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1. ESTUDIO DE MERCADO

Alemania cuenta con 2.2 millones de consumidorgslaees de vino espafiol y cerca de 8
millones de bebedores ocasionales. Nuestro objptiximo debe ser encontrar la manera
de poder afianzar esa cifra de consumidores oasmnmediante el estudio de los
diversos grupos de consumidores que estarian diggua convertirse en regulares de

vino Castellanomanchego, pero que por diferentesasano se afianzan.

Caracteristicas del mercado aleman:

- En Alemania, el consumo de vino por persona e#r®4 ly tiene una tendencia de
crecimiento de 3% al afio.

- Importa mayor cantidad de vino tinto para poderricuas necesidades de los
consumidores.

- El consumidor de vino espafiol siente gran atracp@mvinos nuevos, le gusta
explorar nuevas marcas, sabores y regiones.

- El consumidor medio de vino de Castilla-La Mandbad una edad que sobrepasa
los cincuenta afios, posee ciertos conocimientogirdey se suele decantar por
vinos mayoritariamente europeos, como francesd®gribs y espafioles.

- El mercado aleman es un mercado muy competitiorecios y muy exigente en
calidad. Segmento en el que los vinos de CastdladMlancha pueden participar y

obtener grandes resultados.

Castilla-La Mancha ofrece un volumen muy alto deoyicon una gama amplia de

variedades y tipos de vino a precios competitivasmg buena relacion calidad — precio,
facilita su presencia en todos los segmentos detade mundial, con un gran niamero de
bodegas con instalaciones adecuadas, y con laldégéaanas moderna, para satisfacer las

necesidades de los grupos de consumidores a losaquairigidos nuestros productos.

Este proyecto esta dirigido a dos segmentos deapidbl muy diferenciados, un mercado
maduro comprendido entre 35 y 60 afios, y al segmeéatvinos ecologicos, donde
Castilla-La mancha tiene un gran potencial de priegito debido al gran aumento de la

demanda de este tipo de productos en mercadose&®iialeman.



2. PRODUCTO Y PRECIOS

Si como se dice “para conocer un pais hay que labbado su pan y bebido su vino”,

mucha gente en el mundo conoce Espafia graciasvaness

Actualmente, son los vinos de Castilla-La Manchsa ¢tpe mas han demostrado su
evolucion. Desde hace unos afios estos caldos haenzado a abrirse camino en
ambientes que hasta hace poco podrian considetarsenos hostiles. El notable
incremento de la calidad, la implantacibn de lagvas técnicas industriales de
elaboracion, la mejora de su imagen, y el resultdedopensar globalmente y actuar
localmente, han conseguido dar lugar a caldos delente calidad que estan conquistando

el mercado mundial.

Precisamente en Alemania, nuestro mercado objetiag, un conocimiento bastante

bueno de los vinos espafioles gracias al turisnesar de que la imagen de vino espafiol
ha estado tradicionalmente influenciada por lo®vide Rioja, actualmente los vinos de
La Mancha han mejorado su posicion en el mercatoa por su buena relacion calidad-

precio.

Centrandonos en el mercado aleman, vamos a oftewergama de cinco vinos que
satisfagan las preferencias de nuestro segmentdiatdes objetivo. Para ello, hemos
estudiado las variedades de uva que prefieremathugcion alcohdlica, el tipo de cierre, el
disefio de la botella y de la etiqueta, asi commdaca, y hemos elaborado un producto
gue conseguira posicionarse por su buena relacilidad precio y por reunir todas las

caracteristicas de un auténtico producto espafiol.

Nuestros vinos Premium han sido elaborados comias mas consumidas en Alemania, y
los otros 3 vinos, con la variedad de uva espadmtagexcelencia: uno con crianza, como
el tipico vino espariol; otro joven, que pueda cdmgen los vinos del Nuevo Mundo, y

otro ecoldgico, para los consumidores ecoldgicos.

Hemos querido disefiar un producto que represesdécithn, por su marca, y, a su vez,
innovacién, por su disefio; consiguiendo asi un ymtad atractivo para el consumidor
aleman y suficientemente capaz de competir corestbrde los vinos del mundo, en

cuanto a precio, calidad y valor afiadido.



3. DISTRIBUCION

Después de haber estudiado todas las formas detaxpoAlemania y haber estudiado
todos los supermercados, se decide exportar a Edekgue se va a ofrecer a Edeka es
exclusividad de nuestros productos, Gigantes de Quijote, nuestros productos no se
van a ofrecer todos en todos los supermercadosaEdk distribuyen segun las siete

Regiones que presenta Edeka:

Edeka Nord: Cab. Sauv. — Merlot // Cab. Sauv.- Merlot - Syrah

Edeka Minden-Hannover. Cab. Sauv. — Merlot // Tempranillo Ecolégico
Edeka Rhein-Ruhr: Tempranillo crianza // Cab. Sauv. — Merlot — $yra

Edeka Hessenring Tempranillo joven // Tempranillo ecolégico

Edeka Nordbayern, sachesen, ThiringenCab.S. — Merlot // Tempranillo joven
Edeka Subdayern Cab. Sauv. — Merlot — Syrah // Tempranillo ecatog

Edeka Sudwest:Tempranillo crianza // Tempranillo ecolégico

Ademas de la exclusividad a Edeka, vamos a lleuastnos productos al canal Horeca
para que se conozcan. Se llevaran principalmenéstaurantes Espafioles en Alemania.
Con ello, se ha pensado que los consumidores pmolerproducto en restaurantes y lo

compraran en Edeka.

La forma de contactar con Edeka sera a través dgemte comercial propio de bodegas
cervantinas. Este agente estard en contacto ermtodeento con la oficina comercial de
Edeka en Hamburgo. Y con las diferentes oficinaseroiales situadas en cada region de
Edeka.

Bodegas Cervantinas va a vender Exworks a Edekalopgue Edeka se encarga de la
logistica. Lleva los productos de Toledo a Hambwgademas distribuye, Gigantes de

Don Quijote, por todo el territorio Aleman.

El medio de cobro en este caso sera habitualmemsacciones internacionales, la carta
de crédito o la modalidad de prepago, es decir pagficipado. En el comercio

internacional, la opcidon mas segura es utilizapage.



4. PLAN DE MARKETING

Con el plan de marketing, nuestro objetivo es feais las necesidades de las grandes
superficies comerciales, para la venta y promocd®& vino. Ofrecer productos
personalizados a cada tipo de demanda, desddaaaitihes, documentacion, packaging,

marketing....

El objetivo primordial de nuestra empresa es |l@mpaacion de las ventas de una marca de
nuestro dominio como es “Gigantes de Don Quijotai, Alemania. Nos ayudaremos
principalmente de la “marca pais” sujetada por pitges basicos de sujecion como son
“El mayor vifiedo del mundo” “Don Quijote de la Mdra¢ y “vinos de la Espafia de D.
Quijote.”

Las grandes lineas a seguir en nuestra estrategiaadketing es, la potenciacion de los
recursos que ofrece la Web 2.0, ya que son econ8ryicdde gran ayuda para cualquier
empresa que comienza su expansion. Otra lined €smdiemarketing” centrandonos en el
canal de distribucion, con la Insercion de nuespsluctos en Folletos Comerciales,
Cabeceras y degustaciones de productos, con uiti@galresiva para que deje impresion

de nuestra marca en el consumidor en supermercados.

Las marcas con poder resaltaran las fortalezagiatesnde los productos, crearan impacto
visual, generaran interés y estimularan la pruetgducto. Construiran un sentido de
confianza unico en los clientes finales, las maroagr trabajadas se identificaran con
una orientacion a las necesidades y actitudessdeolmssumidores y reflejan como se ven a
si mismos. Elaboraremos una buena estrategia de@@usniento, para crear un concepto

de nuestra marca en la mente de nuestros cons@sidor

Creamos el nombre distintivo de Gigantes de Donjo@y puede tener varias
interpretaciones, pero potenciaremos la palabranggg haciendo un simil con el vino,
seremos el vino mas gigante de la Mancha, gracégla gigante de Alemania (Edeka).

La simpleza seré una fortaleza al dar nombre ansuesrca.

Hay que lograr que los consumidores entiendan ruuesnsaje, la estrategia de producto
que optaremos sera la de una muy buena relacioe: €lidad / Precio / Respecto al

medio Ambiente.



5. PLAN FINANCIERO

Para poder entender nuestra idea de negocio, leategar claro que nuestra estrategia se
basa en la creacion de una empresa independienteMal&eting-Exportacion
Internacional, donde nuestra finalidad es vendestnas marcas propias en Alemania, sin

necesidad de pasar por ningun importador y subatamito el vino a una bodega.

Una vez estudiado el mercado, y conociendo losogusd¢ los consumidores a los que
vamos dirigidos, elaboramos nuestra propia gamgproeuctos, para los cuales se
recomiendan precios de venta al publico que osefdre 3,89 € para el joven y 9,89 €

para la gama de Reservas.

En este sentido, se ha desarrollado una serielddasicon el objetivo de conocer si esta
opcién es viable y saber cudl seria la rentabilidagtnida por nuestra empresa. Entre
ellos, destaca el analisis de costes de producesincomo la estimacion de ventas,
realizada a través del método Bottom-Up / BottonwvBo donde los resultados obtenidos
se utilizan para concluir nuestro plan financieom aina cuenta de resultados para los

proximos tres afos (ver anexos parte financiera).

Las conclusiones obtenidas se detallan a contiéoaci

- Los costes variables brutos para cada productibiiseentre 0,83€ y 2,86 €.

- La bodega donde compramos el producto terminadenebtin margen comercial en torno
al 25-30 % dependiendo del producto.

- Nuestro objetivo es vender a EDEKA, con un contdgoexclusividad, a los siguientes
precios en términos exwork: Joven 2,18€; 3,06&&dara ambos reservas y 2,73€ para
el vino ecoldgico.

- Se harealizado una prevision de ventas a tres efiesiderando tres diferentes escenarios
(pesimista, optimista y realista). Partiendo declss de ventas reales en Alemania, y de
la cuota de mercado de Edeka para el aio 201Yefdas brutas de nuestros productos
ascienden a 871 mil. Euros en el escenario regigtael primer afio.

- La prevision de ventas, realizada a través del oBettp, parte del numero de
establecimientos en los que pretendemos estarnpessey teniendo en cuenta que el
precio medio ponderado para nuestra gama es dee8rb8 (exwork), nuestra prevision
para tres afios en los tres escenarios alcanz&0asi8euros en el afio 2012.

- La cuenta de resultados muestra que nuestro negsaientable en el mix de productos,

obteniendo un beneficio neto del 0,4 % sobre |asagenetas totales.



