesorería 
36 Ver anexo 8. Desglose gastos de previsión de tesorería según una producción de 2.700 botellas. 
37 Jordi Raventós no percibirá un salario fijo anual. Recibirá unos rendimientos económicos a partir de los beneficios anuales. 

Partidas/meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep. Oct. Nov. Dic. 

Saldo inicial (SI)             

Ingresos             

Ventas35 59,50 € 59,50 € 59,50 € 254,55 € 138,01 € 59,50 € 98,35 € 254,55 € 449,59 € 98,35 € 59,50 € 254,55 € 

IVA repercutido 12,50 € 12,50 € 12,50 € 53,45 € 28,98 € 12,50 € 20,65 € 53,45 € 94,41 € 20,65 12,50 € 53,45 € 

Suma Ingresos (I) 144,00 € 72,00 € 72,00 € 308,00 € 167,00 € 72,00 € 119,00 € 308,00 € 544,00 € 119,00 € 72,00 € 308,00 € 

Gastos             

Compras36 46,00 €   11,96 €   11,97 € 1368,90 € 1647,00 € 307,11 €  300,53 € 

Alquileres             

Transportes 9,92 € 4,96 € 4,96 € 9,92 € 9,92 € 4,96 € 9,92 € 9,92 € 9,92 € 9,92 € 9,92 € 9,92 € 

Salarios/SS 37             

Suministros             

Gastos varios             

IVA soportado 14,26 € 1,04 € 1,04 € 4,60 € 2,08 € 1,04 € 4,60 € 289,55 € 214,30 € 66,58 € 2,08 € 65,19 € 

Suma Gastos (G) 82,15 € 6,00 € 6,00 € 26,49 € 12,00 € 6,00 € 26,49 € 1,668,37 € 1871,22 € 383,61 € 12,00 € 375,64 € 

TOTAL Tesorería 61,85 € 66,00 € 66,00 € 281,52 € 155,00 € 66,00 € 92,52 € -1360,37 € -1.327,22 € -264,61 € 60,00 € -67,64 € 

Financiación 61,85 € 127,85 € 193,85 € 475,36 € 630,36 € 696,36 € 778,88 € -581,49 € -1908,71 € -2.173,32€ -2.113,32 € -2.180,96 € 
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8.4. Plan de ventas 

 

Tres escenarios de previsión de ventas 

Se ha previsto tres escenarios posibles para el negocio: normal, pesimista y 

optimista. El escenario normal prevé unas ventas anuales de 320 botellas; de 

500 botellas el optimista y 250 el pesimista. 

Tipo de 

escenario 

Unidades 

vendidas anuales 

Ingresos 

previstos (€/año) 

Gastos previstos 

(€/año)38 

Flujo de caja 

(año) 

Pesimista 230 2.300,00 € 4.475,98 € -2.180,96 € 

Normal 600 6.000,00 € 4.717,54 € -898,50 € 

Optimista 1000 10.000,00 € 4.978,69 € 4.122,81 € 

Largo plazo 1500 15.000,00 € 5.305,12 € 13.817,69 € 

 

 

Margen comercial 

Los costes unitarios para producir una botella de vino 

blanco Crowd Wine Penedès rondan los 1,23 €/u. Se ha 

calculado a partir de un rendimiento del 60% por quilo de 

uva.  

Los costes de la materia prima más la serigrafía suponen 

casi el 70% del coste de producir la botella de vino. 

El margen comercial dependerá del si el cliente es una 

distribuidora o consumidor final. Si es una distribuidora a 

un precio de venta de 8,5 €/u. se obtiene un margen del 

591% y a consumidor final a un precio de venta de 12 €/u. 

se obtiene un margen del 875,61%. 

 
38 Ver anexo 35 Gastos previstos consolidados 
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8.5. Operaciones anuales por realizar 

CONCEPTO IMPORTE I.V.A 

Feria Àpat Barcelona 450,00 € 45,00 € 

Feria de muestras de Girona 494,00 €  49,40 € 

Barcelona Wine Week 2.350,00 € 235,00 € 

Prowein Alemania 3.347,50 € 334,75 € 

TOTAL INVERSIONES 6.641,50 €  

TOTAL INVERSIONES (IVA INCLUÍDO) 7.305,65 €  

 

8.6. Análisis de la inversión 

A partir del resultado obtenido en la previsión de tesorería del primer año, hemos 

ampliado la proyección cuatro años más, considerando que el escenario de 

ventas pasaría de pesimista a neutro al segundo año, y de neutro a optimista al 

tercer año. Por último, el cuarto año da frutos toda la inversión realizada 

anteriormente. Por lo tanto, el resultado es el siguiente: 

INVERSIÓN INICIAL FLUJOS DE CAJA 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 

- 9.305,65 € -2.180,96 € -898,50 € 4.122,81 € 13.817,69 € 

 

Pay back dinámico 

El Pay-back se alcanzará entre el año 3 y 4 (se recupera la inversión de 

9.305,65€). 

Flujo de caja necesaria a lo largo del año 

4º: 

13.817,69 € - 4.122,81 € = 9.694,88 € 

 

Considerando un Q (13.817,69 €) lineal a lo largo del año 4º: 

9.694,88 · 12/13.817,69 = 8,4 meses 

Pay-back = 3 años y 4 meses 

n Qj ∑Qj 

1 - 2.180,96 € - 2.180,96 € 

2 -898,50 € - 3.079,46 € 

3 4.122,81 € 1.043,35 € 

4 13.817,69 € 11.994,35 € 
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8.7. Cuenta de resultados consolidada 

 2020 2021 2022 2023 

INGRESOS DE EXPLOTACIÓN 1.846 € 4.815 € 8.024 € 16.047 € 

- GASTOS DE EXPLOTACIÓN - 4.476 € - 4.718 € - 4.979 € -5.305 € 

Compras de materias primeras - 4.326 € -4.326 € -4.326 € -4.326 € 

Transporte - 46 € -120 € -200 € -300 € 

Packaging - 104 € -272 € -453 € -679 € 

MARGEN BRUTO - 2.630 € 97 € 3.045 € 10.742 € 

- Gastos generales, de personal 
y administrativos 

    

EBITDA - 2.630 € 97 € 3.045 € 10.742 € 

- Gastos de amortización y 
provisiones 

    

EBIT -2.630 € 97 € 3.045 € 10.742 € 

+ Ingresos extraordinarios     

- Gastos extraordinarios     

BENEFICIO ANTES DE 
IMPUESTOS (BAT) 

-2.630 € 97 € 3.045 € 10.742 € 

- Impuesto IRPF  -15,5 € -486,2 € -1.715,1 € 

BENEFICIO NETO -2.630 € 81,5 € 2.558,8 € 9.026,9 € 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

75 
 

9. Síntesis y conclusiones personales 

Podríamos decir que el sector vitivinícola es uno de los mercados más 

complicados del mundo. Factores como la alta competencia, bajos precios, 

cambio climático y disminución de la demanda nacional provocan que cada vez 

sea más complicado hacerse un hueco en este mercado y muchos de ellos 

apuestan por el internacional. 

Aun así, Crowd Wine busca especializarse en el canal online con el segmento 

del vino blanco premium para regalar. El micro nicho que busca Crowd Wine 

pretende llegar a muchos más consumidores de forma online, de este modo 

ampliamos la base con un producto muy específico.  

En cambio, la propuesta de valor en el canal tradicional es ofrecer un vino original 

y de alta calidad para consumir en restaurantes de estrella Michelin y similares. 

Aquí hay más competencia, pero también el mercado es más amplio.  

El paso del tiempo nos dirá si el mercado español es suficiente para acoger toda 

la oferta de Crowd Wine, teniendo en cuenta que en los próximos años se 

desarrollará toda la gama con el vino tinto y rosado. Hay mercados 

internacionales muy potentes que les podría interesar el vino que ofrecemos.  

La inexperiencia comercial puede ser una debilidad que tendremos que corregir 

con operaciones comerciales de riesgo muy limitado, ya que es más importante 

asegurar la rentabilidad del negocio que la facturación. 

Recuperando la cita inicial del trabajo final de master me gustaría recalcar que 

lo más importante es haber definido correctamente los objetivos a lo largo del 

trabajo para sentar las bases del futuro crecimiento del negocio. La importancia 

de definir el rumbo nos hará llegar a destino. 

Vendrán desafíos que nos harán replantear el negocio, como los millenials y sus 

preferencias por productos alternativos, nuevos virus que harán temblar la 

economía mundial pero también nuevos consumidores en mercados 

emergentes. 
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El vino durante muchos años ha estado muy relacionado con la cultura de los 

negocios. Se suele regalar como detalle ya sea entre empresarios, como 

agradecimiento o incluso ser objeto de colección. Es un producto alimentario 

reconocido por su valor cuantitativo y cualitativo que mejora con el paso de los 

años. 

El comienzo de los negocios siempre es complicado, el equipo comercial deberá 

de esforzarse en generar notoriedad del producto entre la distribución nacional y 

también pensar a medio plazo para vender a países emergentes como japón, 

Taiwán y China. 

Ser empresario significa tener una visión global del funcionamiento del negocio 

y conocerlo en todas sus vertientes. Tiene la misma importancia disponer de 

conocimientos sobre cómo vender el producto hasta procesos técnicos en el 

mantenimiento de la viña. Aunque debemos priorizar y dedicar los recursos y 

capacidades de cada uno de los miembros del equipo para centrarse en aquello 

que podamos conseguir mejores resultados. 

Mantener unos costes fijos bajos es la clave en los primeros años del negocio 

hasta generar un volumen de ventas constante y creciente. Es tan relevante el 

crecimiento de los ingresos como la reducción o estabilidad de los costes. Una 

previsión de ventas y costes permitirá la gestión del negocio con los mínimos 

riesgos posibles. 

La consecución de premios, valoraciones y reconocimientos por parte de 

prescriptores ayudarán a reafirmar la calidad y singularidad del producto. No 

pretendemos desvincularnos del mundo técnico y culto que se envuelve el vino 

y asusta a los más jóvenes e inexpertos.  

Justificar a través de tecnicismos que tenemos un producto de una altísima 

calidad de cara a prescriptores y distribuidores, nos ayudará a conseguir más 

ventas. 
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De cara al consumidor final es fundamental la comunicación de un modo más 

sencillo y amable a través de la serigrafía de la botella y la comunicación en 

redes sociales y web donde predomine la imagen y cómo se puede sentir 

comprando una botella de Crowd Wine. 

Los planes de crecimiento se realizarán teniendo en cuenta la capacidad 

productiva de estos viñedos singulares. El vino blanco tiene capacidad para 

crecer hasta las 5.000 botellas a partir de un viñedo de 0,5 hectáreas. Luego se 

ampliará la gama con el vino tinto monovarietal Cabernet Sauvignon, siempre y 

cuando se considere viable dependiendo de las ventas conseguidas. 

La tecnología impactará en el sector del vino apoyando una bajada de precios 

de la materia prima y del proceso de elaboración con maquinaria de última 

generación que provocará una clara diferenciación entre los vinos artesanales 

de producciones limitadas respecto los vinos industriales de grandes tiradas que 

encontraremos en el super. 

La polarización de las calidades provoca un decrecimiento del volumen donde 

en los últimos 10 años cae el volumen total, pero a la vez aumenta el precio 

medio. La gente prefiere beber menos, pero de más calidad. 

Los vinos franceses han sabido encontrar un segmento de mercado que les 

reporta amplios márgenes de beneficios posicionándose como un producto 

premium y transmitiendo glamour.  

En los próximos años, Crowd Wine buscará forjar su propia identidad en la 

denominación de origen Penedès a través de un posicionamiento basado en el 

prestigio y glamour a precios asequibles, ya sea para regalar o degustar en 

restaurantes de alta calidad. 
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1. Distintos KPI de Google Analytics referentes al comportamiento en la 

página web de www.crowdwinepenedes.com 
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2. KPIs de Google Search Console para hacer el seguimiento del 

posicionamiento orgánico en el buscador de Google. 
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3. Documento sobre la aprobación de la etiqueta del vino Crowd Wine 

Penedès por parte de la Denominació d’Origen Penedès. 
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4. Resolución de concesión de la marca nacional Crowd Wine Penedes 

por parte de la OEPM 
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5. Clasificación de tecnicismos de las etiquetas en la tienda de vinos 

Vinalum en Sant Boi de Llobregat 

 

Marca comercial 
Denominación de 

Origen 

Requisitos 
mínimos 
legales 

Descripción 
del vino 

Elaboración Viñedo 
Legado de la 

familia 

Macabeu - Mas Rodó Penedès X X X X   

3 macabeus - Albet i Noya Penedès X   X X   

La Maca - Gramona Penedès X X       

Més que paraules  Catalunya X         

El segal - Collbaix  Pla de Bages X         

Vi perunes Pla de Bages X X X     

Pedruscall Pla de Bages X X X X   

Heretat - Oller de Mas  Pla de Bages X   X X X 

Abadal Crianza Pla de Bages X   X X   

Abadal Merlot Pla de Bages X     X   

Exibis - Can Serra Pla de Bages X X       

Exibis La Rasa - Can Serra Pla de Bages X   X     

Abadal 3.9 Pla de Bages X     X   

Vinyet Catalunya X X       

Pico naranja Catalunya X X       

Masia La Sara Penedès X         

Xènius Penedès X X       

ONOM - Alsina & Sardà Penedès X X     X 

Portium - Heretat Penedès X         

Freyé - Domenech Vidal Penedès X X       

Més feliç - LACRIMA BACUS Penedès X X       

Jean Leon 3055 Penedès X         

Xino Xano - Oriol Rosell Penedès X         

Planas Albareda Penedès X   X     

Taanug - Pinord Penedès X X X     

Cau del roig - Varietal 500 Penedès X   X     

Clot dels oms Penedès X         

Benplantat - Bellaterra Sin D.O. x X     X 

Saltamarti - Els vinyerons Penedès X   X X   

Exedra - Bodegas Puiggròs Catalunya X         

Finca Cal Janés Penedès X   X X X 

Finca Mas Sallent Penedès X   X X X 

Ànec Mut - J. Raventós Penedès X         

Baltana Selecció – M. Jané Penedès X X       

Rocaplana - Oriol Rosell Penedès X   X X   

Boires Penedès X X   X   

Biftu  Requena X         

Sericis - Murviedro Requena X X X     

Vividor - Bodegas Arraez Requena X         

La novicia Requena X     X   

Nexo - Bodegas J. Vila Requena X   X     

Las Quebradas. E. Mendoza Requena X   X X   

Faustino Rioja X   X     

Fincas de azabache Rioja X X X     

LAN D-12 Rioja X X       

Luis Cañas Rioja X   X X   

Martínez Lacuesta Rioja X X X     

Viña Pomal Rioja X X   X   
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Altrejo Ribera del duero X         

El ilusionista Ribera del duero X         

Protos Ribera del duero X X X     

A DE AYLES Pago Ayles X     X   

Rosum Jove Toro X X   X   

La moto  Calatayud X X X X   

12 Lunas Somontano X         

Gotin del risc Bierzo X         

Marisol Samsó Terra Alta X         

Siana by Ramon Canals Montsant X         

Les mines Priorat X X X X   

Loidana - Marco Abella Priorat X X     X 

Ferrer Bobet Priorat X   X X   

Les cousins Priorat X         

ScalaDei Priorat X     X   

GR-174 Priorat X     X   

Resalte Ribera del duero X         
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6. Desglose existencias iniciales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Concepto 
Base 

imponible 
% Cuota I.V.A Total EUR 

Uva 2.200,00 € 12 264,00 € 2.464,00 € 

Botellas 877,54 € 21 184,28 € 1.061,82 € 

Diseñadora 
gráfica 

200,00 € 21 42,00 € 242,00 € 

Serigrafía 1.205,38 € 21 253,13 € 1.458,51 € 

Cápsulas 105,00 € 21 22,05 € 127,05 € 

Corchos 189,00 € 21 39,69 € 228,69 € 

Packaging 139,97 € 21 29,39 € 169,36 € 

Sello calidad 
D.O. 
Penedés 

19,18 € 21 4,03 € 23,21 € 

Hosting web 47,87 € 21 10,05 € 57,92 € 

TOTAL 4.983,94 €  848,62 € 5.832,56 € 
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7. Desglose ventas de la previsión de tesorería 

Partidas/meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Venta online 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 72 € 

Distribución    236 € 95 €  47 € 236 € 472 € 47 €  236 € 

TOTAL 72 € 72 € 72 € 308 € 167 € 72 € 119 € 308 € 544 € 119 € 72 € 308 € 
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8. Desglose gastos de previsión de tesorería 

 

Partidas/meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Hosting web 14,48 €   14,48 €   14,48 €   14,48 €   

Transporte 6,00 € 6,00 € 6,00 € 12,00 € 12,00 € 6,00 € 12,00 € 12,00 € 12,00 € 12,00 € 12,00 € 12,00 € 

Packaging 46,00 €            

Materia prima 

(uva) 
        851,00 €    

Barrica de 

castaño 
         295,14 €   

Cápsulas            84,70 € 

Corchos            140,00 € 

Sello calidad 

D.O. Penedès 
           46,42 € 

TOTAL 66,48 € 6,00 € 6,00 € 26,48 € 12,00 € 6,00 € 26,48 € 12,00 € 863,00 € 321,62 € 12,00 € 283,12 € 
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