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INTRODUCCIO

1.1 Sumari

La Conca de Tremp, ha estat un territori associat secularment a la vinya i al vi. Per la seva climatologia, orografia i geomorfologia,
els conreus de la vinya, I'olivera i els cereals hi ha conviscut amb equilibri en el decurs dels segles. Pero el de la vinya, per un seguit
de raons, ha tingut unes caracteristiques especifiques que I’han convertit en un conreu rellevant i amb una incidencia especial en
I’economia, la societat i la cultura de la conca. La preséncia, encara avui, de celler i cups a les cases de molts pobles de la mateixa
zona constitueix un testimoni inqtiestionable d’aquest fenomen.

Actualment, existeixen a la Conca de Tremp, diversos cellers que produeixen, embotellen i comercialitzen vi de reconeguda qualitat
dins la denominaci6 d’origen Costers del Segre, Subzona Pallars. | d’entre aquests, trobem el Celler Vila Corona, un petit negoci
familiar que es troba a Vilamitjana, a pocs kilometres de la capital del Jussa.

El Celler Vila Corona va ser durant molts anys un gran referent a la zona, i el simbol de resistencia durant els anys de la Fil-loxera a
Catalunya, al voltant de I’any 1900. Amb el pas del temps, el celler ha anat passant de generacio en generacio, i amb cada transicié
s’ha aconseguit un producte final més refinat i de major qualitat.

Aixo i tot, avui en dia s’ha anat quedant cada cop més petit, degut principalment a dos factors: a I'apariciéo de nous cellers a la
zona, i a la poca inversié del celler en comunicacio. De fet, sempre ho ha fet tot la mateixa familia, i si em permeteu I’anécdota, jo
mateixa vaig ajudar amb deu anys a realitzar I'etiquetatge d’uns dels vins, el Tu Rai, amb una fotografia i una tipografia del Word.

Es per aixd, que el gran repte d’aquest projecte, és fer un rebranding del Celler que faci justicia a la qualitat dels seus vins i que
permeti recuperar la quota de mercat perduda, posicionant el Celler Vila Corona com el que havia sigut, un gran referent del Pallars
Jussa.
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INTRODUCCIO

1.2 Objectius del projecte

OBJECTIU PRINCIPAL

Creaci6 d’una marca singular i auténtica, de la ma del Celler Vila Corona, seguint una estrategia de
rebranding.

OBJECTIUS SECUNDARIS

Re-poscionar el Celler vila Corona, a través de la nova marca. Observar i identificar el mercat i la
competencia, per fer una proposta de valor.

Construir una imatge de marca potent, original i diferent, molt marcada, que ens permeti diferenciar-nos
i seguir una estetica distintiva.

Creaci6 d’'una campanya de llangcament efectiva i eficient, que capti I’atencié del public objectiu amb un
pressupost realista i ajustat.
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INTRODUCCIO

1.3 Metodologia

La metodologia per elaborar aquest projecte s’ha basat en dos marcs: Un de teodric on és s’ha fet recerca d’informacié i analisis, i
un de practic, on hem creat i desenvolupat una idea segons les conclusions abstretes del primer marc.

Més concretament, el primer marc es basa en dos analisis: I'analisi intern, que ens permet coneixer 'estat actual de la marca i d’on
parteix aquest projecte. | I'analisi extern, on s’analitza el mercat, les tendencies actuals i la competencia directa i indirecta, per
entendre el context on és trobem i quines oportunitats ofereix el mercat. L’analisis de la competéncia, ha sigut analitzada a través
de 4 eixos, la competencia directa segons distribution, product/price, brand image i promotion, i la indirecte, segons si la marca té
una imatge de marca classical, graphic, typographic o conceptual.

Ambdés analisis, intern i extern, han sigut realitzats utilitzant fonts externes i de qualitat, que ens ha permes contrastar informacio
i arribar a un punt de partida concret. Seguidament, i a mode conclusions del primer marc, es presenta una DAFO i mapes de
posicionament, per representar les fortaleses i oportunitats per saber que hem de potenciar i quins elements brinden avantatges
competitus a la marca. Aixi com coneixer els punts més debils de la marca i les amanaces del mercat.

El segon marc, en el marc practic, es presenten els objectius i estrategia a seguir, és a dir, a quin punt estem i a on volem arribar.
| seguidament entrem als capitols de creacio i desenvolupament de la nova marca, on definim la marca i els seus productes, aixi
com la imatge i I'estetica a perseguir.

Un cop acabada la creacio, es presenta la campanya de llangament, composta de diferents accions, aixi com totes les eines
necessaries per dur-la a terme. | finalment, un apartat on s’exposen les conclusions del projecte.
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CELLERS VILA CORONA

2.1 Informacio de ’empresa

10
+ Varietat de raim: Blanc Riesling i Chardonnay, negre Ull
VILA de Llebre, Garnatxa negra, Morstell, merlot i Cabernet
CORONA Sauvignon.
CELLERS

+ Opera a: Catalunya &

« Climatologia: El clima és mediterrani continental amb

influencia del d’alta muntanya. Tenen els ceps plantats =

a uns 500 m i aixo provoca inversions termiques molt

* Nom: Vila Corona. marcades durant tot I’any. La pluviometria varia entre
+ Tipus d’empresa: Celler. els 500-560 ml/m2/any i les nevades sén una mitja de
*  Propietari: Enric Vila. 1,5/anual. La temperatura fluctua entre els -14°Ci els 3
+ Seu Central: Cami dels Nerets 25654, Vilamitjana, 39°C, essent la mitja de 12,8°C. f%
(Pallars Jussa). « Sol: La vinya esta plantada en un terreny pedregds L:J
+ Any de Fundacid: 1993 ( Terrenys familiars des del 1749). procedent de I’ erosio de la roca d’ Areny, del fg
« Camp d’activitat: Vinicola. Cretaci Superior i formacions del Garumnia. Aquesta [;j
+  Denominacio d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona composicio del terreny facilita el drenatge, influint .
Pallars). favorablement en la qualitat i mineralitzacié del vi.

« Terreny: 11 hectarees de vinyar (plantades al 1989). +  Contacte: 973 652 638 / info@vilacorona.cat



CELLERS VILA CORONA

2.2 Filosofia de ’empresa

11
Garantir la continuitat del negoci familiar mantenint els principis i valors de la familia, respectant >
la tradicié i aplicant el coneixement, la innovacio i la tecnologia per oferir vins de qualitat. m
.

Ser i actuar com un celler de referéncia en el sector, respectudés amb les vinyes, I’entorn natural

i la societat, i que es compromet a oferir vins de qualitat als seus consumidors.
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Autenticitat, Qualitat, Respecte, Tradicié i Historia.
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CELLERS VILA CORONA

2.3 Antecedents Historics

L’enoleg i propietari d’aquest celler, Enric Vlla Corona, continua una llarga tradiccié familiar vinculada
a 'elaboracié i a la comercialitzacio de vi a la Conca de Tremp, que es remunta si més no al segle
XVIII. D’aleshores enca, aquesta tradiccid i aquest negoci ha anat passant de pares a fills, els quals
s’han dedicat tant a la producci6 de vi com a la seva comercialitzacio.

Fou el pare de I’Enric, Franscesc Vila i Blanch, qui féu un salt endavant en el negoci, cursant estudis
d’enologia, construint un celler nou a Tremp a mitjans de segle XX, amb una capacitat de fins un milié
de litres, i essent el primer a embotellar el vi fet amb raim de la Conca. Aquest vi el comercialitza amb
les marques Castell d’Orcau i Conca, entre d’altres.

Amb aquests precedents i referents, Enric Vila, crea el 1993 la societat Vila Corona SL, compartida
amb els seus pares, i construi un nou celler a la finca el Sola de Vilamitjana. Aquesta finca i altres de la
seva propietat les havia plantat el 1985 amb les varietats de raim blanc, riesling i chardonnay i amb les
de raim negre ull de llebre, garnatxa negre, monestrell, merlot i cabernet sauvignon. Els cepts estan
plantats a uns 500 metres d’algada, amb oscil-lacions termiques molt acusades durant tot I’'any, que
van dels - 14°C a I’hivern fins als 39°C a I'estiu.

Actualment disposa d’11ha de vinya, en les quals es va incorporant I’agricultura ecologica.

El 1993 féu la primera vinificacio i I'any seglient va comengar la seva comercialitzacio com a vi de
taula. EI 1997, el Celler Vila Corona, va integrar el seu vi dins la denominacié Vi de la Conca de Tremp.
I, des de I'entrada de la Conca a la DO Costers del Segre el 1998, com a subzona denominada Pallars,
el celler fou el primer que en forma part, alhora que s’ha centrat a elaborar vins monovarietals i a
recuperar el cupatge de les varietats autoctones, remomerant els vins dels avantpassats.
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CELLERS VILA CORONA

2.4 Placement

13
|  PLACEMENT |
00 Gj

“>uvinum Vall d’Aran

NG ¢

Vall de Boi
Vall Fosca g
SUW‘IM!Q caprabo gagﬁm ;eBdg Pallars Jus§é} i
Pallars Subira 2
...entre d’altres. Lleida &
Pero unicament establiments c> La Botiga Del Pallars Balaguer HJ
de la zona. f




CELLERS VILA CORONA

2.5 Product

| PRODUCT / PRICE |

. 9,00€*
Blanc @ Chardonnay 13,5% Vol. 12,00€/1

Elaboracio: Verema manual a finals d’agost , amb una curta maceracio pel-licular i
fermentacioé alcoholica a temperatura controlada de 18° C durant vint dies.

+ Notes de Cata: Color palla pal.lid. Aromes nets i intensos a flors i fruites blanques
i grogues (pinya, poma, pera, platan...).En boca, sec de moderada acidesa amb b
nl’ alcohol integrat i amb cos. Sabor de citrics amb fruits blancs i exotics i lleuger
record a ametlla.

Premis:

International Wine Challenge Catavinum: Medalla d’or 2012, argent 2014 i 2018.
+ International Wine Guide: Medalla d’argent 2012, 2013 i 2014.

XIX Concurs de Vins i Caves de Catalunya: Medalla d’argent 2014.
+ Gilbert & Gaillard: Medalla d’argent 2017.

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.




CELLERS VILA CORONA

2.5 Product

15

| PRODUCT / PRICE |

Blanc Riesling 12,5% Vol. ‘ ! ; 39/(.;*

Elaboracio: Verema manual a primers de Setembre. Fermentacié en bétes de roure
de 300lts durant 40 dies amb posterior batonatge de 20 dies.

Notes de Cata: Color groc verdos - palla. Aromes a flors blanques, fruits blancs,
tropicals i citrics. En boca es troba amb cos, ple, fresc i afruitat. En la via retro nasal
s’aprecia més el conjunt deixant una sensacio de fruita.
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Premis:

Radio Turismo als Millors Vins d’ Espanya: Medalla d’or 2002.

Guia Catavinum de los Vinos de Espaiia: Medalla d’argent 2011.

Finger Lakes International Wine Competition: Medalla de bronze 2010.
International Wine Guide: Medalla d’argent 2012 i 2014.

Catavinum World Wine & Spirits Competition: Medalla d’argent 2013, d’or 2016.

ey R
DING €

\|
\

V¥

=

~

&
A

Fr
B4

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.
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2.5 Product

16

| PRODUCT / PRICE |

Llabustes Merlot

Negre Merlot 14,0% Vol. ?’Jgf;/

Elaboracio: Verema a finals de setembre. Fermentacié alcoholica a temperatura

LICITTAT 1

<
=

controlada de 20 °C durant deu dies i posterior malolactica.

IABUST S

HERLOT - Notes de Cata: Color granat de mitjana intensitat. Aroma de moderada intensitat amb
records de prunes, maduixes i mores; barrejat amb el roure. Acidesa mitjana, fi i sec,

alcohol integrat. Sensacions de fruita, cacau i regaléssia junt amb el roure. Mitjana
persisténcia. i
E

5&@%/'%/.{’

Pillr, Airieas

Premis:

Guia Catavinum de los Vinos de Espaina: Medalla de bronze 2011.

XVI Concurs de Vins i Caves de Catalunya: Medalla de bronze 2011.
Finger Lakes International Wine Competition: Medalla de bronze 2007.
International Wine Challenge Catavinum: Medalla d’argent 2012.
International Wine Guide: Medalla d’argent 2012, 2013 i 2014.

Mondial du Merlot & Assemblages: Medalla d’argent 2015 i d’Or 2017.

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.



CELLERS VILA CORONA

2.5 Product

| PRODUCT / PRICE |

g 6,25€*
12,5% Vol. e

« Elaboracio: Verema a finals de setembre. Maceracio i fermentacio alcoholica de 15
dies a una temperatura de 20°C i posterior malolactica.

*  Notes de Cata: Color vermell cirera. Aroma net, d’ intensitat moderada amb records
de fruita vermella i roure. En boca, fresc i sec, lleugerament tannic amb I’ alcohol molt
integrat en un fons de fruites; cirera i gerds, agermanats amb la fusta. Al nas, sobresurt
la fruita vermella del bosc.

*  Premis:
« Catavinum World Wine & Spirits Competition: Medalla d’argent 2016 i 2018.
» Concurs Internacional de vins Gilbert & Gaillard: Medalla d’Or 2018.

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.
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CELLERS VILA CORONA

2.5 Product
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| PRODUCT / PRICE |

Llabustes Carbenet sauvignon

)

Cabernet o 7,95€* i
Negre @ Sauvignon 13,0% Vol. 15,406/

Elaboracio: Verema a I'octubre. Fermentacio alcoholica controlada a 20 ° C durant
quinze dies i posterior malolactica.

Notes de Cata: Vi negre de color vermell “cirera” fosc. En boca sec ifresc. Sensacions

4

de fruites vermelles i negres (maduixes, prunes, mores...) juntament amb el roure i =
especiat. o

0

*  Premis: H

G (

Guia Catavinum de los Vinos de Espaina: Medalla de bronze 2011.
International Wine Challenge Catavinum: Medalla d’argent 2012.
International Wine Guide: Medalla de bronze 2012 i 2013, d’argent 2014.
International Wine Challenge Catavinum: Medalla d’argent 2013.

| Concurs Internacional de vins Gilbert & Gaillard: Medalla d’or 2016 i 2018.
Catavinum World Wine & Spirits Competition: Medalla d’argent 2018.
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*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.



CELLERS VILA CORONA

2.5 Product

| PRODUCT / PRICE |

[u rai...

Morastell
Negre Garnatxa negre
Ull de llebre

- Elaboracio: Verema manual de cada varietat i fermentacidé alcoholica en diposits
d’acer inox a temperatura controlada amb posterior malolactica separada en cada '
varietat. Cupatge final abans d’ entrar en bota.

12,5% Vol. 7,95€*

10,00€/

- Notes de Cata: Vi de color vermell grana , aromatic en nas i fresc en boca amb fruites
vermelles, cacau i regaléssia. Tanins lleugerament astringents. Sensual al retrogust,
amb una bona persistencia i final amable.

b B . oty o *  Premis:

+ International Wines Challenge Catavinum: Medalla d’argent 2012.

« Concurs International des Vins Lyon: Medalla d’Or 2012.

+ International Wine Guide: Medalla de bronze 2012 i d’argent 2013 i 2014.

« Catavinum World Wine & Spirits Competition: Medalla d’Or 2016 i d’argent 2013,
2017 i 2018.

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Vila Corona de 8,47€ i preu mitja per litre de 12,80€/I.



CELLERS VILA CORONA

2.6 Brand Image

20

| BRAND IMAGE |

VILA +  Posicionament: El vi “de tota la vida”, del Pallars i N
CORONA . . &2
elaborat amb els metodes tradicionals. -

TN A AT
( A\
AN LAV

+ Estil i to: Tradicional, informal i proper

+ Packaging: Botella de vidre, la mateixa per tots els
+ Logotip: Imagotipo, representacié grafica molt vins de la marca.
realista de les vinyes i el celler.

+ Etiquetatge: El concepte de I'etiqueta es “La terra”, (

- Eslogan: Entre ceps i rocs. ja que veiem graficament diferents elements (roques, J
Tiranosaure, ericons de mar, entre d’altres) que sén 2

- Tipografia: Sans-serif, tracats nets que transmeten significants d’aquella zona. Sembla que busquen [?
tradicio, seriositat, respecte i corporacio. una unio6 entre tota la gama de vins, perd no és gaire O

« Colors principals: precisa. fg

RAN

- Tipografia etiquetatge: D’estil académic, molt
rodona i amb cursiva.



CELLERS VILA CORONA

2.7 Promotion

21
| PROMOTION |
Celler Vila e e + Continguts: Inici (Noticies), Vins, Informacié sobre el cellers i pagina f
R de contacte. i
O
- Disseny i estructura: La pagina web de Vila Corona és molt 2
senzilla, facil d’utilitzar perd molt pobre de continguts. Els colors son
basicament tonalitats de marré i blanc, intentant cenyir-se els colors 7
corporatius de la marca. Utilitza bastant el recurs d’imatges, tot i que ;
a I’haver-hi molt poca informacié tampoc és excessiu. Trobem a faltar 4
un eix creatiu, informacié sobre el celler (una mica d’storytelling), *
sobre quin és el valor afegit del celler i per tant dels vins. Es una [Q]
pagina molt neutra, la qual ni convida a indagar ni transmet res més ij
enlla d’informaci6 tangible de ’empresa. L;

+ Idiomes: Catala, Castella i Anglés.
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+ Versio mobil: Si.

Entrades recents

+ Link a xarxes socials: Si.
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2.7 Promotion

a1 Orange 2052 @1 a%0s

< Q Celler Vila Corona

Celler Vila Corona

© sz - B

¢t Lives in Vilamitjana, Cataluna, Spain
O From Vilamitjana, Cataluna, Spain
«++ See Celler's About Info

Friends

A 3 0 e o =

a1 Orange T 2138 ®73%%

< celler_vilacorona

104 697 820

NA
ft‘ig Posts  Followers Following

conoli
™ Q & v ®

[ PROMOTION

ﬁ Facebook

+ Contingut: Els post que comparteixen segueixen totes el mateix patro: imatges acompanyades
d’un petit text i molts hashtag. Les imatges sén la majoria de la vinya, sobre la verema i dels
diferents esdeveniments/concursos/fires a les que participen. Les imatges aconsegueixen
trencar la linia entre empresa i consumidor, ja que ensenya el que passa portes endins.

*  Followers: 267.

+ Periodicitat: Poc actius. Aproximadament dos post al mes.

+ Mitja de likes: 6 likes.

Instagram

+ Contingut: Els post que comparteixen sén els mateixos que comparteixen a Facebook, amb
exactament el mateix text. Sembla que Instagram és la xarxa social principal, i a partir del que
comparteixen en aquesta xarxa ho dupliquen a les altres.

*  Followers: 697.

«  Num. post: 104.

+ Periodicitat: Poc actius. Aproximadament dos post al mes.

+ Mitja de likes: 90 likes.

22

8

ele)
J

HLA C(C

V
Y

=
GILILIG,

~ AT T
CkR

J |

RERR A NTOT
REBRAND



CELLERS VILA CORONA

2.7 Promotion
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| PROMOTION |
& Twitter z
- “e=) «  Contingut: Els post que comparteixen son els mateixos que comparteixen a Facebook i
Celler Vila Corona e
Instagram, amb exactament el mateix text. A diferencia pero, de les altres xarxes, aqui aprofiten =

per fer retweet d’informacié sobre Costers del Segre o perfils similars relacionats amb el mon =

vinicola.

s, Celler Vila Corona @VilaCorona- 2d
«aa Es'hora de la PODANSY 57

* Followers: 332.
+ Periodicitat: Poc actius. Aproximadament dos post al mes.
+ Mitja de likes: 6 likes.

Tast Musical

+ Caracteristiques: El tast Musical consta en gaudir dels vins mitologics del

22-6-2019  Hora p: 72049730

G e i e Celler (LIabustes Chardonnay, Llabuster Cabernet Sauvignon), mentre escoltem
27-7-2019 HoraP):7:30a9:30 . . N . . . .
wpmee, simfonies de la ma d’un violi, que acompanyen perfectament la riquesa sensorial
31-8-2019 woraru: 730930 .
Trobadors. La misica de Eiat Nitana del VI.

+ Frequencia: Un parell de cops a I'any
*  Preu: 15€/persona
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ANALISIS DEL MERCAT

3.1 El mercat vinicola

El vi es una beguda tant antiga com el ser huma i, per tant, no es sorprenent que en molts paisos com Espanya existeixi una gran 25
cultura i respecte cap a la ciéncia vinicola arrelada al llarg de la historia.

A més, no només disposem d’una gran cultura del vi, siné una enorme varietat de bodegues repartides pel territori nacional que
produeixen un vi selecte, que forma part del millor grup de vins del mon.

Al mateix temps, el concepte de “vi espanyol” ja denota unes caracteristiques, que no només s’utilitza per referir-se al producte en
si, sin6 també a actes socials que inclouen, per exemple, el brindis. =

Existeixen doncs, molts metodes per identificar o classificar un bon vi, encara que el més destacat sigui la Denominacié protegida o
Denominacié d’Origen (D.0.), trobem molts altres meétodes com ara: envelliment, nivell de sucre, colors, etc. Pero en aquest apartat n
parlarem de la classificacio D.O., un concepte que apareix a finals del segle XIX, per tal de protegir les denominacions davant de
falses indicacions de procedéncia internacional.

Tot i aixi, encara que les DO estiguin associades a un bon posicionament del vi, Piramide de vins segons denominacio
donant-li cert valor i reconeixement al mateix temps, a vegades també pot ser
perjudicial degut a una forta vinculacié amb les caracteristiques d’una regié.

Es a dir, que degut a la DO, a vegades pot provocar al consumidor un rebuig ja
sigui segons el tipus de raim, els sabors associats o d’altres (com podrien ser les
idiologies o el pensament politic)

Seguidament presentem un grafic visual per entendre la seva classificacio:

*Font: Vinalium; elaboracid: Propia



ANALISIS DEL MERCAT

3.1 El mercat vinicola

Depenen de cada nivell de qualitat, el sistema exigeix uns controls tant als vinyars com a les bodegues que elaboren i embotellen, 26
les quals han d’estar inscrites al consell regulador que els hi correspongui:

TIDE TAUT A Aquesta es la classificacio més senzilla de totes, i per aixo es la menys exigent en quan a legislacions i
: autoritzacions. Principalment es tracte d’unvitranquil elaborat sense processos especials, i majoritariament A
no ofereixen gaire informacié al consumidor. —~

Aquesta classificacié també inclou la mencié de vins de la terra (VdIT), els quals tenen una normativa 5
encaramenys exigent. Actualment a Espanya trobem 47 zones geografiques amb aquesta denominacio.

Aquesta classificacid, es un mitja eficac per establir i mantenir la qualitat dels vins, el tipisme i personalitat
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dels productes en una comarca determinada. Es per aixo que dins d’aquesta classificacio trobem:

=

- DGP (Indicacio Geografica protegida) : El raim i la seva elaboracié s’ha de realitzar a la mateixa
zona geografica.

ey R
DING €

\|
\

- DO (Denominacié D’origen): Es un vi amb indicacié geografica protegia i amb una qualitat producte
del terreny i de la tradicié. A Espanya en trobem fins a 70 de diferents.
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&
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- DOC (Denominacié d’Origen Qualificat) : Només existeixen dues denominacions d’aquesta
classificacié a nivell anual. Sén D.O.C Rioja i D.O.C Priorat



ANALISIS DEL MERCAT

3.1 El mercat vinicola

27
A Els VAP o Vins de pagament sén una indicacié geografica per a vins que garanteixen la procedencia

del raim d’una zona geografica amb unes caracteristiques edafiques especifiques. Es a dir, quan en una
zona concreta existeix un microclima particular i una composicio del terreny especifica que la diferencien
i la distingeixen d’altres zones del seu entorn.

Actualment a nivell nacional en trobem 15:

Pago Calzadilla 3
Campo de la Guardia
Casa del Blanco — Pago Casa del Blanco
Dehesa del Carrizal

Dominio de Valdepusa

Finca Elez

Guijoso

Florentino

Arinzano

Otazu

Irache

Ayles ( Vinalium trabaja con este Pago )
Bodega Mustiguillo - DOP Pago El Terrerazo
Chozas Carrascal

Pago de los Balagueses — Bodegas Vegalfaro




ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

El mercat vinicola espanyol, es un mercat de gran rellevancia a Espanya des de I’any 1.000 a.C., quan els fenicis van introduir
el vi a les costes mediterranies i al sud d’espanya. De fet, I'origen de la gran fama del vi hispanic, neix quan els mateixos fenicis
construeixen la Ciutat de Gadir (Cadis), on es troba un dels llocs més antics de la colonia del “Castillo de Dofia Blanca”. Actualment
considerada la la bodega més antiga d’Occident, situada al Port de Santa Maria.

Des de llavors, el vi, s’ha convertit en un producte nacional imprescindible, no només des d’un punt de vista econdmic o
mediambiental, siné des d’un social i cultural. El vi, en qualsevol de les seves modalitats, es la beguda preferida per acompanyar
els menjars tradicionals, aixi com un element clau de socialitzacié.

| no és només aixo, ja que si analitzem el metode d’elaboracié de les diferents civilitzacions durant al pas dels anys, podem coronar
el vi com a testimoni de I’evolucié de la nostre societat. | per tant, testimoni del canvi de la teocracia a la democracia, i del
“mythos” al “logos”.

Actualment, Espanya, és situa com el tercer pais productor de la Uni6é Europea, el primer exportador del mon en volum i el pais
amb més extensié mundial de vinyes. Es un sector que té presencia a totes les comunitats autonomes, i que a més a més, brinda
estabilitat, ja que es un sector impossible de deslocalitzar a destinacions més economiques.

28
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ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

Magnituds princi

als

|| Vinyar = 953.607 hectarees Any Font 1r del mon ||
49,8% CLM 2017 MAPA
8,5% Extremadura 2017 MAPA
7,0% Castellai Lled 2017 MAPA
21,1% Airén 2017 MAPA
21, 1% Forcallat 2017 MAPA
20,0% Ull de Llebre 2017 MAPA
6,7% Fora 2017 MAPA
I Produccié 35,5 Mill hL 3r del mén |
Most 2,8 M hL 2017 INFOVI 1r del mon
Vi novell 32,7 M hL 2017 INFOVI
DO 14,7 M hL 2016 INFOVI
Sense DO 24,2 M hL 2016 INFOVI
Destilat 4,2 M hL 2016 INFOVI 1r del mon
Stock Inicial 32,9 M hL 2017 MAPA
I Vendes = 6.939 M € |
Treballadors = 25.017 persones 2016 INE
|| Consum Intern ||
Segons balan¢g = 10,1 M hL 2015/16  MAPA 5é del mén
|| Exportacions ||
Volum =2.852,5 M hL 2017 ADUANAS 1r del mon
Valor = 3.186,2 M hL 2017 ADUANAS  3r del mon
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ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

Tot i aixi, durant les ultimes decades, el mercat nacional vinicola ha estat marcat per una notable inestabilitat, derivada entre
d’altres, pels desequilibris entre la oferta i la demanda, la forta competencia a nivell mundial i/o la tendéncia de consum cap a
vins d’alta qualitat.

Pero, realment, el gran problema rau en la pobresa del consum intern, que no assoleix ni una quarta part de la seva produccid,
obligant a exportar la major part de la produccié. Aixi que, mentre la mitjana de produccié a Espanya es situa a 42 milions de
hectolitres anuals, només es consumeixen internament uns 10 milions. | els 23 restants, sén destinats al consum extern, on
predominen especialment els paisos de la U.E.

Aquests davallament intern ha patit extraordinaries transformacions des de 2008, degut principalment a dos factors:

El primer lligat als canvis d’alimentacié (menys apats a casa, creixement dels serveis de restauracid, etc.) que van repercutir
directament a les vendes dels comergos i els vins sense denominacié d’origen.

Mentre que el segon, va suposar la disminucié del consum en els establiments de restauracio, degut a I’entrada en vigor de
diferents lleis com ara: el carnet per punts, normes antitabac, pujada de preus i addicionalment, el empitjorament de la conjuntura
economica.

No obstant, després de tres decades de xifres baixes i un nimero de litres per capita que tenia espentat al sector, el consum s’esta
estabilitzant i esta canviant a passos gegants, creant a cada passa nous reptes per els seus elaboradors. Es tant aixi, que podriem
resumir el marc actual com a:

30
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3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

° 7

31
L’ultima campanya vitivinicola 2017/18 ha facturat al voltant d’'uns 7.000 milions d’euros i ha produit 35,6 milions de hectolitres
gue suposa una caiguda de produccié del 19,6% respecte a la campanya anterior, situant-se per sota de la mitjana des de 2005.
Produccio de vi i most a Espanya i rendiment per hectarees 5,1
60 5
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*Font: 10 afos del Observatorio Espariol del mercado del Vino - OeMv



ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

D’aquest volum, 32,8 milions hL corresponen a vi, mentre que 2,8
milions hL al most. Referent al vi, trobem que 13,6 milions hL s’han
declarat com a vi sense DOP (Denominacié d’Origen Protegit), 3,6
milions hL com a IGP (Vi d’Indicacid6 Geografica Protegida i 6,2
milions de vins variats. Els 9,4 milions hL restants suposen el 29%
de la produccio total.

Aixi mateix, ho reflecteixen les xifres del raim, que assoleixen una
mica més de 4.715 milions de quilos de raim, dels quals 2.127
milions corresponen al raim negre i 2.588 al blanc.

Dita decadéencia també va lligada a la disminucié gradual de la
superficie de vinyar, que s’ha reduit més de 195.000 hectarees
en l'ultima decada. El que implica que actualment comptem amb
953.607 hectarees, i per tant parlem d’un descens del 17%.

Certament, podem destacar que en els Ultims 10 anys només ha
augmentat la superficie a la Rioja, Galicia i en el Pais Basc. | per tant,
tot i les variacions dels darrers anys, situem a Castella-La Manxa
lleugerament per sota de la meitat de superficie total de vinyar
espanyol, i Extremadura, Castella i Lled, i la Comunitat Valenciana,
sumant un altre 21,8%.

Entrada de raim per CA i valor.

Des del 1/08 fins al 30/11 de 2017

Andalusia
Arago
Asturies
Balears
Canaries
Cantabria

Castella i la Manxa

9.885.972

106.916.046

62.583

4.850.526

4.234.109

36.329

1.011.224.614

136.103.726
17.240.017
44,779
2167.034
4.385.672
34.381

1.601.350.588

145.989.98

124.156.063

107.362

7.017.560

8.619.781

70.710

2.612.575.202

Castella i Lleo 132.263.612 87.957.577 220.221.189
Catalunya 95.030.662 280.782.645 375.813.307
Extremadura 115.905.768 255.763.490 371.669.258
Galicia 9.483.515 49.751.832 59.235.347
C. Madrid 5.467.691 4.470.532 9.838.223
Murcia 81.418.419 10.254.435 91.672.854
Navarra 74.661.449 10.329.027 84.990.476
Pais Basc 66.061.007 13.659.676 79.720.683
La Rioja 201.292.216 25.670.335 226.962.551
C.Valenciana 208.398.765 88.239.528 296.638.293
TOTAL 2.127.193.283  2.588.205.274  4.715.398.557

*Font: INFOVI, extraccion de 12 de Enero de 2018
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ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

Seguidament, presentem el grafic de superficie de vinyar per comunitat autbnoma on podem observar el descens durant els Ultims

10 anys (2007 - 20017)

Castella-la Manxa
Extremadura
Castella i Lled
C.Valenciana
Catalunya

La Rioja
Arago

Galicia
Andalusia
Murcia
Navarra

Pais Basc
Madrid
Canaries
Balears
Cantabria
Asturies

Superficie de Vinyar per CA (2007 -2017)

B 2007

150000

300000

W 2017

450000 600000

*Font: 10 afios del Observatorio Espanol del mercado del Vino - OeMv
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ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

34
Recapitulant, confirmem que ha sigut una campanya de produccio relativament baixa degut a les baixes produccions dels principals
productors comunitaris i destaquem que com a conseqiencia ha derivat a un increment dels preus del mercat del vi, pujant el preu
mitja un 8% fins els 2,73€/I.
Preu en origen =

Des de Ia campanya 2000/01 fins a la de 2017/08 -

O Tinto < Blanco

3.75

LA L

.
=
E

=

64
[£a]
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0
2000/2001 2002/2003 2004/2005 2006/2007 2008/2009 2010/2011 2012/2013 2014/2015 2016/2017

*Font: Observatorio Espafol del mercado del Vino - OeMv
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3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

35

El consum del vi a Espanya estava caient historicament, perd s’ha comencat a estabilitzar els Ultims 7 anys. S’estima que, durant el
periode 2007-2017 el descendiment estimat ha sigut d’uns 100 milions de litres, dels 1.100 milions que es consumeixen a Espanya.

La major part de la péerdua del consum va ser ates, al canal de distribucio pel consum de la llar, d’entre aproximadament uns N
463 a 370 milions de litres. Tanmateix per la caiguda dels darrers anys en el canal horeca (Hotels, restaurants i Cafeteries), i ;J
I’engrandiment del consum a través dels canals alternatius (Catering, establiments no permanents com botigues especialitzades,
internet, autoconsum i/o vendes directes de la bodega).

El consum del vi Espanyol (Milions de Litres)

[l HOGARES [l HORECA l OTROS

1800 <

1350

900

450

0
1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

*Font: Observatorio Espafol del mercado del Vino - OeMv
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3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

Per0, durant ’Gltim exercici 2017/18, es calcula que s’ha consumit al voltant de 22 litres per capita anuals segons Wine Institute,
davant dels 60 litres dels anys setanta. | per tant, Espanya, ha avancat fins a a vint-i-sisena posicié a nivell mundial de consum.

A més a més, segons l'informe “EU Agricultural Outlook” de la Comisié Europea, es preveu que el consum per capita anual
augmenti i s’estableixi en 25,3 litres el 2030. S’espera que els principals impulsors del creixement siguin, per una banda I'augment
de la popularitat dels vins espumosos i més lleugers, i per I’altra banda I"augment del consum de vi gracies el creixement economic
dels Estats membres de I’Europa Oriental.

Pel fa el consum domestic a les llars espanyoles, trobem que el vi - sense incloure les begudes amb vi - ha augmentat més de 40
milions d’euros la seva inversié durant 'ultima campanya. Malgrat que el 2017 la cervesa va superar el vi (sense comptar la resta
de productes que porten vi) a les llars espanyoles per primera vegada, mentre qué en volum ja fa més de 17 anys que la cervesa
guanya la lliga domestica.

Consum de vi i altres begudes a les llars espanyoles

Var. 07-17 % | TOTAL
Millones € 000 200 2006 2007 008 2009 2010 011 201 201 201 015 2016 017 € % 2007 2017

Vino con DOP 2792 3953 417,5 5124 4975 526.9 529.4 518,8 482,8 495,5 5053 529,5 560,0 561,1 487  95% 48,5%  559%
Vino sin DOP 4274 31156 306, 1 2986 301,1 271.3 264,3 2544 272,7 287.8 2569 217.2 2185 2174 812 -27,2% 282%  21.7%
Espumosos y Cavas 118.8 124,2 1211 166.3 154,7 166.9 136.2 1453 133.9 1271 1212 1215 145,7 134,5 -31.8] -19,1% 15,7% 13.4%
Otros vinos 54,1 72.2 77.7 80,0 113.0 138.3 1305 129.8 132.3 136.9 140.5 107.4 101.9 912 11.1]  13,9% 7.6% 9,1%

-531 -50%@ 100,0% 100,0%
Bebidas con vino 22,0 305 32,7 383 44,0 47.7 428 104,5 107.7 1108
TOTAL VINO+
BEBIDAS CON VINO 879,5 903,2 9224\ 1.057,3| 1.0883| 1.133,9| 1.093,1| 1.086,5| 1.0657| 1.0949| 1.066,7| 1.080,1| 1.133,8| 1.1150

46,3%  441%

Cervezas 452,5 6534 731.1 770,7 826,5 956,1 8974 9257 945,7 9259 946.9 968,9 986,2 1.027,9 257,2]  33.4% 33,7%  40,6%
Sidra 24,1 18.2 201 225 242 26,9 255 27,0 26,4 273 253 25,1 26,6 26,4 38 16.9% 1.0% 1.0%
Bebidas espirituosas 318,3 3413 336.3 4348 4124 4814 4483 430,2 4174 403,7 384,5 3952 389,9 3604 743 -17.1% 19.0% 14,2%

TOTAL BEBIDAS |

0,
CON ALCOHOL 1.674,4‘ 1.916,0‘ 2.009,8‘ 2.285,4| 2.351,3| 2.598,2‘ 2.464,3‘ 2.469,3| 2.455,2| 2.451,8‘ 2.423,3| 2.469,3‘ 2.536,5‘ Z.529,8|| 244,4‘ 10,7%

100,0%

100,0%

*Font: MAPA; elaboracién: OeMv
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3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

A banda d’aix0, si analitzem les diferents categories de vins, descobrim que en aquesta Ultima campanya els vins amb DOP i IGP
han compensat la caiguda del valor del vi sense indiacid. Les dues categories han crescut tant, que suposen ni més ni menys, el
65% del valor total del vins consumits en el canal d’alimentacié espanyola. Exactament amb 137,7 milions d’euros el DOP i 16
milions els IGP. En canvi, ha caigut la despesa en vins sense indicacio, espumosos i vins d’agulla. |, ha crescut dins dels DO, el vi

rosat amb un 41% de volum i un 74% en valor.

També es interessant mencionar, que hi ha una preferencia del 80% del consum a les llars cap a les botelles de 75cl amb un preu

mitja al voltant del 2,87€. | que actualment, les begudes derivades del vi (incluint sangria, tintos de verano i vermuts) estan creixen

un 20%.
Consum de vi a les llars espanyoles segons color (2017/18)
Valor € 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 TAM mar 17 TAM mar 18
Tinto 568.836.438 561.730.698 535.643.429 515.773.762 523.248.310 512.374.396 525.237.512 547.609.449 556.136.552  538.588.988
Blanco 148.487.926 145.778.803 150.216.969 157.327.613 175.392.114 173.403.426 168.698.426 181.259.770 182.470.226  195.450.078

50.822.077 46.474.617 38.921.679 37.676.301

Rosado 51.464.129 52.978.044 54.600.755 48.491.951

36.217.808

33.487.665

var pa %
Volumen litros 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 09/17 | % total 17 TAM mar 17 TAM mar 18 | var % 18/17 | % total 18
Tinto 237.565.913 236.841.543 226.589.973 226.455.673 219.767.737 205.253.101 205.461.796 203.204.977 197.142.339 -2,3% 63,7% 201.207.908  194.092.932 -3,5% 63,1%
Blanco 87.773.538 90.122.878 92.447.976 101.048.080 97.190.394 97.104.818 91.859.083 93.657.429 94.329.069 0,9% 30,5% 93.974.239 95.776.413 1,9% 31,2%
Rosado 31.890.302 31.914.183 33.098.734 28.086.310 26.730.220 22.826.660 21.093.967 19.677.990 17.883.500 -7,0% 5,8% 18.905.016 17.486.614 -7,5% 5,7%
TOTAL 357.229.753 358.878.604 352.136.683 355.590.063 343.688.351 325.184.579 318.414.846 316.540.396 309.354.908 -1,8% 100,0% 314.087.163  307.355.959 -2,1% 100,0%

€/litro 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Tinto 2,39 2,37 2,36 2,28 2,38 2,50 2,56 2,69 2,76
Blanco 1,69 1,62 1,62 1,56 1,80 1,79 1,84 1,94 2,00
Rosado 1,61 1,66 1,65 1,73 1,90 2,04 1,85 1,91 1,87

TAM mar 17

TAM mar 18

*Font: MAPA; elaboracié: OeMv

37

A
N

& T o PR
ILA CORON

oD a
CELLERS V

DD AN
REBRAN



ANALISIS DEL MERCAT

3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

D’acord amb les dades proporcionades per L'OeMv (Observatorio Espanyol de los Mercados del Vino), las bodegues nacionals han
liderat el mercat mundial amb una venta de 22,8 milions hL de vi, traduit a 2.850 milions d’euros en facturacié. Aquestes dades
han suposat un creixement de les exportacions d’un 2,5% en volum, davant d’un 7,6% en facturacié respecte I’any anterior.

Tot i que realment aquest creixement, és tendencia des de fa 10 anys, on s’ha augmentat més de 1.000 milions d’euros i un 59%
en valor, que si sumen amb mosts, vinagres i vins aromatitzats, superen els 3.1866 milions d’euros.

El 90% de les exportacions de la darrera campanya, han sigut destinades a Franga, Alemanya, el Regne Unit, Italia i Portugal. On
podem destacar Franca com un dels majors importadors ja que va rebre 7,7 milions hL tant en forma de vi com de most. Mentre
que fora de les fronteres europees, destaguem Estats Units com el principal importador de vi espanyol, amb una facturacié de 306
milions d’euros.

Altrament, destaquem que els mercats que més van créixer el darrer 2018, son Xina y Canada. Dels quals destaquem especialment
Xina, ja que al registrar una crescuda del 48% de volum en mercaderia s’ha situat a la cinquena posicié com a pais asiatic importador
de la produccié de vi nacional en funcié del volum.

A banda d’aixd, analitzem que les exportacions tenen diferents categories molt diferents i que evolucionen distintament. El vi
envasat ha crescut de manera sostinguda des del 2009, revaloritzant-se lleugerament fins els 2.20€/. Tanmateix ho ha fet el vi a
granel perdo més ambulant, facturant 588 milions d’euros per la venta de 12,6 milions d’hL.
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3.2 Analisis del mercat general: El vi a Espanya

40

Per acabar, observem que les exportacions espanyoles de vins tranquils per color mostren que en els Ultims 10 anys hi ha hagut un
creixement de vins negres i rosats en comparacioé del blanc.

Realment, el que ha passat a nivell extern es I’efecte contrari del consum nacional, que pot venir donat precisament per aquest fet N
(major concentracié del blanc en mercat domestic). Aixi que mentre els vins negres i rosats han crescut en exportacié un 79% en
valor i un 64% en volum, els blancs ho han fet un 47% i un 39% respectivament.

Exportacions espanyoles del vi segons color

1995 2000 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Total blanco 200453467 034450181  A37.886960 563300780  630707.046  52048B047 574252808  BI5A01838  677.660.066 647064062 855544485  QU00G5666 779803754 782514606 219183817  38,0% 9% a79%

Total 55316500 | 66556498 | 115620.120 | 132250804 | 132868524 | 133.996.161] 167.086.184 | 206.036.003 | 214.338.000| 182.059.188 | 188.026390 | 213.789.490 [ 201984770[ 214552370 [ 82301575 e22%| [ os%]  104%]

Envasado DOP 33481607 34803200 66355044  76.191.461  76.652.574  72.899961  50.163.825  57.834.048 61524523 60784827 60785246  61918.304  66484.103  69.856.034 6334527  -83% 5,7% 34%

Blanco sin DOP 21.834.902 31.663.298 49.265.076 56.059.343 56.215.950 61.096.200 117.822.359 148.201.055 152.813.576 121.274.361 127.241.153 151.871.186 135.500.667 144.695.445 88.636.102 158.1% 4.2% 70%
[Total | 147.136.058] 167.002.683 | 322.266.843] 431.070.985| 407.028.521| 386491.886 | 406.266.625 | 620.865.836 | 463.231.860 | 465.004.874 | 667.518.086 | 686.276.176 | 577.818.084 | 567.062.227 | | 136.882.242] 31,8% 32,1%]  275%]

Granel  DOP 53.124.025  17.582.030  18.575938 24963414  31.107.805 12385400 14567213  17.113760  14.502.380  14.887.150  13.327.963 5.343.850 5.683.124 4018787 20944627  -B39% 1,9% 0.2%

sin DOP 94.012.033 150.320.644 303.690.905 406.116.571 466.820.716 374.106.486 391.709.412 612.752.067 448.720.479 451.017.724 654.190.133 680.932.326 572.135.860 563.943.440 157.826.869 38.9% 30.2% 21.3%

Total T&R 280.865.918 522652922  809.515388  780.548.241  803.802.840  774.516.589  945807.646 1.146.421.011 1130.946.130 954987696 1.63.856.203 1.286.828.099 1.240.080.267 1.284.182.921 ll 503.634.680  64.5% 561%  621%

Total 146.946.742 | 280.103.924 | 360.816.185 | 400.816.606 | 419.729.533 | 380335127 | 476.380.956 | 535.840.895 | 567.565.867 | 522.736.391 | 557.028.196 | 575.185.853 | 563.508.507 | 568.417.881 | | 167.601.185 | 46,8% 208%|  285%

Tintog EMvasado Dop 99200166 171436746 190628753  211.069.286  200.056.554  202073.673 216601457 254620437  277.028.407  287.352.800  280.321.785  297.337.092  298.457.936  299.400.402 88.331.116  41,8% 157%  145%
Foadn sn DOP 47.656.576 _ 108.667.178 _ 170.187.432 _ 189.747.410 _ 210.672.079 _ 176.061454 _ 250.779.499 _ 281.220.458 _ 310.557.460  235.383.501  267.706.411 _ 277.847.861 _ 265.050.661  280.017.479 _ 99.270.069  52,3% 141%  14,0%
[Total 133.919.176 | 242.548.998 | 448.699.203 | 379.731.545]  384.073.307 | 394.181462 | 469.426.690 | 610.560.116 | _543.360.263 251, 626, 711.642.246 | 676.571.670 .765. 316.033.495 | 83,.2% 283%]  33,7%

Granel  DOP 52604486 50560227 56170406 48453278 45213942 30112491 46426137 51289702 48943882 38543451 25754087 19492283 19443472 17939812  -30513466  630% 36% 09%

sin DOP 81224690 191988771 392528797 331278267  338.859.355  355068.971 423000553 559290414 494416381 393707854 581073920 692149963  657.128198 677825228 346546961  104,6% 47%  328%

Total vinos tranquilos 483.319.385  757.112103  1.247.402.351 1.343.879.030 1.434.599.885 1.205004.636 1.520.060.455 1.982.322.850 1.808.516.098 1.602.951.756 2.019.400.688 2.186.893.765 2.010.884.021 2.066.697.527

*Font: AEAT; elaboracié OeMv



ANALISIS DEL MERCAT

3.3 Analisis del mercat especific: El vi a Catalunya

A Catalunya, el vi va arribar de la ma dels grecs per 'Emporda, i des d’enca, ha viscut una llarga tradicio cultural que ha constituit

una regio vinicola historica amb peculiaritats propies.

Es tant aixi, que avui en dia el subsector del vi i derivats, és molt rellevant en el marc actual catala: sent la quarta posicié dins del
sector agroalimentari catala i representant el 25% de la produccié d’Espanya (més de 380 milions d’ampolles, meitat vi i meitat

cava, les quals dues terceres parts sén exportades).

Aquesta produccié de vinyar, repartida pel territori catala, és concentra principalment a les comarques prelitorals, amb I’excepcio
de la part oriental més humida (eix del Montnegre, Montseny, les Guilleries i Puigmal). Aixi com a les planes de menys altitud de la
Depressioé Central (Pla de Lleida i pla de Bages) i als dos vessants de ’Albera (El pla de ’'Emporda i el pla del Rosselld).

La seva diversitat geografica, fa que hi hagi una gran varietat de terrers agrupats en dotze Denominacions d’Origen, que depenen
del INCANVI (Institut Catala de la Vinya i el Vi) i que ocupen unes 70 mil hectarees:

| Do Hectarees Produccié Cellers |

DO Penedes 27.729 143.173 hL 178
DO Terra Alta 9.224 50.318 hL 49
DO Catalunya 8.690 480.102 hL 221
DO Tarragona 7.391 18.375hL 52
DO Conca de Barbera 5.871 5.764,39 hL 24
DO Costers del Segre 4.622 32105 hL 44
DO Emporda 2.070 46.302hL 50
DO Montsant 2.020 46.128 hL 69
DO Priorat 1.650 13.887 hL 101
DO Alella 560 4.495 hL 9
DO Pla de Bages 550 5.911 hL 12

*Font: Cellers de Catalunya, eleboracio: propia
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ANALISIS DEL MERCAT

3.3 Analisis del mercat especific: El vi a Catalunya

A més, també trobem la Denominacié d’Origen Cava, conegut com al cava catala, ja que el 95% de la seva produccio és fa a
Catalunya, especialment al Penedes.

Durant I'ultima campanya vinicola 2017/18, el mercat del vi catala, ha assolit unes vendes de més de 341 milions d’euros i
89.597 millers de litres de vi, dels quals un 56,6% (50.767) son vins amb DO, un 40,6% (36.460) vins de taula, un 2,6% (2313)
d’importacions i un 0,18% (160) de vins sense alcohol. Aquestes xifres han suposat dins del panorama vinicola que els vins amb
DO liderin el mercat per cinque any consecutiu, després de molts anys sense protagonisme nacional.

Tanmateix, la quota de mercat ha guanyat 3 punts, respecte el 36,04% de I’'any 2017, segons analitza I'informe Nielsen encarregat
per I'Institut Catala de la Vinya i del Vi. Es a dir, gairebé quatre de deu ampolles (38,74%) que es consumeixen a Catalunya, sén de
DO Catalana. En canvi, els vins de la DO Rioja, la denominacié més consumida per excel-lencia a Catalunya, ha caigut gairebé sis
punts respecte al 2016.

Pero, tot i el canvi de tendencia, el vi catala segueix assolint només un ter¢ de la quota del mercat local, tret molt peculiar ja que
normalment els vins locals sén liders de les seves propies terres.

Cal afegir, que aquests creixement ha sigut més important en valor economic (amb una alca del 8,04%) que en volum (amb un
creixement del 2,03%). Degut, en part, al creixement del consum de vins catalans en tot I’estat espanyol amb una quota total de

mercat de 7,82% (un punt més que I’'any 2017).
Els vins catalans al mercat Espanyol (2016-2018)

| Volum/Valor 2016 2017 2018 % var |

Milers de litres 364.704 379.672 378.938 -0,19
Milers d’euros  1.795.221 1.944.979 2.090.733 7,49

*Font: Fira apat 2019, Elaboracid: propia
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3.3 Analisis del mercat especific: El vi a Catalunya

A més a més, si ho desglossem tenint en compte només les DO catalanes, descobrim que a nivell de volum esta liderat per
la denominacié Catalunya (11,79% de quota), seguida de Penedes (10,91%), Terra Alta (3,43%), Costers del Segre (2,70%) i
Montsant (2,39%).

Entre les denominacions més proclius a vendre a |’exterior hi ha DO Priorat que ha destinat durant la darrera campanya un 51% a
I’exportacio. Tot seguit, hi ha les DO Catalunya, Tarragona i Terra Alta. Mentre que la DO Penedes, en canvi, esta molt concentrada
en el mercat espanyol on ven més del 76% de les seves ampolles.

Per altra banda, dins del mercat intern, destaquem que ha crescut el consum de vi catala en el sector de I’hostaleria, ha disminuit
en el sector alimentacié i hi ha una tendencia latent de consum de vins de més qualitat i més preu.

En xifres absolutes, estem parlant de que el sector de I'alimentacio ha registrat unes vendes de 56.131 milers de litres de vi i un
creixement interanual d’un 0,28%, mentre que el sector de I’hostaleria ha comercialitzat 33.466 milers de litres de vi i un creixement
d’un 5,09% amb relacié al 2016.

Finalment, és interessant mencionar, que arrel de I'informacié analitzada observem que el mercat del vi catala té per davant dos
grans reptes: El primer, mitjancant un exercici de sentit comu de tots els implicats cal assolir una major quota de vi local en el
mercat del vi a través de I’elaboracié i distribucié de bons vins economics i competitius.

| segon, seguir elaborant i exportant vins de alta qualitat que competeixin per obtenir millors reconeixements d’arreu i posicionar el
vi i el concepte del vi catala com a referencia de prestigi i qualitat al mén.
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ANALISIS DEL MERCAT

3.3.1 El valor de la terra: DO Costers del segre

44

+ Varietats negres: Garnatxa negra, ull de llebre,

COSTERS

cabernet sauvignon, merlot, monestrell, trepat, samso,

pinot noir i sira.

ENOMINACIO

z
=
[
i a + Cellers: 35 cellers: Bregolat, Analec, Antoni Giribet, .
peL SEGRE

Batlliu de Sort, Cal Cabo Celler, Carviresa, Casa Pardet, O
Casa Patau, Castell d’Encus, Castell del Remei, Boldu, =

o . Celler Comalats, Celler Montsec, El Vinyer, Celler
Nom: Denominacio d’origen Costers del Segre.

) Garcia Muret, Celler Mas Ramoneda, Celler Petit Duran,
+  NUm. Subzones: 7

Celler Cerca Vins, Cérvoles, Clos Pons, Costers del
« Seu Central: Lleida.

i Sio, I’Olivera, la Gravera, Mas Blanch i Jové, Celler
Superficie: 4.212 ha (2015).

. Matallonga, Monestir del Tallat, Purgatori, Raimat,
« Camp d’activitat: Vinicola.

Sauvella, Terrer de Pallars, Tomas Cusiné, Torres de

* Viticultors: 515 viticultors.

. Sanui, Vall de Baldomar, Vila Corona Cellers, Vinya els
Produccio: 32.105 hL (2015). =
Vilars i Vinya I'Hereu. &

+ Varietats blanques: Albarinyo, macabeu, xarel-lo,

o +  Sol: Calcari recobert de sorra, amb una gran uniformitat
parellada, chardonnay, garnatxa blanca, riesling i

_ a tota la denominacio
sauvignon blanc.



ANALISIS DEL MERCAT

3.3.1 El valor de la terra: DO Costers del segre

La denominacié d’origen Costers del Segre esta formada, actualment, per 35 cellers, 250 referencies i 4.000 hectarees de vinya,
dividides en I"ambit geografic amb set subzones: Artesa de Segre, Urgell, Garrigues, Pallars Jussa, Raimat, Segria i Valls del Riu

Corb.

Es una denominaci6 de caracter interior i allunyat del mar, el que ha fet durant molts segles que estigués allunyada de les vies de

comercialitzacio, resultant uns vins que tenen uns trets molt propis i caracteristics.

En aquestes terres, va ser el primer lloc de Catalunya, on es van introduir les varietats
de cabernet sauvignon, merlot i chardonnay, juntament amb les varietats autoctones.

L’any 1983 en Jaume Siurana (director de I'lncanvi) i en Manuel Raventés Artes (director
general de Codorniu i del Celler Raimat), van considerar que per preservar la qualitat
vitivinicola de la comarca lleidatana i la seva tradicié calia un consell regulador que
regules i promociones la regi6.

Aixi que, tres anys després, al 1986 la Denominacié d’Origen va ésser constituida
i actualment es regulada segons I’Ordre 297/2005 de 20 de juny de 2005 (DOGC
num.4417 de 1-07-05).

Aquesta DO, compta amb unes caracteristiques propies i ben definides que la diferencien
de les altres gracies a la privilegiada situacio dels sols.

*Font:

Cos7ers del segre
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3.3.1 El valor de la terra: DO Costers del segre

En el seu conjunt, les varietats blanques predominants sén les més tradicionals: Macabeu i Parellada. Aixo fa que els blancs de
Costers de Segre siguin uns vins de perfil més classic, és a dir, lleugers, afruitats i acidulats.

Mentre que d’entre les varietats del negre predominen el Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah i Pinot Noir, perd també es cultiven
varietats tradicionals, sobretot I'UIl de Llebre, la Garnatxa i el Trepat. Els negres d’aquesta DO doncs, es caracteritzen per una
aroma potent i un gust equilibrat, ofereixen una expressio tannica, i en boca resulten saborosos, amples i estructurats

Ameésamés, éslaprimera DO que té un programa de sostenibilitat propi, que té I’objectiu de millorar continuament
per tal de prevenir el millor possible els recursos que tenim avui sense posar en perill els de dema, tenint en compte

& la salut ambiental, la vuabulitat economica i la responsabilitat social.

’c &
OSTERs DEV>

Finalment, presentem un grafic on podem observar les xifres de la denominacié durant les Utimes campanyes 2004/05 - 2018/19.

Dades campanyes 2004/05 - 2018/19 DO Costers del Segre

Cellers Mercat hl
Campanya | Viticultors Productors Embotelladors Superf. Ha Produc. HI Interior Exterior Qualificacié
2004/2005 645 9 17 4.869 135.387 38.292 23.741 Excel.lent
2005/2006 669 9 20 4.860 108.742 35.723 24.732 Molt Bona
2006/2007 650 9 20 4.719 135.980 34.776 27.121 Molt Bona
2007/2008 656 9 24 4.686 118.053 54.473 26.031 Molt Bona
2008/2009 669 9 25 4.601 81.573 32.252 21.565 Molt Bona
2009/2010 633 8 29 4.696 89.150 30.929 18.244 Molt Bona
2010/2011 601 6 32 4.464 104.521 30.707 16.421 Molt Bona
2011/2012 601 5 36 4.153 90.133 31.932 17.137 Excel.lent
2012/2013 583 S 36 4.346 81.799 32.267 20.465 Excel.lent
2013/2014 593 5 37 4.197 102.507 33.021 11.679 Molt Bona
2014/2015 515 5 39 4212 99.349 30.912 12.573 Excel.lent
2015/2016 520 5 39 4.037 131.268 32.106 12.479 Molt Bona
2016/2017 525 5 38 4.081 120912 37.358 13.543 Molt Bona
2017/2018 505 5 37 3.976 114.815 32.966 11.138 Molt Bona
2018/2019 432 5 37 4.002 116.323 Molt Bona

*Font: Cos7ers del segre
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ANALISIS DEL MERCAT

3.4 Tendencies del mercat del vi

En el mercat espanyol, el triomf de les erres (Rioja, Ribera del Duro, Rueda i Rias Baixas) segueix sent inqlestionable, pero la gran 47
aficié als vins, encara que no inciti suficientment el seu consum, renova cada dia un univers més ric i més complex.

Seguidament presentem un resum de les tendéncies que, gradualment, estan canviant per sempre la cultura vinicola espanyola.

e

(@) 1. Lenoturisme: EIl vi esta de moda? Si, molt. Segons I’Associacié Espanyola de Ciutats del Vi
(ACEVIN), el Enoturisme esta creixent any rere any, generant un impacte economic, arrel de les visites =
- \ .5 de bodegues i museus de vi, que ha augmentat durant I'ultim any un 24% (67 milions d’euros). .

(@
.

==
I

Aquesta atraccid turistica, promou el coneixement sobre el moén del vi, ja que el enoturisme és basa
principalment en: la cultura, la gastronomia, el entorn rural, la arquitectura, entre d’altres.

2. Vins ecologics: Els vins ecologics comencen a ser trending per part dels consumidors més
conscienciats, que tot i que actualment ocupen un ninxol molt limitat, esta creixent cada dia més. El
problema rau, en una de les seves grans limitacions: el preu.

Es per aixd, que la majoria de vins naturals i ecoldgics elaborats a Espanya, s’estan comercialitzant
a paisos on la mentalitat bio esta molt més arrelada. Tot i que gracies al gran éxit al mercat exterior,

moltes bodegues estan buscant un public dins del mercat espanyol que valori I'etiqueta verda i per
tant, no tingui problemes en pagar més per ella.
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3. El packaging: Podriem dir, que avui en dia, el consumidor consumeix més per la portada, que pel

seu interior. Es per aix0, que en el mén dels vins, I'etiqueta és la carta de presentacio, i ha d’aconseguir
transmetre totes les qualitats bones i excepcionals que hi ha en el seu interior. En conseqgliéncia, les
marques estan lluitant per innovar en els envasos, packagings, naming, en el disseny i la imatge.

e

Aquesta tendéncia neix, especialment, per intentar arribar a les noves generacions, que verges de
referéncies, no son fidels ni tenen una marca preferida. Es tracta d’un public menys coneixedor, pero =
sense complexes de coneixer per beure, obert i receptiu a provar.

=1

O

Aixi que, davant d’aquest mar d’incertesa, el consumidor es guia per les sensacions que li poden
transmetre una botella, una etiqueta o un disseny.

4. La historia: Actualment, el consumidor valora molt I’histéria, les experiéncies que hi ha darrera
de cada vi, de cada bodega. Es valora les arrels, alld que es realment auténtic. Es valora el valor
emocional que té la tradicié i la identitat del terreny. Es per aixd, que les varietats autdctones estan
molt valorades, perqué no es rendeixen a produir el perfil de vi que funciona.

A través d’aquesta tendencia es com s’han col-locat al mapa denominacions que el principi no eren

gens populars, com ara: Montsant, Priorat, Catalunya, Bierzo... Entre moltes altres que han aconseguit

trobar el seu client. A més a més, cal comentar que els conceptes de poble, finca o parcel-la son
conceptes d’enorme actualitat i estan molt valorats.
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5. La sinceritat: El consumidor valora la sinceritat del vi, la honestedat aromatica, la intensitat del

color i 'explosio de la fruita dins la boca. Hi ha una gran tendéencia cap a vins que despunten com a
vins més lleugers, fluids, amables i que sén facils de beure, amb menys concentracié i alcohol. També
es valoren aquells vins que abunden les aromes empireumatiques i especialitzades, és a dir, aquelles
que recorden a la vainilla, cacau, torrefacte o ametlles torrades.

R

A més a més, alguns consumidors estan cansats dels preus abusius dels restaurants i opten per una =
vetllada entre amics, on la botella de 750 mL és la més apreciada. Tot i que malauradament també ha s
augmentat el consum de vi en bag in box i en Tetra Brik.

~
.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.1 Introduccio a I’analisi

Analitzar la competencia és un dels passos més importants per realitzar correctament un rebranding, ja que ens brinda la informacio
necessaria per diferenciar-nos, i per tant, la clau de I’exit del projecte. El problema és que dins del mon vinicola, no hi ha una linia
marcada que ens indiqui quines marques soén la nostra competencia i quines no, ja que hi ha massa patrons pels quals ens podriem
guiar: Denominacio d’origen, preu, per classificacioé de vins, any de crianga, prestigi, imatge de marca...

Només a Catalunya hi ha més de 800 cellers, cada un amb les seves peculiaritats, perdo cada un d’ells podria ser considerat
competencia, ja que al final son vins catalans/espanyols i estan associats a les mateixes connotacions, a la mateixa conceptualitzacio.
De fet, practicament qualsevol beguda resulta un producte substitutiu del vi, de manera que la competencia que té Vila Corona no
és només propia del sector sind de qualsevol altra marca classificada com a beguda.

No obstant aix0, I'objectiu d’aquest apartat és analitzar els competidors directes i indirectes, per tant, tenint en compte que
I’objectiu inicial del projecte és actualitzar/modernitzar la imatge de Vila Corona, hem seleccionat aquells vins que considerem que
competirien en el mateix ninxol de mercat.

De tal manera que la competencia directa sén aquelles marques dins de la mateixa denominacié (DO Costers del Segre), i la
indirecta, els cellers que més s’assemblin i més competents siguin a escala nacional.

Per tant, per una banda, tenim a la competencia directa que esta formada pels seglients cellers: Lagravera, Castell d’Encus,
Comalats, El vinyer i el Celler Cerca Vins. Considerem que sén els que tenen més potencia per ser una amenaca per Vila Corona
després del rebranding.

| per I’altra banda, dels més de 800 cellers de Catalunya, hem seleccionat els 8 cellers que tenen laimatge de marca més competitiva
segons si aquesta és classica, grafica, tipografica o conceptual. D’aquesta manera descobrirem cap a on interessa enfocar el
rebranding i quines sén les tendencies del sector.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2 Competéncia directa

COMPETENCIA DIRECTA

. ') LAGRAVERA

"\ CASTELL D'ENCUS
VA

—

Ny
N

Celler Comalats

&

El Vinyer
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

« o ) LAGRAVERA

* Nom: LaGravera.

+ Tipus d’empresa: Celler.

+ Propietari: Vinya Nuria.

+ Seu Central: Ctra. de Tamarite 9, Alfarras, 25120 - (Lleida)

« Any de Fundacio: 2011

« Camp d’activitat: Vinicola.

+  Denominacié d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona
Seqgria).

+ Terreny: 20 hectarees de vinyar, dividides en 20

parcel-les.

A 0) LAGRAVERA

Varietat de raim: Treballen amb diverses varietats
autoctones, principalment amb la Garnatxa, una de les

varietats historiques mediterranies. Aquest Celler va ser

el primer en elaborar aguest monovarietal a la provincia.

Opera a: Catalunya, tot i que durant els Ultims anys
estan obrint nous mercats en diversos continents.
Caracteristiques: Lagravera neix de la il-lusié per
recuperar les tradicions. La seva filosofia es basa en
respectar el medi ambient, seguint el ritme del cosmos
a través de I’ecologia, la biodinamica i una verema
natural i manual. Es una filosofia de agricola estricte.
La vinya, és una vinya centenaria que els ha permet
elaborar vins molt exclusius i cuidar de les seves
varietats gracies a un projecte amb I'INCANVI. Podriem
resumir a LaGravera com a natura, vida i persones que
capten tota I’essencia del nostre entorn.

Contacte: (+34) 973761374 / info@lagravera.com
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

PLACEMENT |

...entre d’altres botigues
especialitzades.

@

“wuvinum

@decantalo PB@

de shalom

WINE IS SOCIAL

A 0) LAGRAVERA

¥

Catalunya
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CJOICIC

DIV

LALTRE

LIS

Negre

Ull de Llebre

13,0% Vol.

6,35€*

8,40€/|

ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

| PRODUCT / PRICE |

Negre
Garnatxa
14,0% Vol.

Negre

75% Garnatxa
Negra
25% Cabernet
Sauvignon

13,5% Vol.

10,35€*

13,80€¢/!

- o ) LAGRAVERA

Blanc

85% Garnatxa

Blanca
@ 15% Sauvignon

Blanc

12,5% Vol.

9,40€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.

**Preu Mitja Celler Gravera de 12,50€ i preu mitja per litre de 16,80€/I.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

80% Garnatxa

Blanca
? 20% Sauvignon
Blanc
13,5% Vol.
17,80€*
23, 7€/l

| PRODUCT / PRICE |

Blanc

Garnatxa
Blanca

13,5% Vol.

13,95€*

18,60¢€/!

- o ) LAGRAVERA

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Gravera de 12,50€ i preu mitja per litre de 16,80€/I.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

. 0) LAGRAVERA

Logotip: Imagotipo, representacié abstracte.
Eslogan: No.

Tipografia: Romana/Serif, tracats elegants que
transmeten formalitat i bellesa.

Colors principals:

A 0) LAGRAVERA

BRAND IMAGE _ |

Posicionament: El vi ecologic i biodinamic.
Estil i to: Modern, formal i proper.

Packaging: Botella de vidre, canviant segons
concepte/gama de producte.

Etiquetatge: Canviant segons gama. La gama
principal “Onra*”, busca comunicar a través d’un
grafisme forca abstracte de les vinyes, que soén
vins que respecten i estimen la natura. | “I’altre”,
es desmarca totalment de I'estética, segurament
per intentar arribar a un altre public o perque el
consideren gue té unes caracteristiques diferents
que volen comunicar.

Tipografia etiquetatge: La mateixa que la del
logotip.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.1 La Gravera

.
. 0) LAGRAVERA
Lanostra historia  Les vinyes i el celler  Biodinamica  La nostra seleccid  Enoturisme  R+D+i CAT ESP Q
.
La biodinamica ha permés que els nostres vins siguin més brillants i tinguin una vida més llarga.
.
.
Verema
Fem una verema respectuosa, natural i manual. Baixem el ritme de feina per poder
observar les plantes i decidir quines seran k \es per cada moment. L]

Quan respectem la planta ens adonem que és sabia i manté una homogeneitat que
fa innecessari I'Us de sofre o coure.

A més, treballant amb I'agricultura biodinamica la maduracié del raim esta un grau

- o ) LAGRAVERA

[ PROMOTION |

Continguts: Inici (la nostra histéria), Les vinyes i el celler, Biodinamica,
La nostra seleccio (Vins), Enoturisme i R+D+l.

Disseny i estructura: La pagina web de Lagravera és minimalista,
molt cuidada i amb molt contingut. Ens transmet molt bé els valors de
la marca amb només un parell de clics. Observem que utilitzen molt
les tonalitats verdes, vermelles i el color groc, mentre que les lletres
son negres sobre un fons blanc. Utilitzen un to professional perd molt
proper i senzill. L'Unic problema que hem detectat, és que la pagina
esta configurada perque el marge de dalt es mantingui sempre, i
aixd complica una mica el funcionalisme. Tot i que és veritat que amb
la versié de mobil no passa.

Idiomes: Catala i Castella.
Versio mobil: Si.

Link a xarxes socials: Si.
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DEMETER & #Drganic CCPAE fine
Id. Best Organic Wi

ANALISI DE LA COMPETENCIA . « ) LAGRAVERA

4.2.1 La Gravera

59
[  PROMOTION

ﬁ Facebook £

+ Contingut: Els post que comparteixen son principalment imatges i videos de les diferents “J

etapes abans d’obtenir el producte final. Imatges de la vinya, de les persones que hi treballen i =

L) o dels esdeveniments que assisteixen. Trobem algunes coses amb angles. 2
o - + Followers: 582.

+ Periodicitat: Forca actius. Aproximadament sis post al mes. 7

+ Mitja de likes: 10 likes. =

=

Instagram 5

+ Contingut: Les imatges que comparteixen a través de Instagram, sén imatges sense filtres del &

dia a dia de I'empresa. S6n imatges que no estan treballades, sind que capturen moments.
Algunes d’elles també les podem trobar a Facebook. Els missatges sén positius i en anglées.

*  Followers: 1.147.

«  Num. post: 178.

+ Periodicitat: Forca actius. Aproximadament quatre post al mes.

+ Mitja de likes: 120 likes.

RERR A NTOT
REBRAND



ANALISI DE LA COMPETENCIA . « ) LAGRAVERA

4.2.1 La Gravera

CCP/

Wine (GVC 2018-19) &

© Alfarras

1,000 Following 1.381Follol

Not followed by anyon:

Tweets

lagravera.com

Tweets &r

s from 130 years old. Best
Organic Winery (VINARI 2018)

¢ Best Heritage

[ PROMOTION

g Twitter

Contingut: A través de Twitter, comparteixen informacié de I'empresa, pero sobre tot utilitzen
aquesta xarxa per relacionar-se amb els consumidors i fer retweet de tweets d’interés o tweets
on han estat etiquetats. Fan servir molts hashtags.

Followers: 1.351.

Periodicitat: Forca actius. Aproximadament sis post al mes.

Mitja de likes: 6 likes.

Visites, cursos i tastos: Per descobrir els secrets de I'elaboracié dels vins i descobrir de la ma
les seves diferents aromes, matisos, sabors... tot un mon de sensacions.

Maridatge: Mostren I’amplia visid mitjancant el maridatge “Risc, creativitat & llibertat” by Mateu
Blanch, president de ALL Cuiners (Associaci6 Lleidatana de Cuiners).

Empreses: Ofereixen I'oportunitat d’organitzar una reunid, un esdeveniment, un viatge
d’incentius... és una alternativa Unica que fan a Lagravera.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.2 Castell d’Encus

61
« Varietat de raim: Conrean pinot noir, petit verdot,

sira, merlot, cabernet franc i garnatxa negra (negres) i

sauvignon blanc, sémillon, albarinyo, i riesling i cabernet
_ CASTELL D'ENCUS
sauvignon (blancs). =
+ Opera a: Catalunya, tot i que una petita part és
exportada. =

- Caracteristiques: El celler Castell d’Encus neix

*  Nom: Castell d’Encus. amb una clara vocacié experimental i amb la missié
- Tipus d’empresa: Celler. d’obtenir vins d’alta qualitat (que no quantitat, ja que
* Propietari: Rall Bobet. en produeixen 600 botelles maxim per verema). El gran 3
+ Seu Central: Ctra. Tremp a Santa Engracia, km. 5, Talarn. valor afegit del celler, és el métode de fermentacié f%
* Any de Fundacié: 2001. d’origen medieval anomenat “A la roca”. El celler també L:J
+ Camp d’activitat: Vinicola. ha estat dissenyat a fi que funcioni per gravetat en fg
* Denominaci6 d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona tots els seus processos, i compta amb la tecnologia [[3
Pallars). enoldgica més avancada. Els seus valors: Tradiccid, .
* Terreny: 26 hectarees de vinya. innovacio, autenticitat i ecologisme.

+ Contacte: 973 252 974 / ipinedo@castelldencus.com



ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.2 Castell d’Encus

PLACEMENT |

o0

boniirea

@

\/INISSIMUS

“uvinum

B‘ BODEBOCA

de shalom

@ decantalo

®

Catalunya

W\ CASTELL D"ENCUS
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.2 Castell d’Encus

Negre

Pinot noir

13,5% Vol.

32,50€*

43,4€/

| PRODUCT / PRICE |

Negre
Syrah
13,0% Vol.

®®©

®

CASTELL D'ENCUS

63

[
=]
=
Negre Negre 3
O
Cabernet 80% Petit =
Sauvignon Verdot =
I;neet:o\ierdot .% 15% Cabernet &%}
Sauvignon 5
5
13,3% Vol. 14,5% Vol. :
20,80¢* 20,85€*
39, 706/ 27,806/

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Castell d’Encus de 25,30€ i preu mitja per litre de 33,70€/1.



ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.2 Castell d’Encus

Blanc

Sauvignon blanc
Semillon

13,3% Vol.

19,90€

26,50€¢/!

| PRODUCT / PRICE |

Blanc
® Sauvignon

blanc
13,3% Vol.

19,90€*
26,50€/]

.'E 3‘*

®

Blanc

85% Riesling
15% Albarinyo

13,5% Vol.

21,50€*

28,60¢€/!

W CASTELL D'ENCUS

JHAN

Rosat
= 90% Merlot
10% Petit
Verdot
12,5% Vol.
24,95€*
35,20€/!

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.

**Preu Mitja Celler Castell d’Encus de 25,30€ i preu mitja per litre de 33,70€/1.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA CASTELL D'ENCUS

4.2.2 Castell d’Encus

65
[ BRAND IMAGE |
- Posicionament: El vi fermentat a la roca. o,
r\ CASTELL D'ENCUS 71
« Estil i to: Professional, modern i exclusiu. =<

« Packaging: Botella de vidre, 2 estils diferents =
segons el vi.
+ Logotip: Imagotipo, representacié abstracte.
+ Etiquetatge: Exactament el mateix etiquetatge per a

- Eslogn: No. totes les botelles, on el disseny es molt minimalista:
Fons blanc i el logotip del celler en un color diferent J

+ Tipografia: Gotica/Geomeétrica, construccio rigida, segons la botella. No sembla buscar comunicar un e
on predominen les formes geometriques. missatge diferent més enlla de promoure la imatge [?

2

« Colors principals: AL ;
=

VD

RAN

+ Tipografia etiquetatge: La mateixa que la del
logotip. m

[}



ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.2 Castell d’Encus

CASTELL D"ENCUS

2)

Qui domina la vinya, domina

el celler

W CASTELL D'ENCUS

[ PROMOTION |

Continguts: Entrada, El Celler, Historia, Els nostres vins, El club, El
blog i visita.

Disseny i estructura: La pagina web del Celler Castell d’Encus és
molt completa, molt visual i molt cuidada. Quan entres al seu domini
el primer que et trobes és un video on en 3” et comunica perfectament
quin es el valor afegit del Celler i quina filosofia segueixen. Dins de
la pagina trobem informacié molt interessant sobre el celler, les
vinyes i la situacié Unica de les seves terres. Els colors utilitzats sén
basicament els colors corporatius: tonalitats marrons sobre un fons
blanc. Utilitzen molt el recurs d’imatges, les quals sén d’alta qualitat
i estan molt cuidades. En el seu global comunica perfectament
I'essencia i els valors de la marca.

Idiomes: Catala i Anglés.
Versio mobil: Si.

Link a xarxes socials: Si.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA CASTELL D'ENCUS

4.2.2 Castell d’Encus
67
[  PROMOTION |

ﬁ Facebook =
«  Contingut: Els posts que comparteixen son la majoria fotos (molt cuidades i d’alta qualitat), j
que van acompanyades d’un text que normalment es forga extens. Es a dir, les imatges sén les 3]
2 e ® que acompanyen al text on expliquen diferents dades interessants del celler/vinyes. Es un perfil 3

I - molt complet, molt culte que utilitzen per transmetre imatge de marca.
e ... - Followers:3779.
~smses o Periodicitat: Forga actius. Aproximadament vuit post al mes. =
g - Mitja de likes: 50 likes.
a2 ® ® 8 = LJ
T e Instagram r
«  Contingut: Les imatges que comparteixen a través de Instagram, son les mateixes que a H
. Facebook, acompanyades del mateix text. Perd, en aquesta xarxa utilitzen els instastories per f@
ensenyar el dia a dia del celler i fer sentir al consumidor que és part del procés. 3
- Followers: 3.599. i

«  NUm. post: 545.
+ Periodicitat: Actius. Aproximadament deu post al mes.
+ Mitja de likes: 180 likes.




ANALISI DE LA COMPETENCIA ; N

4.2.2 Castell d’Encus

68

[ PROMOTION |

B O Twitter
Castell d'Encus

- Contingut: A través de Twitter, comparteixen el mateix contingut que a les altres dues xarxes.
"("Cﬂf‘:“d‘{:‘;‘::uwe‘?boratsa‘sPm.nm Observem que no fan retweet de cap altre perfil, exclusivament utilitzen la xarxa per fer arribar
g it a més consumidors la mateixa informacié.
*  Followers: 4.154.
+ Periodicitat: Actius. Aproximadament deu post al mes.
+ Mitja de likes: 30 likes.

«  Club d’amics d’Encus: Des de Castell d’Encus volen donar a coneixer d’una manera exclusiva
el projecte, a través del Club d’Amics:

- Accés als seus vins experimentals de produccié molt limitada. Vins que no entren al circuit
comercial, com ho fa la nostra produccié habitual, i que nomes s’ofereixen als amics del Club.
- Accés preferent a anyades velles dels vins de CdE quan es posin a disposicio.

- Accés preferent a esdeveniments relacionats amb CdE, tant al celler com fora d’aquest.

- Accés a visita gratuita a CdE amb la compra de 3 vins.
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4.2.3 Geller Comalats

Celler Comalats

69
« Varietat de raim: Les hectarees de vinya sén de

\ Cabernet Sauvignon i Sira. Aquestes varietats s’han
\\ adaptat perfectament a la nostra terra argilosa i calcaria,
% amb altitud i clima més aviat sec i amb gran contrast de £
Celler Comalats temperatura entre dia i nit.
+ Opera a: Catalunya. -

« Caracteristiques: Els vins Comalats sén vins fets

*  Nom: Celler Comalats. com abans, respectant la natura. La seva rad de ser
+ Tipus d’empresa: Celler. és preservar la manera de fer el vi com ho ha fet la “
* Propietari: Jaume Bonet. seva familia tota la vida. El raim el conreen a les seves 3
+ Seu Central: C/ Major, 40, Ametlla de Segarra - (Lleida) propies vinyes ecologiques i I’elaboren al Celler Cal
+ Any de Fundacio: 1989 Bonet, que es troba just al costat dels terrenys. El seu
+ Camp d’activitat: Vinicola. gran valor afegit €s que es troben a més de 715 metres
+  Denominacié d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona d’altitud, a més de 20km de la carretera més propera i

Valls del riu Corb). per tant, moltes plagues i malalties no estan presents,
« Terreny: 13 hectarees de vinyar. aixi com la contaminacio industrial.

-« Contacte: +34 676293332/ info@comalats.cat
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4.2.3 Geller Comalats

Celler Comalats
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.3 Geller Comalats

]

COMALATS
ALOSA

Negre

= Cabernet
Sauvignon
15,0% Vol.
8,45€*

| PRODUCT/PRICE |

]

CAmetlla de Segar,,

COMALATS
ISARDA

SEASE SULFITS 2016

Negre

Cabernet
Sauvignon

15,0% Vol.

12,13€*

16,20¢€/

N
N\
\

7

Celler Comalats

[

COMALATS
ESPARVER

JOvE 2017

Negre Negre

Sa?l?l?ﬁ])n(i:lbema Cabernet
30% Sira Sauvignon

14,5% Vol. 14,5% Vol.

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Comalats de 13,20€ i preu mitja per litre de 17,30€/I.

n
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4.2.3 Geller Comalats

Celler Comalats

72
| PRODUCT/PRICE I
= =
=
=
L ]
£
O
Siain: e
. s

IS
=
E

=

»)

ERS

GG

Rosat Aiguardent

® =

4

\J <
&4

£a

s}

i

~ AT T
CkR

NG ¢

i

Sira Gabernet

AN D

13,0% Vol. 40,0% Vol.

26,05€*

54, 70€/]

@®@e®6

8,09¢€*

u,o0e/!

Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Comalats de 13,20€ i preu mitja per litre de 17,30€/I.



ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.3 Geller Comalats

N
N

Celler Comalats

+ Logotip: Imagotipo, representacié abstracte de les
vinyes.

+ Eslogan: No.

« Tipografia: Moderna/Serif, molt neutre i facil
d’adaptar a qualsevol situacio.

« Colors principals:

\
N
\

Celler Comalats

BRAND IMAGE _ |

Posicionament: El vi per excel-léncia de la serra de
Forés i Cervera.

Estil i to: Molt proper, artesanal, senzill i simpatic.

Packaging: Botella de vidre, la mateixa per a tots els
vins.

Etiquetatge: Exactament el mateix etiquetatge per a
totes les botelles, on el disseny es cenyeix totalment
a la imatge de marca. Juguen molt amb les diferents
formes del logotip i colors variats. L’etiquetatge no
fa més que unificar tots els vins de la marca en una,
sens comunicar cap altre missatge.

Tipografia etiquetatge: La mateixa que la del
logotip.

73




ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.3 Geller Comalats
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Celler Comalats

[ PROMOTION |

Continguts: Inici, Origens, Vinya i Celler, Enoturisme, Vins, Contacte
i Comanda (que es realitza a través d’un correu electrénic).

Disseny i estructura: La pagina web del Celler Comalats és molt
minimalistaisenzilla. Trobem que hiha dos elements que es repeteixen
i que funcionen com a eix creatiu: Les textures i colors que trobem
a les etiquetes del vi, que construeixen la identat corporativa de la
pagina. | per I'altra banda, el storytelling, on els pagesos i propietaris
del celler sén els protagonistes. Tot aix0 fa que I'empresa sigui
percebuda com una empresa “artesanal”, amb un to molt proper.
Els colors que utilitzen basicament sén el negre per a les lletres, fons
blanc i tonalitats grogues i blaves. Es una pagina que no té molt de
contingut, pero el contingut que té és de qualitat.

Idiomes: Catala, Castella i Angles.
Versié mobil: Si.

Link a xarxes socials: Si.
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4.2.3 Geller Comalats

@ Celler Comalats

¥4 Contact Us (]

1,466 people like this

z
z

\
N
\

Celler Comalats

[ PROMOTION

ﬁ Facebook

Contingut: El contingut que comparteixen a través de Facebook sén imatges sobre
esdeveniments on participa el celler, articles on han sigut mencionat i alguna imatge sobre el
celler/vinyes. Totes les imatges van acompanyades d’un text no molt llarg. També comparteixen
algun video.

Followers: 1605.

Periodicitat: Poc actius. Aproximadament cuatre post al mes.

Mitja de likes: 30 likes.

Instagram

Contingut: Les imatges que comparteixen a través de Instagram, sén les mateixes que a
facebook, acompanyades del mateix text. També utilitzen el recurs de instastories, pero sense
gaire freqUéncia.

Followers: 2.042.

NUm. post: 557.

Periodicitat: Poc actius. Aproximadament cuatre post al mes.

Mitja de likes: 150 likes.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.3 Geller Comalats

eller 08/07/2019
10 ala Segarra. Bon
gost.

\
N
\

Celler Comalats

[ PROMOTION

g Twitter

Contingut: A través de Twitter, comparteixen el mateix contingut que a les altres dues xarxes.
Observem que no fan retweet de cap altre perfil, exclusivament utilizen la xarxa per fer arribar a
més consumidors la mateixa informacio.

Followers: 1.011.

Periodicitat: Poc actius. Aproximadament cuatre post al mes.

Mitja de likes: 2 likes.

Visita al celler + degustacio de 2 vins (10€/persona): Durant tot I'any es pot anar a passejar
per les vinyes, coneixer com treballen i degustar els vins que elaboren a casa.

Visita al celler + esmorzar a les vinyes (16€/persona): Durant la tardor i primavera, estacions
ideals per anar a fer una visita al celler i esmorzar entre ceps.

Visita al celler + dinar entre vinyes (40€/persona): Durant la primavera, ja que es el millor
moment de I'any per passejar-se entre pampols verds i brindar entre les vinyes de Comalats.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.4 El Vinyer

|\

El Vinyer

*  Nom: El Vinyer.

+ Tipus d’empresa: Celler.

* Propietari: Eva Carmona.

+ Seu Central: Figols, els vinyers de Figols (Tremp).

« Any de Fundacio: 2014.

« Camp d’activitat: Vinicola.

+  Denominacié d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona
Pallars).

« Terreny: 10 hectarees de vinyar.

El Vinyer

L 77
Varietat de raim: La varietat conreada és principalment
merlot.
Opera a: Catalunya.
Caracteristiques: El vinyer neix amb la idea de =)
recuperar una zona amb una llarga tradicio viticola, i al
mateix temps, recuperar I’activitat familiar de la familia =

Carmona Bardella. D’aqui surt el nom de “el Vinyer”,

ja que és el nom amb que la familia havia anomenat

sempre aquesta finca. Tots els seus vins estan

comercialitzats amb noms inspirats en la geologia. Els S

vins d’El Vinyer intenten transmetre tant la cultura com 2

)
I’entorn Pallaresos, des de la geologia fins a la parla els L:J
donen nom. Frescos i aromatics son un clar reflex del ’;
terreny i el clima de la Conca de Tremp. [3

Contacte: 675 144 513/ info@elvinyer.cat
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4.2.4 El Vinyer

El Vinver
78

| PLACEMENT |
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SUMQA crreboese S B‘ Catalunya

car resa de shalom

...entre d’altres.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

llex
cerca
4.2.5 Geller Cerca Vins vins
88
| BRAND IMAGE |
o - Posicionament: El vi que té passi6 la vida &
celler directament de la natura. .
cexrca >
vins =
+ Estil i to: Informal, sense personalitat i senzill. ’3]
+ Packaging: Botella de vidre, diferent segons gama/

* Logotip: Logotipo i Isotipo . concepte. =
+ Eslogan: El plaerr de poder gracies a les vinyes. + Etiquetatge: Totalment diferent segons gama de
vi. No tenen res a veure unes etiquetes amb les J
- Tipografia: Romana/Serif, molt elegant i amb una altres, és a dir, mai relaccionaries aquests vins sota 2
, . , . N =
personalitat forta. al mateix celler. Disseny forca fluix, pocs grafics i Wj
]

. Colors principals: moltes tipografies.

- Tipografia etiquetatge: Canviant segons gama de

‘ ‘ ‘ Q Q o Fru



ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.4 El Vinyer

|\

El Vinyer
+ Logotip: Imagotipo, pero que utilitzen molts cops
com a Isotipo (sense les lletres).
+ Eslogan: No.

+ Tipografia: Moderna/Serif, molt neutre i facil
d’adaptar a qualsevol situacio.

« Colors principals:

El Vinver

BRAND IMAGE _ |

Posicionament: El vi tradiccional de la familia
Carmona Bardella.

Estil i to: Tradiccional, familiar i nostalgic.

Packaging: Botella de vidre, la mateixa per a tots els
vins.

Etiquetatge: Mateix disseny per a cada gama

de producte. Mentre “Turritiela” té un disseny
minimalista, lluny de I'imatge de marca i amb un
grafic. “Espurlent” és molt més senzill i només juga
amb tipografies. No busquen unificar la marca, ja
que només amb el disseny no els identificaries amb
al mateix celler.

Tipografia etiquetatge: La mateixa que la del
logotip.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.4 El Vinyer
El Vinver

81

|  PROMOTION |
\Slatied o S e - Continguts: Inici, El celler, Vins, Opinions i Contacte. .
- Disseny i estructura: La pagina web de El Vinyer, és una pagina i
molt dinamica, senzilla i amb un contingut molt adequat. Tota la ;g

pagina, des de les imatges fins els colors és centren molt en la terra
i les vinyes. Graficament esta forca treballat i es molt agradable i‘“;
navegar-hi. De fet, utilitzen molt el recurs d’imatges i aixo fa que Ej
sigui molt menys pesat i més entretingut. Utilitzen un to professional, =
perd proper. Analitzem que es la primera pagina web on existeix j]
una seccié d’opinions, i per tant un apartat on rebre el feedback del [%
consumidor. També analitzem que a través de la pagina web no és E;
Epnr y = . pot detectar quin és eI, valor afegit del celler o que e,s el QI,Je els fa ;
diferents dels altres. A linies generals no transmet, sind que és bonic. 5

El Celler . ~ -+ Idiomes: Catala i Castella. £

+ Versio mobil: Si.

* Link a xarxes socials: No.
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4.2.4 El Vinyer

El Vinver
82

[ PROMOTION |

ﬁ Facebook =
+ Contingut: Els posts que comparteixen son fotos quotidianes de la vinya i de les promocions
que fan del vi. Aquestes imatges van acompanyades normalment d’una frase i molts hashtags. 5
@) eviver 5 De tant en tant també comparteixen algun video. 2
« -+ Followers: 670.
m w:g‘e};“yrewa‘ Pere-Joszp and 645 others . . . . . .
°’ ~_ + Periodicitat: Actius. Aproximadament cinc post al mes.
s o Mitja de likes: 40 likes.
0 o
<Zij
&2 O & o = =
< Instagram ]
@ 13 oo 737 Z[f\ﬂ
+ Contingut: Les imatges que comparteixen a través de Instagram, son les mateixes que a &)
Facebook, acompanyades del mateix text. Pero, en aquesta xarxa utilitzen els instastories per B
ensenyar el dia a dia del celler i fer sentir al consumidor que és part del procés. ]

s}

*  Followers: 3.599.

« Num. post: 545.

+ Periodicitat: Actius. Aproximadament deu post al mes.
+ Mitja de likes: 180 likes.




ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.4 El Vinyer

183 Follo

Not followed by anyone you're following

Tweets

wing 241 Fol

Tweets &replies  Media

El Vinyer @E|_Vinyer - 28/12/2019
nt #boira

Likes

g Twitter

Observem que poques vegades fan retweet de cap altre perfil, i que basicament utilitzen la

xarxa per fer arribar a més consumidors la mateixa informacié.

*  Followers: 4.154.
+ Periodicitat: Actius. Aproximadament deu post al mes.
+ Mitja de likes: 30 likes.

El Vinver

PROMOTION

Contingut: A través de Twitter, comparteixen el mateix contingut que a les altres dues xarxes.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.5 Geller Cerca Vins

* Nom: Celler Cerca Vins.

+ Tipus d’empresa: Celler.

* Propietari:

« Seu Central: Ctra. LV-2101 km. 0,500, Verdu.

« Any de Fundacio: 2003.

« Camp d’activitat: Vinicola.

+  Denominacié d’Origen (DO): Costers del Segre (Subzona
Vall del Riu Corb).

« Terreny: 60 hectarees de vinyar.

Varietat de raim: Syrah, Ull de Llebre, Merlot,
Sauvignon Blanc, Garnatxa Blanca, Gewurztraminer,
Chardonnay, Albarinyo, Macabeu i estan experimentant
també amb noves varietats. =)
Opera a: Catalunya.
Caracteristiques: El celler Cerca vins, busca prendre .
consciencia que des de la tradicié el temps ens porta

cap a la inspiracio, la degustacio, I’'amor per la vida

i el plaer de poder crear. La seva rad de ser és fer la
de la terra, art. | volen transmetre 'art i la passié per

la vida directament de la natura. A més a més, es
comprometen amb la qualitat i el respecte a la terrai la
vinya. Com a molts dels altres cellers, la seva vinya és

centenaria i associades als coneixements del viticultor

transmesos de generacié en generacio, han fet que la
vinya s’adapti als terrenys de la zona.

Contacte: 646 558 515/ info@cellercercavins.com
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4.2.5 Geller Cerca Vins
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.2.5 Geller Cerca Vins

| PRODUCT/PRICE |

de VERDU
20

Negre Negre
e Syrah, = Syrah,
Ull de Liebre
@ 14,0% Vol. @ 14,0% Vol.

7,20€*

9,60€/!

15,55€*

20,706/

terra
a

Blanc

Syrah,
Ull de Liebre
Merlot

13,8% Vol.

3,29¢*

4,38€/)

Negre

Syrah,
Ull de Liebre
Merlot

13,8% Vol.

5,24€*

6,98¢/1

Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Cerca vins 10,28€ i preu mitja per litre de 9,41€/1.

e
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c
4.2.5 Celler Cerca Vins vins

| PRODUCT/PRICE |

A (O
V IULA L

WV

L

[

=

s

LT

@ Blanc @ Blanc @ Rosat O
&)

Sauvignon Blanc Sauvignon Blanc =

Garnatxa Blanca Garnatxa Blanca =

@ & \® =
Gewurztraminer Gewurztraminer Syrah “bi’
Chardonnay Chardonnay 3:31

Albarinyo Albarinyo &

[Ga

12,0% Vol.

6,20€* 5,24€* 5,24€* 8,60€*
8,26€/ 6,98€/! 6,98€/ 11,40¢&/1

Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
**Preu Mitja Celler Cerca vins 10,28€ i preu mitja per litre de 9,41€/1.

12,0% Vol. 12,0% Vol.
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llex
cerca
4.2.5 Geller Cerca Vins vins
88
| BRAND IMAGE |
o - Posicionament: El vi que té passi6 la vida &
celler directament de la natura. .
cexrca >
vins =
+ Estil i to: Informal, sense personalitat i senzill. ’3]
+ Packaging: Botella de vidre, diferent segons gama/

* Logotip: Logotipo i Isotipo . concepte. =
+ Eslogan: El plaerr de poder gracies a les vinyes. + Etiquetatge: Totalment diferent segons gama de
vi. No tenen res a veure unes etiquetes amb les J
- Tipografia: Romana/Serif, molt elegant i amb una altres, és a dir, mai relaccionaries aquests vins sota 2
, . , . N =
personalitat forta. al mateix celler. Disseny forca fluix, pocs grafics i Wj
]

. Colors principals: moltes tipografies.

- Tipografia etiquetatge: Canviant segons gama de

‘ ‘ ‘ Q Q o Fru
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4.2.5 Geller Cerca Vins

eeeee

AINICI ELCELLER ELSVINS BLOG LOCALITZACIO  CONTACTE

Raimde qualité':t'“' % %
i proximitat :

ooos

Estimem les vinyes

LANOSTRA SELECCIO

-]

celler
cerca
Vins

Celler

CEE
AINICI ELCELLER ELSVINS BLOG LOCALITZACIO  CONTACTE

EL CELLER CERCAVINS

Lorigen dels nostres vins s remet a vinyes de tradici centen:

aria que ens

proporcionen

uns raims de qualitat excepcional i que, associades als coneixements del

[ PROMOTION |

Continguts: Inici, El celler, Els Vins, Blog i Contacte.

Disseny i estructura: La pagina web del Celler Cerca vins, és una
pagina funcional, minimalista i amb poc contingut. Els colors que
utilitzen sén principalment tonalitats verdes. El fons es blanc, i les
lletres de color negre. Tot i llegir tota la informacié de la pagina
no queda gaire clar qui son i que té d’especial el celler o el vi que
conreen. Utilitzen el recurs d’imatges. | observem que es el primer
celler que no té cap perfil obert a cap xarxa social.

Idiomes: Catala, Castella i Angles.
Versié mobil: Si.

Link a xarxes socials: No.
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4.3 Competeéncia Indirecta

COMPETENCIA INDIRECTA
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.3 Competeéncia Indirecta

CLASSIC

CASTELL DEL REMEI

Castell del
Remei

DO Costers del
Segre

Blanc

6,35€*

8,40¢/1

LA CONRERIA
IUGITER

DO Priorat

Negre

6,35€*

o 40E/
8,40¢€/1

BLAU MARI

Celler

Celler 9+ Ronadelles

®

DO Tarragona DO Montsant

Negre Negre

6,35€*

8,40€/!

6,35€*

> 40E))
8,40€/]

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
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4.3 Competeéncia Indirecta

| CLASSIC

Vinyes
Domenéch

DO Montsant

Negre

44,50€*

Clos
Figueras

DO Priorat

Negre

27,95€*

-

N\ M o eram o 1D 1 Axa
I\lﬂ,ﬂwt ma RI10m

®

Albet i Noya

DO Penedeés

Negre

10,89¢€*

@ ALTES

= !
Peluds

La Peluda

‘ Heréncia
Altés

DO Terra Alta
Negre

18,00€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
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Celler Clos
d’Agon

DO Catalunya

Blanc

14,50€*

ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.3 Competeéncia Indirecta

| GRAPHIC

Celler Marc
&Adria

DO Priorat
Negre

9,77¢*

carvuas

Alta Alella

DO Alella

Negre
11,45€*

Lignum

Celler
Albet i Noya

®

DO Penedés

Negre

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.

9,01¢*
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4.3 Competeéncia Indirecta

94

| GRAPHIC |
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Castell Hugas de Batlle ‘ . ‘ Celler
Comunica Vins de Pedra @ Ferré i Catasiis

DO Conca de
Barbera

Blanc Blanc
7,25€* 4,49¢€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.

7

DO Montsant DO Emporda DO Penedés

Blanc

8,95€* 16,03€*

Negre
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4.3 Competeéncia Indirecta

1, Vidi, Vinium

Marti
Serda

DO Catalunya

Blanc

4,25¢€*

Agricola Sant
Josep

DO Terra Alta

Blanc

3,75¢€*

TYPOGRAPHIC

Parés Balta

DO Penedés

Blanc
13,44€*

LTI

D A e
I LITCITa

‘ Cims de
Porrera

DO Priorat

Negre
16,99€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.3 Competeéncia Indirecta

L’Olivera

DO Costers del
Segre

Negre

9,65€*

L’Olivera

DO Costers del
Segre

Blanc

11,90€*

TYPOGRAPHIC

Abadal

DO Pla de
Bages

Blanc

25,95€*

Nuat

OC de& Lap a peus

Jordi Olive
Conti

DO Emporda

Blanc

8,39¢€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
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ANALISI DE LA COMPETENCIA

4.3 Competeéncia Indirecta

Celler Credo

DO Penedés

Blanc
13,29€*

Celler de
Capcanes

DO Montsant

Negre

6,35€*

Celler 9+

DO Priorat

Negre

13,44€*

CONCEPTUAL |

:
Vinyeta

DO Montsant
Blanc
8,15€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.
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4.3 Competeéncia Indirecta

98

| CONCEPTUAL |

SN

E
g

=>
P
£4
[

Lovers Wines ‘ Celler ‘ Masia
Elegants @ Ronadelles @ Can Mayol

DO Montsant

T T

STNCS (O
J

Can Virgili

DO Penedés

Blanc
8,92€* 7,30€*

N ClBlLlL,

DO Priorat DO Penedés

s
Negre Negre A
12,50€* 9,60€*

*Font: Referéncia de preus d’Uvinum.

Negre
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ANALISI DAFO

5.1 Empresa, sector i competidors

DR
A
I
()

Empresa petita: Menys recursos que bona part de la competéncia.
Distribucio principal per la comarca de Lleida: Ninxol de mercat limitat.
Dificil reconeixement de categoria de la marca i dels productes.

Debil posicionament de marca, en relacié amb la competéncia.
Localitzacié de I'empresa: Dificil accés i més despeses de distribucio.

Mercat amb notable inestabilitat actualment en el marc espanyol.

Mercat irregular: Depen de les condicions meteorologiques de cada any.

El concepte de vi catala té poc prestigi: Només assoleix una tercera part de la quota de mercat.
Disminucioé del consum de vi en el sector d’alimentacio.

35 Cellers de la mateixa denominacié protegida: Caracteristiques de producte final similars.
Tendéncia actual pel territori en modernitzar els cellers, per tal de fer-los Unics i competents.
Amenaca de productes substitutius i vins ecologics.

Marca amb molta historia i experiencia en el sector: Notable reconeixement de la feina del celler.
Empresa que no necessita de tercers: Propietat de la mateéria prima i tota la maquinaria.
Productes de qualitat, a preus molt assequibles: preus menors a la competéncia directa.
Dossier de productes limitat perd complet.

Dossier exclusiu de vins monovarietal: L'Unic a la DO.

El vi esta molt de moda.

Tendéncia dels vins amb DO: Liders al mercat catala per cinqué any consecutiu.
Tendencia actual: Consum de vins de qualitat a preus elevats.

Tendencia actual: Enoturisme i experiénicies “rurals”.

Creixement del consum i exportacions vi catala dins d’Espanya.
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ANALISI DAFO

5.2 Imatge de marca

D
A
I
U

Celler Vila corona té una imatge de marca i posicionament poc definit.
Pagina web i xarxes socials poc activa i pobre: Comunicacié sense personalitat.
Pressupost molt baix.

Imatge de marca més definida i forta per part de la competencia.
Capacitat d’inversié de la competéencia.
Mercat molt saturat graficament: Es dificil diferenciar-se.

Marca amb molta historia al darrera: Valor afegit.
Tast Musical: Esdeveniment original i conegut per la zona.

El consumidor consumeix per la portada del vi, especialment el public més jove.

Vincular la marca amb la especial i forta personalitat de la DO Costers del Segre.

Explotar les xarxes i utilitzar-les per crear una fanbase.

Diferenciar-nos amb una imatge de marca atrevida i conceptual: N’hi ha molt poques a nivell
estatal.

No hi ha cap celler que tingui una imatge de marca focalitzada amb el Pallars.
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i) MAPES DE POSICIONAMENT

6.1 Preu/Qualitat
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i) MAPES DE POSICIONAMENT

6.2 Qualitat/Brand Image
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OBJECTIUS

7.1 Objectius de comunicacié i marketing

106
OBJECTIUS DE MARKETING
Desenvolupar un rebranding del Celler Vila Corona singular, competitiu i innovador. .
Posicionar la marca i els seus productes amb un posicionament nou i Unic.
Elaborar una proposta de disseny i un nou packaging lligats al nou posicionament i filosofia. byj
Generar lleialtat de marca a través del engagment amb el nostre public objectiu per tal de que es 8

converteixin en prescriptors.

0BJECTIUS DE COMUNICACIO

Llencar la nova marca al mercat catala amb una campanya original i emocional de sis mesos.
Crear un missatge publicitari creatiu, innovador i original creant un codi propi que beneficii a la marca.

Presentar i donar a coneixer els diferents productes i els seus atributs singulars. =~
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TARGET

8.1 Target general

108

+ Consumidors catalans: principals consumidors de vi a Espanya, amb el 22,21%.
« Alta preferéncia dels vins amb DO, ja que son la categoria amb més consum, i per tant, més apreciats i reconeguts.

+ Laportacié d’informacié en el moment de la compra o de consum és essencial. Es per aixd que s’aposta per un depenent
prescriptor o un sommelier.

* El consumidor considera els taps de suro com a segell de qualitat.

+ Principals factors que influeix en la decisio de la seva compra a les grans superficies catalanes*:

1. El preu del vi. rJ
2. La inercia de comprar un vi que ja s’ha tastat, mantenint la fidelitat a un producte conegut. ul
3. El maridatge amb tipus de menjar previst. ﬁ
4. La DO és el quart element influent. Lj

5. aparicié en premsa, revistes i blogs especialitzats i llibres sobre vins.

+ Preferencia de vins segons edat: Els més joves prefereixen vins més economics i facils de beure com els blancs i rosats,

mentre que el grup d’edat de 35 i 64 prefereixen el vi negre i tenen més cultura vitivinicola.

« Elvi rosat a Catalunya és percebut per nivells de preu més baixos

*Font: Estudi URV “Projecte de recerca sobre els principals factors influents en la decisié de compra de vi per part del catalans”
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8.1 Target general

Cupatges.cat, revista en llengua catalana de divulgacié de la cultura del vi i la gastronomia, ha realitzat un estudi juntament amb
I’agencia Visirus, lider en el sector, sobre el Consum del vi a Catalunya. Aquest estudi posa al centre a les persones i a la seva relacié
amb el vi, en beguin poc o molt, per tal de descobrir les necessitats i reptes del sector.

L’estudi es va realitzar a finals del 2019 i va ser realitzat través d’enquestes fetes amb rigor i transparencia a 1000 persones, de

260 municipis de Catalunya. Seguidament presentem les dades més importants, que ens ajudara a definir el consumidor del vi per
excel-léncia .

Caracteristiques del consumidor catala del vi (2019) *

7% No beuen vi, perd beuen
82 0/0 acohol.

beuen vi 11% Absemis

30% 30% 22%

Beu vi almenys un cop Beu vi almenys un cop Beu vi almenys un cop
per setmana al mes a lPany

*Font: www.Cupatges.cat; elaboracié: Propia
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TARGET

8.1 Target general

110

Caracteristiques del consumidor catala del vi (2019) *

30% 30% 22%

82%

Beu vi almenys un cop
per setmana

Beu vi almenys un cop Beu vi almenys un cop
al mes a lany

Joves (18 - 30 anys)

Setmanal Mensual Anual
Adults (31 - 45 anys)
Mensual Anual
Grans (46 - 65 anys)
Setmanal Mensual Anual

*Font: www.Cupatges.cat; elaboracio: Propia
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TARGET

8.1 Target general

Per tant, observem que: i

« Gran part de la poblacié catalana és consumidora del vi.

« La freqliencia de consum es redueix respecte als majors de 45 anys

 Dirigir 'atencié a qui veu vi amb poca freqliéncia pot ser clau per atraure les generacions més joves en les vivencies que aporta
el vi.

Paral-lelament, a mode conclusio i segons el Projecte de recerca sobre els principals factors influents en la decisié de compra de vi f
per part dels catalans de la URV, descobrim que podriem agrupar tots els consumidors amb 3 perfils: =
ELS “ENTESOS”:

Es el perfil més nombrds, format per consumidors d’entre 35 i 64 anys, majoritariament homes amb estudis superiors,
que coneixen les DO, compren els vins més cars, no beuen vi rosat i adquireixen poc blanc.

/;/(‘
< 3

)
&
&4

ELS “SOCIALS”: 5
=]
=

Perfil de gent més jove, estudiants i dones, que no tenen tanta cultura enologica, pero que també consumeixen vi @)

blanc i rosat i que decideixen el preu abans d’anar a comprar. ;
58
[ﬂ

ELS “SENIORS”:

Format pels consumidors de més de 65 anys que no coneixen tant les DO, beuen vi negre i gasta poc en cada ampolla.
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8.2 Target principal

112

TTAT I

\

PUBLIC

ELS JOVES SOCIALS

2}
DL

« Generacio: Millennials - Classe social: Mitja / Mitja alt.
- Edat: 25 - 38 anys (1982- 1995) - Poder adquisitiu: Mitja /Mitja alt
+ Sexe: Homes i dones. « Nivell d’estudis: Superiors. =

- Estructura de la llar: Solters, Casats,oamb -+ Lloc de residéncia: Catalunya =
1 0 2 fills.
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8.2 Target principal
COM A CONSUMIDORS DE VI* 113

- Busquen el millor. Que existeixi equilibri entre qualitat i preu. Es a dir, bon vi i a bon preu.
« Els agrada innovar. Ser els primers a tastar nous vins i recomenar als seus amics i familiars. -
- Prefereixen sabors joves i afruitats. Vins bons, que entrin bé i sobretot que siguin facils de trobar i comprar. s

Que es puguin comprar online. Es la generacié de I’'smartphone. El mobil és una extensié més del seu cos i sens dubte
qualsevol vi ha d’estar disponible online per comprar-lo. | si pot ser, a través del seu compte de Paypal.

- Es fixen en les recomanacions. Els agrada recomanar pero tambeé fan cas a les opinions del seu cercle més proper.
Sén actius a les xarxes socials i qualsevol opinié a Instagram o en un post d’un blog especialitzat pot ser determinant a
I’hora de comprar 0 no un vi.

« Els agrada la cervesa pero per sopar o anar a fer un afterwork, prefereixen una copa de vi. Una copa de vi (blanc
o negre) abans o durant el sopar es converteix en el seu dia a dia en una practica habitual.

+ Noels agrada ser experts. Es desmarquen de I’elitisme que a vegades s’associa al vi. Els agrada perd no necessariament
han de ser experts ni convertir-se en endlegs per un dia.

- Els agrada fer plans el cap de setmana. Un cap de setmana a la platja o en una casa rural amb amics els atrau més
que sortir de festa. També els agrada passejar per mercats com ara el White Summer Market (a I’estiu) o Palo Alto
Market (durant tot I’any) i tastar algun menjar exotic en un foodtruck acompanyat, aixo si, amb una copa de vi.

*Font: Jean Leon Blog, “El vi i la generacié Millennial”
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8.2 Target principal
CARACTERISTIQUES PSICOGRAFIQUES 14

« Busquen ’éxit laboral i la independéncia personal.
« So6n emprenedors i busquen treballs flexibles. By
* No tenen por als canvis.
« Gran necessitat de consum, pero amb recursos limitats. )
« Capacitat d’adaptacio segons la manera com ells veuen el mon. 5

« Jutgen a les marques per la seva capacitat d’innovacio, creativitat i responsabilitat.

+ Els hi donen un valor afegit a les marques i les associen a un moment/imatge.

rala
J

LA CC

« Opinid critica: Investiguen i contrasten informacié.

+ Visio Carpe Diem: Viure el moment, el present i trobar la felicitat.

WD Y

. T
GILILIG,

+ Grans consumidors i creadors constants de contingut, forma part de la seva vida social.

T T

(

«  Donen una gran importancia als seus valors, encara que aquests puguin ser canviants.

ING

D)\

D

« Es presenten com a persones “diferents” i amb una forta personalitat, pero al final son consumidors de les diferents

RAN

tendéncies del moment.
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8.2 Target principal
HABITS DE CONSUM 115

«  Prosumidor: No només consumidors, siné influenciadors, generadors d’idees destinades a millorar els productes

« Els hi donen molta importancia a les experiencies, més que a I’acumulacié de productes fisics. By

+ Internet com a principal plataforma de consum i susceptibles a comprar productes anunciats per xarxes socials. =

+ Extremadament socials: Connectats constantment, compartint informacio i observant el que fan els altres. Inclis molts S
comparteixen allo que compren. B

+ Busquen ser compresos, pel que connecten amb aquelles marques que plasmen el que ells necessiten.

+ Busquen l'autenticitat per sobre del contingut: compradors de marques originals, que tinguin un missatge.

«  Competitius: Mantenir el seu estil de vida és el més important.

« Confien en I'opinié dels seus amics per sobre de ’emesa per les mateixes marques a I’hora de prendre decisions. s
«  Consumidors infidels: No es lliguen a un producte per tota la vida, sind que son susceptibles anar canviant segons
les tendencies del moment.

« Particips a les causes socials.
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8.2 Target principal

+ Grans consumidors d’internet i de xarxes socials (Instagram, Facebook, Twitter...).

« Elconsum de TV i radio es desploma en aquesta generacié. La seva TV ha sigut reinventada i desplacada a plataforma

online.

« Utilitzen internet com a font d’informacioé i comparacié de productes i preus: més disposat a les compres online.

CONSUM DE MITJANS

« Lainfluencia de la publicitat convencional en aquest grup és minima.

+ Generaci6 100% visual, per tant prioritzen el contingut d’imatges.

« El Smartphone és una extensié del seu cos, i estan connectats 24/7.

Consum de mitjans dels Millennials a Espanya (2018)*

Consumo de medios de

AIMC en Espafia (2018) 2028
Total poblacién 2.242
INTERNET 93,2%
EXTERIOR 85,7%
TELEVISION 79,0%
RADIO 57,4%
REVISTAS 32,7%
' DIARIOS 17,5%

25a34

5.437
93,4%
85,1%
79,0%
63,3%
33,9%

20,6%

“FONT: LONSUM ae miyans ae AIVIL a espanya (2018); elaboracio: Propia

35a44

7.638
91,9%
83,1%
82,5%
68,1%
35,4%

252%
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ESTRATEGIA

9.1 PuntA

PUNT A: ON ESTEM? ‘@,

El Celler Vila Corona, aposta per ser un celler tradicional, proper i de la terra, sota el seu eslogan “Entre ceps i rocs”. Fan una
aposta per la qualitat, i el vi monovarietal i de proximitat. A més, és un celler de confianca “de tota la vida” i és conegut a la zona
gracies al seu llarg recorregut.

Fins el dia d’avui, els vins Vila Corona s’han repartit principalment a la comarca de Lleida i han optat per dirigir-se a un target
“expert”, és a dir, persones que saben apreciar un bon vi i tenen interés per coneixer que hi ha darrera de cada ampolla. | per tant,
un target que esta informat, i que no requereix ni de publicitat ni brand image com estimuls per comprar. En conseqiiencia, la imatge
de marca és impersonal i molt convencional, aixi com no té un posicionament definit.

Les connotacions i valors que s’han anat sumant a la marca sén aquells que s’han anat vinculant, i que els mateixos consumidors
han associat, d’acord amb la seva historia. Es a dir, no comuniquen qui sén, sind que la mateixa historia els ha anat definint.
Aquest fet ha portat a la marca a ser percebuda de dues maneres molt contradictories, segons el canal on el consumidor ha
conegut el celler:

Canal Horeca: Canal on venen el seu vi de taula sota el nom de Neret i el qual es presenta com a vi de la casa en molts
establiments de la zona. Es un vi que es ven amb un format de més quantitat (10l), perd que en relacié amb la resta de
productes del celler és d’una qualitat molt inferior.

Altres canals: El consumidor reconeix els vins com un producte de qualitat i valora la feina del celler aixi com "associa
els diferents premis que han anat atorgant a Vila Corona. Per tant, és un consumidor que percep els vins com a un bon
producte, pero si mai prova el Neret no ho sap vincular amb la qualitat que ja coneix.
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ESTRATEGIA

9.2 Punt B

ul:' PUNT B: ON ANEM?

A través d’una estrategia de branding, tornarem a fer que el Celler Vila Corona sigui un celler referent del Pallars i el donarem a
coneixer arreu de Catalunya.

Per assolir aquesta meta, crearem una nova marca que sera fruit de Vila Corona, una nova marca que ens permeti ser competents
i diferents, i alhora unifiqui els actuals valors i connotacions positives vinculades al celler.

Ens dirigirem a un nou target, a una nova generacio: Els milennials. Fugirem del target “expert” i focalitzarem la marca cap a un
consumidor més social i menys informat.

Aixi com també marcarem un posicionament definit i excepcional. L’aposta actual del celler, presenta cert potencial en apropar-se
a la historia de la seva terra: El Pallars Jussa. Perd com que no té un posicionament definit i consolidat, perd la seva efectivitat.

El primer pas sera, no desvincular-se de les seves arrels, de la seva historia, per tal de seguir sent percebuts com una marca amb
Brand Experience. | el segon, posicionar-se arrelats a la terra, pero amb un posicionament diferent, Unic i emocional.

Un posicionament que permeti als pallaresos sentir-se identificats, aixi com a la resta de consumidors sentir-se atrets i interessats
per la marca. A més, ha d’ajudar a posicionar el celler com un bon celler, que elabora vins de qualitat exclusius, excepcionals i
sostenibles.

A més a més, aquest nou concepte “marca pallars”, ha de promoure I’experiéncia de visitar el celler, per coneixer la seva historia
i la seva terra.
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MARCA | PRODUCTE

10.1 Creacio de la marca: Concepte
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MARCA | PRODUCTE ENTRF20CS

10.1 Creacio de la marca: Concepte

Situada a mig cami entre els cims més alts del Pirineu i la plana de Lleida, trobem el Pallars Jussa, terra de contrastos i paisatges
genuins i amb caracter. Terra de tothom i de ningu. Terra d’aixopluc i gent eixerida. Terra de pedres i persones amb caracter
pedrenc. Una terra acollidora i tranquil-la, on s’hi pot menjar bé, descansar, i gaudir de les seves belleses arquitectoniques i
paisatgistiques. Una terra que convida a I’esport i I'aventura; A la descoberta permanent.

Pero més enlla d’aixo, el Pallars Jussa té una anima, una autenticitat pura, un “nosequé” intangible que el fa especial i diferent de
la resta de comarques de muntanya i de Catalunya. El Pallars és un lloc entre pocs. Un entre pocs.

Es un dels dos Pallars de Catalunya. Es un territori de tradicions com les falles, els raiers i el contrapas, perd no I'tnic. Una de les
trenta destinacions i reserva Starlight del mon, on es pot gaudir d’un cel excepcional. Un dels punts indiscutibles d’historia, de
dinosaures i de jaciments paleontologics que ens permeten recular més de 65 milions d’anys. Una de les zones on la parla pallaresa
es ben viva, de paraules com: mai tant, goiat o potxons.

Una de les 3 comarques de Catalunya que té una aguila bicefala, de bandera i com a figura. Un dels pocs terrenys marcats per
I’aigua dels rius que travessen, dels pocs refugis de fauna salvatge i d’estanys d’origen carstic. Un dels terrenys de molts llacs pero

també de molts castells.

Terreny, destinacid, refugi, casa... de moltes coses que son entre poques al mon, excepcionals pero no uUniques. Aixo és el que
defineix aquesta aura intangible del Pallars Jussa. Es un lloc entre pocs, que té coses entre poques, amb gent entre poques.

| tot aixo és el que el defineix. Terra d’entrepocs, d’aqui neix la nostra marca.

122

SN N

E
g

=
a2
=

1
]
]
9

-

TRy R
DING

\|
\

V¥

=

“4

&
)

Fr
B4



MARCA | PRODUCTE ENTRF20CS

10.2 Creacio de la marca

123

ENTREPOCS ] =

n}

ENTRFP0CS



MARCA | PRODUCTE ENTRF20CS

10.2 Creacio de la marca
124
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10.2 Creacio de la marca
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10.3 Posicionament

126

ENTREPOCS és la nova marca fruit del Celler Vila Corona que es posiciona com una

marca autentica que produeix, embotella i comercialitza vins auténtics.

A CORONA
N N AATINNY

P01,
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10.4 Brand Essence

127

ENTREPOCS creu que el mén seria un lloc millor si tots féssim autentics* amb

nosaltres i el nostre entorn. S

* Ser conscients del que sentim i pensem, sent capa¢ d’assumir-ho i expressar-ho
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10.5 Brand Onion

BENEFICIS

DIVERSIO
EXPERIENCIA CULTURA
CONEIXEMENT

PASSIO

PERSONALITAT
DIVERTIDA

PROPERA

PROFESIONAL MODERNA

ENCANTADORA

NATURAL

VALORS

DIRECTE

DESENFADA

CONFIANCA COMPROMIS
HONESTEDAD

TRANSPARENCIA AUTENTICITAT
PROXIMITAT L LIBERTAT

ESENCIA

SER
AUTENTICS

ENTRFA0OCS
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10.6 Creacio del producte: Concepte
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Vins vius , brillants i expressius.

ENTREPOCS porta I'autenticitat per bandera i aixi ho fan els seus vins, una familia de productes monovarietals i exclusius, que
satisfa paladars i s’adapta a les demandes del mén actual.

Parlar dels vins ENTREPOCS és fer-ho de productes auténtics que transmeten I’esséncia d’una terra. Es una aposta per la qualitat
i Pautenticitat de les varietats autoctones de la zona. Una gamma de vins, que ofereix el vi perfecte, per cada ocasié i moment.

D’aquesta idea parteix la imatge de marca i etiquetatge del producte, de fer una representacio d’alldo que els fa ser Unics i per tant,
auténtics: La seva cultura. El Pallars és una terra de mil histories, i cada una de les botelles portara una d’elles dins, un petit tros
de la seva esséencia.

Amb I'objectiu de teixir una imatge de la cultura pallaresa, s’han seleccionat 6 categories diferents: La gent, la llengua, la historia,
els paisatges, les tradicions i aspectes culturals varis. | a través de cada botella un dels elements més caracteristics de cada
categoria, deixant oberta la possibilitat en un futur de poder seguir amb aquest concepte pero ilustrant altres personatges i llocs
distintius.

A més a més ENTREPOCS, no deixa de voler ser un homenatge i un crit a al consum productes locals, aixi com de voler
augmentar I'orgull cap el nostres pais i als seus productes.
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| PLACEMENT |

Encara el nostre target sigui tot Catalunya, volem que Entrepocs sigui un producte exclusiu, que el client hagi de viure
I’experiencia de visitar el Pallars i/o les vinyes per aconseguir els nostres vins. Que sigui una parada obligatoria tant com
si passes de llarg com si t’hi quedes uns dies. Donant la possibilitat posteriorment de poder comprar més vi a través
d’internet, perod no de manera fisica.

Mentre que per la gent de la zona, li oferim la comoditat de trobar-ho a qualsevol supermercat, per tal de formar part de la =
llista de la compra. B
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| PRODUCT / PRICE |

ENTRFA0OCS

ENTREPOCS comptara amb una gamma de 6 vins (2 Blancs i 4 negres), dels quals, 5 sbn mono varietals i un (Tu Rai),
actual best seller del celler, de 3 varietats. | a cada un d’aquests vins se’ls hi ha associat un nou nom, amb I'objectiu que
entre tots puguin tragar una imatge de com és el Pallars Jussa, de com és aquesta autenticitat tan pura del que el celler

vol formar part.

A més, hem apujat el preu de cada un dels vins perqué quedin equilibrats a la qualitat que li volem atribuir a través de la

nova imatge de marca.

| Nom antic Nom nou Preu antic Preu nou |
Llabustes Chardonnay Geganta Adormida 9,00€ 12,50€
Llabustes Riesling Anarfent 11,60€ 15,00€
Llabustes Merlot Contrapas 8,10€ 12,50€
Llabustes Cabernet Rocaroia 6,25€ 8,00€
Llabustes Ull de Llebre L’Ull del Tamarro 7,95€ 12,50€
Tu Rai Tu Rai! 7,95€ 15,00€
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| BRAND IMAGE |
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ENTRF20CS ENTRFAOC
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15¢l

Lo

ENTRFPOCS

LA GEGANTA
ADORMIDA

Chardonnay 2019

D.0. COSTERS DEL SEGRE

12% veol

LA GEGANTA ADORMIDA

En el bell mig del Pla de Corts sobre l'estret de Collegats, descansa la
Geganta adormida, a més 1.180 metres d'alcada.

Diuen que des dalla dalt salvaguarda a la seva gent i que, si mai
ataquen al seu poble, despertara del seu somni etern per

defensar-los. Un paratge de llegenda, mut testimoni del pas del temps.

UNA LLEGENDA ENTRE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita prapia. eleborat i envesat per

Celler Vila Corona S.L. Cami dels Nerets s/n

Vilamitjana - Pallars Juss - Catalunya - Spain
RE:25.001.11- CAT

01234 1234

ENTRFA0OCS

135

CITAT

[T

)} 891\

Ay

R

A

N
CO

A
\

vV UGN

/T
VL

SO

=

~ T T
o CLELILE.

e



MARCA | PRODUCTE ENTRF20CS

10.7 Creacio del producte

136
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LO

ENTRFPOCS

15¢l

ANARFENT

Riesling 2019

D.0. COSTERS DEL SEGRE

12% veol

ANARFENT

Diuen les bones llengues, que la gent del Pallars és sincera, ferma
i consistent, i que influenciats per les muntanyes i la manera de
ser dels pobles, tenen un caracter molt pedrenc.

Es per aixo. que si camineu pels seus carrers o camins, no és
extrany sentir entre converses “Bé, anar fent i tu?". Perqué per
sobre de tot son molt peculiars, i la seva manera de ser es podria

definir amb un anar fent etern.

UN TARANNA ENTRE POCS. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita propia, elehorat i envesat per
Celler Vila Corona S.L. Cami dels Nerets s/n
Vilamitjana - Pallars Jussa - Catalunya - Spain

R.E:25.001.11- CAT

U e

901234(|123457

ENTRFA0OCS
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ENTRFP0CS ENTRF~2OC

ENTRFP0CS ENTRF~2OC

Lo

ENTRF20CS
CONTRAPAS

CONTRAPAS

Merlot 2019
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LO

ENTRF20CS

15¢l

CONTRAPAS

Merlot 2019

D.0. COSTERS DEL SEGRE

12% vel

CONTRAPAS

A la capital del Pallars Jussa, Tremp, és un dels pocs llocs on és

segueix ballant el Contrapas, un ritual amb format de sardana, que

ballen entre 6 i 12 fadrins. Els joves pagesos del poble ballen per

donar-li les gracies a Sant Antoni per la collita de l'any anterior i
demanar que la propera sigui igual o millor.

Ballen per celebrar que son ben vius i que ho poden celebrar, i ho
acompanyen amb vi. Molt de vi.

UNA TRADICCIO ENTRE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita propia. eleborat i envesat per
Celler Vila Corona S.L. Cami dels Nerets s/n
Vilamitjana - Pallars Juss - Catalunya - Spain

R.Ei25.001.11- CAT

SHQ 3457”

0123412

ENTRFA0OCS
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ENTRFP0CS ENTRF~2OC

ENTRFP0CS ENTRF~2OC

Lo

ENTRF20CS

m protegint-lo del vent de port, es drega elRic
idable cinglera de canglomerai rogenc La
m Uanomenen els naturals, és lindret pira 4
u escenari de ues escomoses durart 4
darrera guerra.

abans del sol fondre’s al pants de Sant Antn, &
oja i majestuosa, essent escenari dun capispr
' duna posta de sol com cap daltre.

{44 4 J q 4 - UNPAISATGE ENTRE POCS. UN VI ENTRE POCS.
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ENTRFPOCS
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Sauvignon 2019

D.0. COSTERS DEL SEGRE

12% vel

Sobre el poble, com protegint-lo del vent de port, es dreca el Roc

de Pessonada. Formidable cinglera de conglomerat rogenc. La

Roca Roia, tal com l'anomenen els naturals, és l'indret per a la

memoria on fou escenari de tragiques escomoses durant la
darrera guerra.

| cada vespre, abans del sol fondre’s al panta de Sant Antoni. es
mostra ben roja i majestuosa, essent escenari d'un capvespre,
d’una posta de sol com cap d’altre.

UN PAISATGE ENTRE POCS. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita propia. eleboral i envesat per
Celler Vila Corona S.L. Cami dels Nerets s/n
Vilamitjana - Pallars Jussa - Catalunya - Spain

R.E:25.001.11- CAT

[l e

01234[123457

ENTRFA0OCS
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ENTRFP0CS ENTRF~2OC

ENTRFP0CS ENTRF~2OC

ENTRFA20CS
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LO

ENTRF20CS

<
/)

L'ULL DEL TAMARRO

Ull de Llebre 2019

T3¢l D.0. COSTERS DEL SEGRE 12% vel

L'ULL DEL TAMARRO

Si mai viviu una nit el Pallars, compte no trobeu el Tamarro! Diu el
mite que és una béstia enorme, que s'amaga tant bé, que mai
ningd no l'ha trobat. Pero els pallaresos, segueixen sortint

insistentment a cacar-lo cada nit, o aixo diuen al sortir per la porta.

Aixi que si mai teniu la sort d’enxampar-lo, saludeu-lo de part
nostre, i de pas, feu-nos un favor i aixequeu la vista; gaudireu d'un
dels millors cels del mén, d'un cel totalment excepcional.

UNA NIT ENTRE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita propia, eleborat i envesat per
Celler Vila Corana S.L. Cami dels Nerets s/n
Vilamitjana - Pallars Jussa - Catalunya - Spain

R.E:25.001.11- CAT

sll90 ”

1234|(123457

ENTRFA0OCS
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ENTRFP0CS ENTRF~2OC

Lo

ENTRF20CS

2019

sl

ENTRFP0CS ENTRF~2OC

TU RAI!

TuRai que et van bé les coses! Tu Rai que no tens problemes!

pallaresa per indicar que una cosem
as tractat. Es una expressi ques it
com moltes dallres paraules alarses
ical dificil d'explicar i que comuniguen s
on les paraules poden arrbar.

Aix que, tu rai que tens un dels millors vins enire mans!

RE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

|

301234

1234571

e

ENTRFA0OCS
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ENTRF20CS

TU RAI!

2019

D.0. COSTERS DEL SEGRE

12% vel

TU RAI!

Tu Rai que et van bé les coses! Tu Rai que no tens problemes!

Tu Rai és una expressio pallaresa per indicar que una cosa no

importa, que és fora del cas tractat. Es una expressié que s'utilitza

de manera cotidiana, aixi com moltes d'altres paraules pallareses

que tenen un significat dificil d'explicar i que comuniquen més
enlla d'on les paraules poden arribar.

Aixi que, tu rai que tens un dels millors vins entre mans!

UNA LLENGUA ENTRE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

D.0. COSTERS DEL SEGRE

Vi de collita prapia. eleborat i envesat per
Celler Vila Corona S.L. Cami dels Nerets s/n
Vilamitjana - Pallars Jussa - Catalunya - Spain

R.E:25.001.11- CAT

I e

01234[123457

ENTRFA0OCS
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| Press release
A
/g MANIFEST ENTRFPOCS: ;
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B\ I \if 1. FER I. SER UN MATEIX |
ry | / \ Q’Cj
/\ ‘E/_‘ 2. RESPECTAR SEMPRE LA PRIMERA NORMA ;;
& 3. MENYS ES MES -
4. VINS ENTRE POCS, 100% AUTENTICS I FRESCOS.
=}
v I N s 5. UN VI, UNA HISTORIA %
1 o o o/ 6. PRODUCTES EXCLUSIUS, PREUS ACCESIBLES %
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[  PROMOTION |
+ Continguts: Inici, Vins, Entrepocs (El Celler), Lo Pallars, Enoturisme =
UN VI i Pagina de contacte. £
100% rj
AUTENTIC. . ¥ =
°®0® - Disseny i estructura: La pagina web d’Entrepocs, sera molt =
minimalista i professional. A diferencia de la resta de plataformes
online, sera el punt d’informacié de la marca, i de totes les activitats 7
que organitzara Entrepocs. Aixi com la web principal on fer encarrecs L;
UN VI 100% online de vi i on trobaran la informacié de contacte. 4
ULL DE LLEBRE. S|
- Idiomes: Catala, Castella i Anglés. [Q]
=
+  Versié mobil: Si. =
=i
=
+ Link a xarxes socials: Si. <
UN VI ENTRE POCS. ﬁ
TERRA D'ENTREPOCS. -
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[  PROMOTION |
o . " Instagram =
a7 76K 809 B
FP)ume—mmmm ° Contingut: Aquesta plataforma sera la plataforma principal d’Entrepocs, ja que tot el contingut j
e que compartim sera compartit també a través de Facebook i Twitter. Instagram ens ajudara a 3]
m 5 % ‘ ( estar molt present, a través de post i instastories, i ens permetra establir aquesta comunicacio 3
e propera, directe i bidireccional que vol la marca. Compartirem promocions, sorteigs,... Aixi com

h 1 ﬁ* sera la plataforma per crear i donar feedback als usuaris.

O

.

G Facebook -

UN VI « Contingut: La ultilitat del Facebook sera exactament la mateixa que la de I'Instagram; fer &)
1904 - . ., : : X : . , =
AUTENTZC B8 promocio de la marca aixi com establir contacte amb els usuaris. Pero ens ajudara a arribar a =
més gent i estar més present. o

Fr Entrepocs o

P * Periodicitat: Molt actius. Minim 3 post per setmana.

wwwwww

Photos
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AUTENTIC.. P
®o 3

v Ad Q) Twitter

F?  @o@@=~ -+ Contingut: A diferéncia de les altres dues plataformes, utilitzarem Twitter per promoure

Entrepocs
@UnViEntre llows you

758 Following 1,968 Followers

Tweets  Tweets&replies  Media  Likes

‘aqui neix la nostre marca. Terra d’en-
trepocs, gent entre poca...
#100%Auténtic

UN VI ENTRE POCS
TERRA D'ENTREPOCS.

22-6-2019 HoraPM: 730 a9:30
Cant Gregorid. Les nostres arrelsmusicals

27-7-2019 Hora P : 7:30a 9:30
Polifonia Medieval.

Naisement i evoluci6 de la misica aveus

31-8-2019  sorarr: 730030
Trobadors. Lamisicade Eiat Mitjana

ENTRFA0OCS

151

PROMOTION |

informacié sobre la D.O. Costers del Segre, recomanacions vitivinicoles i premisses interessants =
sobre la cultura dels vins i del Pallars Jussa.

e zoemr o Periodicitat: Molt actius. Minim 7 post per setmana.

Un tast entre pocs

Caracteristiques: Convertirem el classic tast musical del Celler Vila Corona, en
un tast cultural. Un tast que donara suport als artistes de la zona de tota mena
de modalitat, i vinculant cada art amb I’art d’un vi (tast vertical, és a dir el mateix

vi pero de diferents anys) o d’un conjunt de vins.
Freqiiéncia: El primer cap de setmana de mes.
Preu: 15€/persona
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[ PROMOTION |

Un celler entre pocs

+ Caracteristiques: El Celler ha de ser un punt de trobada, on viure experiencies de primera ma.
Es per aixd que les seves portes estaran sempre obertes, oferint a grups de minim 10 persones =
la possibilitat d’organitzar una visita al celler i a les vinyes, i gaudir d’un petit tast dels nostres
vins.

+ Freqiiencia: Tot I'any, menys festius.

*  Preu: 10€/persona

A
=
J

)

WD Y

Verema solidaria =
i

+ Caracteristiques: Col-laborarem amb I’entitat “Verema Solidaria”, iniciativa solidaria que neix 3
amb I'objectiu de recolzar projectes socials que lluiten contra la pobresa i I'exclusio social al f

B

territori catala. Els participants fan una donacié solidaria a través de la web, que els permet la
possibilitat de participar en les veremes organitzades, un tast de vi i un dinar. Una experiencia

RAN

exclusiva i solidaria.
+ Freqiiéncia: Anual (Finals d’agost - Principis d’octubre).
+  Preu: Donacio solidaria/persona
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11.3 Copy Strategy

POSICIONAMENT

Volem ser percebuts

com la marca referent
del Pallars Jussa,

una marca 100%
autentica.

BENEFICI

Oferim vins d’alta
qualitat i auténtics,
procedents de les
vinyes més altes de
Catalunya.

REASON WHY

Perquée soén vins

de cupatge de
varietats autoctones,
monovarietals,
elaborats com

ho feien els
avantpassats.

SUPPORT EVIDENCE

A través de la
coneixenca i
pertinenca de la
cultura i viticultura
pallaresa.

ENTRFA0OCS

TO

Amb un llenguatge
senzill, directe,
proxim, desenfadat,

honest i professional.

154
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11.4 Estratégia de mitjans

B E

Rodes de prensa Word of Mouth
Esdeveniments Influencies
Relacions publiques Publicity

B

Xarxes Socials
- Instagram
- Facebook

- Twitter

O

Pagina web

ENTRFA0OCS

155

SN N

E
g

=
a2
=

1
]
]
9

=

ey R
DING €

\|
\

V¥

=

~

&
]

Fr
B4



~7 EIXDE CAMPANYA

REBRANDING CELLERS



EIX DE CAMPANYA ENTRF20CS

L’eix de campanya pel llangcament de la nova marca del Celler Vila Corona, ENTREPOCS, sera:

100% AUTENTIC

100% Autentic vol provocar una petita revolucio, vol reivindicar que hem de ser un mateix, sense complexos, sense anar de remolc
del “Que diran” o deixar-se guiar per allo que nosaltres volem fer o el que creiem que hem de fer; que no és sempre exactament
el mateix. Vol eliminar I'actual tendéncia a disfressar-se de diferents papers, i recuperar I’abisme per construir una societat
consistent i profunda, fent I’esfor¢ de transitar, de pensar qui som i intentar viure-ho amb claredat, sense pors, davant dels altres.

| amb aquest missatge, vol oferir al mercat un viamb valors, un vi que no vol ser res del que no és, sind un vi que vol ser un mateix,
sense mascares ni pors. Un vi que no busca ser altres coses per vendre’s, sind que exposa el que el fa diferent.

100% autentic, comunicara el posicionament ’ENTREPOCS d’una manera senzilla i directe, associant-nos des del primer
moment amb I'autenticitat i apoderant-nos d’aquest concepte .Aixi com també jugara amb una segona lectura que ens permetra
donar emfasi al seu valor afegit: Que els vins entrepocs son vins mono varietals, vins 100% autentics, d’una sola varietat.

| finalment, ens permetra situar-nos en el nostre escenari, als pirineus, al Pallars Jussa, on tot es menys industrial i més autentic,
donant-nos un filtre de nostalgia i romanticisme.

157




m W— dd I LYLIDITANd - VNOIOD VIIA SYHTTHD ONIANVIGHY & e——

ACCIONS

DA




ACCIONS ENTRF0CS

13.1 Campaign flow
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|| LLANGAMENT- ENTREPOCS ||
< P &y
TEASER LLANCAMENT EXPANSIO CONSOLIDACIO E
<
-
)
Mitjans de febrer Marg Abril - Maig Juny - Juliol =
ONLINE ONLINE ONLINE ONLINE ;}3
- Instagram post - Webpage Content - Webpage Content - Webpage Content %
UnSorteig100%Auténtic - Social Media posts - Social Media posts - Social Media posts O
<
3
- Challenge E
BTL 1%}
. BTL Moments100%Auténtics e
- Esdeveniment =
La1°Botella100%Autentica P . 0
- Partnership =

_RP 100%AuténticlEcologic BTL

Relacions100%Auténtiques - Enoturisme
UnTastCultural100%Auténtic

- Mostres i Fires

Vins100%Autéentic
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13.2 Teaser
160
|| ACCIO 1: INSTAGRAM POST: UN SORTEIG 100% AUTENTIC.
Sorteig de 5 entrades (+1 acompanyant) per a I'esdeveniment de la presentacié de la nova marca fruit _J
del Celler Vila Corona. La idea principal és generar intriga al voltant d’'una nova marca, desconeguda fins
al moment, i fer participar en els seguidors del celler un brainstorming col-lectiu de quin nom creuen que 7
té la nova marca. =
Es fara un sorteig entre els usuaris que encertin el nom, o en cas que cap usuari el descobris, es faria un <
sorteig entre tots els participants. )
<
J Crear engagement =
>
J Interactuar amb clients i potencials. %
N )
J Generar intriga i ?
m
O
;@4
. . . . |
Online (@cellervilacorona) - Instagram, Facebook i Twitter. Lh
M

Mitjans de Febrer.
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13.2 Teaser

ACCIO 1:

INSTAGRAM POST: UN SORTEIG 100% AUTENTIC.

20:09 7 all F ()
@) Instagrom v
< celler_vilacorona

VILA
CORONA 120 792 836

@ Posts Followers  Following

Celler Vila Corona

Winery/Vineyard

‘ Vins d‘alta qualitat elaborats al Prepirineu Catala des
de 1993

¢ info@vilacorona.cat
vilacorona.cat/oferta-confinament/

Cami dels Nerets s/n°, Vilamitjana, Cataluna, Spain
Followed by edugallart, senyorsucarrats and 6 others
See Translation

Following v Message Contact v

Verema uy
PROFESSIONALS. ENOTURISME
v 2019 MusicaL
Professionals EnoTurisme ~ COVID-19 LY Tast Musice

£33

20:09 7 ol T (.

© Instagram ® Vv

cnu?)“m celler_vilacorona
%2 Celler Vila Corona

1/Pp+ @@ (-R)

AQUI US DEIXEM UNA PISTA, DEL
PROJECTE QUE TENIM ENTE MANS.

4

DESXIFRA EL SEU NOM, ETIQUETA A UN
@AMIC I ENTRAREU AL SORTEIG DE DUES
ENTRADES PER VENIRA LA
PRESENTACIO.

(CATA DE VINS, MUSICA EN DIRECTE I MOLTES COSES MES).

Qv W

1.984 likes
celler_vilacorona Defineix I'esséncia amb una

paraula,aqui teniu la pista: 1/P .... #100%Autentic

A Q @ O 2

9MINUTES AGO - SEE TRANSLATION
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13.3 Llancament

ACCIO 2:

ENTRFA0OCS

ESDEVENIMENT: LA PRIMERA BOTELLA 100% AUTENTICA.

Amb I'objectiu de donar a coneixer la nova marca i presentar-la al mén farem un esdeveniment a les
vinyes d’Entrepocs, al celler Vila Corona.

Per tal d’ajustar al maxim al pressupost, farem un esdeveniment que ens servira per arribar a:

+ La premsa local i especialitzada. Els quals els hi enviarem un dossier de premsa. Alguns exemples:

Digital: Verema, Pallars digital,Vadevi etc.
Local: Panxing, Barrufa, Pirineus, etc.
Especialitzada: Cuina, Cupatges, ACE (Associacié Catalana d’Enolegs), etc.

+ Influéncies. Convidarem a importants influéncies del sector vitivinicola i de la restauracié. Alguns
exemples:
Sommeliers: Audrey Doré, Ferran Vila Pujol, Anna Casabona Paris, Marc Tares Ri,etc.
Cuiners: Joan Roca, Sergi Arola, Carme Ruscalleda, Santi Santamaria, etc.

« Clients actuals i potencials. Tots aquells clients (no particulars) que té actualment el celler, amb
la idea que se sentin part de la transicié i els puguem fidelitzar. Aixi com aquells que considerem
potencials amb el nou rebranding. La invitacié sera enviada a través d’un mailing.
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13.3 Llancament

163

ESDEVENIMENT: LA PRIMERA BOTELLA 100% AUTENTICA.

| Accid 2:

L’esdeveniment se centrara en el concepte de “La primera botella 100% autentica”, ja que sera el moment
on es revelara la nova imatge, desconeguda fins aquell instant. Farem que els participants visquin in situ >
I’experiencia de veure com s’etiqueta una botella de cada tipus de vi, aixi com es parlara de les qualitats B
intrinseques de cada botella i de cada imatge. =

Un cop passada la presentacié, de la ma de I'agencia encarregada del rebranding i del seu propietari,

Enric Vila, els assistents gaudiran de un petit catering de productes de proximitat, musica en directe i molt
de vi. Aixi com un photocall i I'opcié de compra.

J Fidelitzacié dels clients. J Promocié de la nova imatge de marca.
J Publicity i notorietat de marca als mitjans. Notorietat a les xarxes #S6¢100%Autentic

BTL - Mailing i Dossier de premsa.

Primer cap de setmana de Marg.
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ESDEVENIMENT: LA PRIMERA BOTELLA 100% AUTENTICA.

ENTRFA0OCS
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ACCIONS ENTRF0CS

13.3 Llancament

| AcCIO3:| WEBPAGE & SOCIAL MEDIA

Llancament de la pagina web i les xarxes socials d’Entrepocs i amb elles, inici de campanya online.

Difucio #’s i info

Post, Stories ) Post, Stories
0 sobre el Pallars i la ﬁ e,
difucio #’s.

difucio #’s. o
cultura vitviniciola

Minim 4/5 stories i 3 post /setmana Minim 7 post /setmana Minim 3 post /setmana durant la

durant la campanya. durant la campanya. campanya.

J Crear Brand Awarness.
J Interactuar amb clients i potencials.
J Promocionar el hashtag de la campanya #S6c100%Auténtic

Online (loentrepocs.cat / @UnViEntrepocs) - Instagram, facebook i Twitter.

Primer cap de setmana de Marc (L_endema de I’esdeveniment).
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ACCIO 3:

WEBPAGE & SOCIAL MEDIA

ENTRFP0CS ENTRFA0C

ENTRF20CS ENTRFAOC

ENTRFA0CS ENTRFAOC

)

UN VI
1 0 0 O/ 0 - et

AUTENTIC. ., )
©@ ® @ %\

CONTRAPAS v DEL TAMA

llllllllll

ENTRF~20CS

NANARFENT

ENTRFA0OCS

www.loentrepocs.cat
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13.3 Llancament
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ACCIO 3: WEBPAGE & SOCIAL MEDIA

g
S
(95}
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2 @)
3 o
o —
c
S |
UN VI 100% é s
ULL DE LLEBRE. = 5

COLOR VERMELL CIRERA. AROMA NET, D’ INTENSITAT
MODERADA AMB RECORDS DE FRUITA VERMELLA I
ROURE.

EN BOCA, FRESC I SEC, LLEUGERAMENT TANNIC AMB

L' ALCOHOL MOLT INTEGRAT EN UN FONS DE FRUITES;
CIRERA I GERDS, AGERMANATS AMB LA FUSTA. AL NAS,
SOBRESURT LA FRUITA VERMELLA DEL BOSC.

S vl
L'ULL DEL TAMARRO

M o [Ra)
° =)

=

’ O

I I =
=

2

=

Ly o8

SITUADA A MIG CAMI ENTRE ELS CIMS MES ALTS DEL 4
PIRINEU I LA PLANA DE LLEIDA, TROBEM EL PALLARS f*j
JUSSA, TERRA DE CONTRASTOS I PAISATGES GENUINS I &
AMB CARACTER. TERRA DE TOTHOM I DE NINGU. %
hd)|

TERRA D‘AIXOPLUC I GENT EIXERIDA. TERRA DE PEDRES 54

I PERSONES AMB CARACTER PEDRENC.
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| Accio3: |

< Entrepocs .-
457 76K 809
posts followers followings

UnEntrepocs

100% autentic.

Un vi entre pocs, una terra d’entrepocs.
loentrepocs.cat

@<

Pallars Autenticitat Vinyes

(W]

IPER TU, QUE ES
L'AUTENTICITAT?

100%
ENTRE
pPocs . = .
-

H
i CONTRAPAS

100%
MERLOT

U Tanstce1s eeTaE popues unvEexTaE e

n a @ o a

ENTRFA0OCS

WEBPAGE & SOCIAL MEDIA

UnEntrepocs UnEntrepocs
@ Celler Vila Corona @ Celler Vila Corona

o CONTRAPAS
(F 3) Unertrepocs

I PERTU,

ALA CAPITAL DEL PALLARS JUSSA, TREMP, ES UN DELS

POCS LLOCS ON ES SEGUEIX BALLANT EL CONTRAPAS,

UN RITUAL AMB FORMAT DE SARDANA, QUE BALLEN

ENTRE 6 I 12 FADRINS. ELS JOVES PAGESOS DEL POBLE

BALLEN PER DONAR-LI LES GRACIES A SANT ANTONI

PER LA COLLITA DE L'ANY ANTERIOR I DEMANAR QUE
LA PROPERA SIGUI IGUAL O MILLOR.

BALLEN PER CELEBRAR QUE SON BEN VIUS I QUE HO
PODEN CELEBRAR, I HO ACOMPANYEN AMB VI. MOLT DE
VI.

UNA TRADICCIO ENTRE POQUES. UN VI ENTRE POCS.

Qv N

¢
P contear  1.984 likes

1.984 likes
UnEntrepocs Som Entrepocs. Bel
#100%Autentic

DS : - UnEntrepocs Som Entrepocs. Benvinguts a la familia.
. - #100%Autentic

9MINUTES AGO - SEE TRANSLATION VINUTES AGO - SEE TRANSLATION

Qv

u 1.984 likes

UnEntrepocs Som Entrepocs. Benving
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ACCIO 3: WEBPAGE & SOCIAL MEDIA

=~

m Unblast : Free Design Resources Q @ Entrepocs: Home W Home  About _", e ~ -
VN A

UN VI PN s

UN VI

100% 100%

unblast comstationery-scene.

ENTRF 20cs ENTRF 20ct - ¢
=, ENTRF0CS . £ A 5
A U T E N T I c ¢ | 1 - | E T N ¥
3 £ e B
@UnViEntrepocs & i 8
£ B IR
¢ i o i
| Z
Home ®® Uy ]\ ®®
(e 4 N\
About
WiLike X\ Follow 4 Share © Send Message
Photos
Reviows - Twests  Followng  Followers  Likes
# status ey Q  Search for posts on this Page 136K 4,118 243K 325
Events —_—
Tweets  Tweets & replies  Media
Posts F P Write something on this Page. Community Ses Al (@))] Entrepocs i
O @UnviEnsepocs Entrapocs @UnViEnepocs . Oct 14 -
Community P S el B3 D cor e e e g aepocs gu e poce o
§
Un v ntr pocs.
107,476 people like thi
Posts U iR TE pecple e Dl Q fisg=entopocy Want to take advantage of all =]
3\ 99,000 people follow this 0 e the new Twitter Features? -
F p Entrepocs o 2L Sara Helwe likes This = (@ Joined May 2009 e sae: s ool =
18 = .
Your post message text goes in this area, you can edit i easily signup &
according to your needs, enjoy. About SeeAl = - UN VI ENTRE POCS . m
' -
(® Contact Unblast on Messenger > TERRA D’ENTREPOCS. " |
- - You may also like. refes: =
(59 Education 1 )
Behance 5
> o s
% 3
People > ® ® @)
107K likes O nu (vEY .
. S 3 ’
TERRA D'ENTREPOCS.
Fo Entrepocs @UnViEntrePocs . Oct 12 ‘
Free Simple Branding Mocku .
Pages liked by this page > . e

o Like (O comment /> share -
0=

F 2 | Wiite acomment ©®

. arsts Vi

Developers + Liked v

Designers  Liked v

| e
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VINS ENTREPOCS.

Worldwide trends
Design
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222K Tweets

Icons

168K Tweate

Graphics
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13.4 Expansio
170
|| AGCI0 4: |  RELACIONS PUBLIQUES: RELACIONS 100% AUTENTIQUES
Les relacions publiques seran altre de les eines que utilitzarem, que ens permetra que la campanya sigui
exitosa. &
Es a dir, a part de buscar ser noticia a través de xarxes, de I’esdeveniment, de la participacié d’influéncies..., ;7
Serem molt present a entrevistes i fent qualsevol accié que ens permeti aconseguir publicity. ;

J Aconseguir publicity
J Notorietat de marca

BTL - Relacions publiques

Abril - Maig
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ACCIO 5:

ENTRFA0OCS

PARTNERSHIP: 100% AUTENTIC |1 ECOLOGIC.

Amb I'objectiu de promocionar-nos per tot Catalunya, pero sense desvincular-nos del Pallars, farem
un Partnership amb I’empresa Roia*. Roia esta situada a la Pobla de Segur, productora i comercial de
ternera i corder ecologic, ha aconseguit gracies a la qualitat del producte final i de la seva gestio de
plataformes digitals, tenir una gran presencia per tot el territori.

La seva filosofia d’empresa encaixa molt bé amb la d’entrepocs, és per aixo que farem un partnership
basat en I'intercanvi. Roia enviara per cada comanda de més de 50€ una botella del nostre vi cabernet
sauvignon (Rocaroia) de regal, juntament amb un bulleti promocional d’Entrepocs. | a canvi, Entrepocs
fara promocio de les carns Roia en els diferents esdeveniments o tasts de vins, aixi com diferents posts
de la promocid per Xarxes socials i/o altres premises que es poden concretar.

Aquesta accid ens permetra arribar, amb poc pressupost, a una gran part del target potencial, i
vincular-nos amb més forga al concepte d’autenticitat i exclusivitat.

J Poscionar-nos com a producte excepcional J Arribar a una gran part del public potencial

J Vincular-nos amb el territori i amb el concepte d’autenticitat ~ / WOM

BTL - Partnership. Compres de la marca Roia.

Abril - Maig

* www.ecologicadelospirineos.com
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PARTNERSHIP: 100% AUTENTIC |1 ECOLOGIC.

| Accids:
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PARTNERSHIP: 100% AUTENTIC |1 ECOLOGIC.

| Accids:

ENTRFA0CS O
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ACCIO 6:

ENTRFA0OCS

MOSTRES | FIRES: VINS 100% AUTENTICS

Amb aquesta accid, iniciem la nostra participacié en les diferents mostres de vins d’interés arreu del
territori, especialment les de la D.O. Costers del Segre, on actualment el celler hi té preséncia des de
fa molts anys. Aixi com assistirem a la “Mostra de vins i caves de Catalunya”, que normalment té lloc a
mitjans de Setembre.

També iniciem la participacié en fires d’interes, especialment també les de la zona o aquelles on el
nostre target sigui el public objectiu. Com ara, la fira APAT, fira d’aliments catalans de proximitat.

Aprofitarem aquestes ocasions per diferenciar-nos a través del concepte de “vins 100% autentics”, ja
que el que ens fa diferents de la majoria de vins de Catalunya, la nostra monovarietat.

J Projecci6 i promocié de marca. J Arribar a una gran part del public potencial.

J Publicity i notorietat de marca als mitjans.  / Posicionar els vins com exclusius i de qualitat.

BTL. Mostres de vins i fires de Catalunya.

Abril - Juliol
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ACCIO 6:

UN VI 100%
RIESLING

ENTRF#0CS ENTRFZ0C
|

—_,

ENTRFPOCS

ENTRFA0OCS

MOSTRES | FIRES: VINS 100% AUTENTICS*

UN VI 100%
ENTREPOCS

ENTRF20CS ENTAF20C

ENTRFAO0CS

VINS 100% AUTENTICS
PIRINEUS - PALLARS JUSSA

ENTRFA0CS

/“*7’///%?(‘\?3% %
R

TU RANI
s

5
rsomausm B

|l._ _1’ - ’

* Re-utilitzarem els mateixos roll ups per tal de minimitzar costos. Ja han sigut dissenyats amb I’objectiu de tenir diferents utilitats.
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13.5 Consolidacio

176
| ACCIO7:|  CHALLENGE: #MOMENTS100%AUTENTICS.

Després d’uns quants mesos de campanya, s’estima tenir bastant seguidors a les diferents plataformes S
i per tant, proposem I’accié #Moments100%Autentics. Demanarem els nostres seguidors que ens ”
expliquin i/o comparteixin imatges amb qui comparteixen una de les nostres de vi autentiques i per tant, j;
amb qui sén ells autentics o volen compartir un moment 100% autentic. ;j
5

D’entre tot el contingut compartit amb el hashtag #Moments100%Autentics sortejarem 10 entrades per )
venir a qualsevol de les activitats d’enoturisme™ que realitzem al celler durant el primer any. %
@)

J Fidelitzacio dels clients. J Promocié de I'’enoturisme d’Entrepocs. ﬁ
J Brand awarness. J Promocié d’imatge de marca i hastag’s =
O

. H

Online @UnViEntrepocs. Plataformes d’instagram, Facebook i Twitter Z
[aa)

Juny.

*Pag 151-152, 10.7 Creacid del producte, Promotion.- No entra al sorteig la verema solidaria, per raons logiques.
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ACCIO 7:

20:09 7

@ qylbtag’(ﬂm v‘ eeeee Company =
UnEntrepocs

@ Celler Vila Corona

1.984 likes

UnEntrepocs Bon dia la familia entrepoques, avui u 00"
proposem un nou sorteig #Moments100%Auténtics ..

9MINUTES AGO - SEE TRANSLATION

CHALLENGE: #MOMENTS100%AUTENTICS.

« GO

Direct Your story Friend Friend Friend
F UnViEntrepocs Entrepocs @UnViEntrePocs . Oct 12
Hodsy223:45 © F 2 Bon dia Familia entrepogues.
Bon dia familia entrepoques. Avui us portem un Avui us portem un nou sorteig #Moments100%Auténtics i una bona....

sorteig #Moments100%Auténtics i una bona no

See translation
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ACCIO 8:

ENTRFA0OCS

ENOTURISME: UN TAST CULTURUAL 100% AUTENTIC.

Un cop arribada a la fase de consolidacid, posem en marxa les activitats d’enoturisme. Donem tret
aquestes activitats, el primer tast cultural* d’Entrepocs.

El primer tast sera un tast astronomic, de la ma de Celisitia Pirineus (Iker Herrero i Xavier Palau), experts
divulgadors de I’Astronomia, viatjarem al cel d’estiu i acabarem aterrant a la vinya. D’aquesta vinya
agombolada pels estels, gaudirem d’uns vins que volen expressar el terrer de la zona i rememorar, amb

les varietats autoctones, el vi del Pallars.

En aquest cas, sera un tast enfocat al nostre vi “L’Ull del Tamarro”, per no només parlar d’estrelles i
constel-lacions, sind vincular-ho amb la llegenda del Tamarro i el perque és protagonista als nostres vins.

J Fidelitzacié dels clients (Experiéncies). J Vinculacié amb el territori.

J Promocié de I’'Ull del Tamarro. J Posicionar els vins com exclusius i de qualitat.

BTL. Cartelleria. / Online @UnViEntrepocs. Plataformes d’instagram, Facebook i Twitter

A partir del primer cap de setmana de Juliol.

*Pag 151, 10.7 Creacié del producte, Promotion.
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ACCIONS

13.5 Consolidacio

| Accid 8

ENOTURISME: UN TAST CULTURUAL 100% AUTENTIC.

I TAST CULTURAL /ASTRONOMIC

DE LA MA DE CELISTIA PIRINEUS

ENTRFA0CS

ENTRFA0OCS
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TIMMING

14.1 Febrer

ENTRFA0OCS
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FEBRER
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14.2 Marg
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TIMMING

14.3 Abril - Maig

ENTRF20CS

ABRIL - MAIG
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14.5 Juliol
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PRESSUPOST ENTRF0CS

Per tal de dur a terme amb éxit la campanya de llencament d’Entrepocs necessitarem aproximadament uns 15.000€, els quals
repertirem de la seguent manera:

+ Rebrading: 7000€ (1000€ per botella)
Grafic pressupost campanya llencament entrepocs*
+  Event: 2500€

« Partnership: 3050€

7%

+ Fires i Mostres: 1000€ 7%
o —\

* Tasts Culturals: 1000€

21% — 48%

@ REBRANDING

@ EVENT

@ PARTNERSHIP
@ FIRES | MOSTRES
@ TAST CULTURAL

17%

*Font: Propia, Elaboracid: propia.
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CONTROL DE RESULTATS
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CONTROL DE RESULTATS ENTRF20CS

189
|| Quants clients hem fidelitzat i quants clients nous hem captat? || -
Quants clients potencials s’han interessat pels nostres productes o activitats? 6
-]
Hem augmentat les vendes?
;/;/1
|| Es parla de nosaltres? Hem sigut noticia als mitjans? En cas afirmatiu, quants cops? || 5
O
<
=
Y - - - - - - V(}
Som percebuts com a vins autentics? Es a dir, hem aconseguit el nostre posicionament ideal? %!
54
&
=)
B
Hem creat un transit a les plataformes online significatives? -
=

5
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CONCLUSIONS ENTRF0CS

ENTREPOCS vol ser un projecte diferent i original, una marca que no busca vendre res del que no és. Perqué més que una marca
o un servei, vol ser una nova manera d’establir vincles amb el consumidor, connectant-hi a través d’una veritat: Tot allo que la marca
és i la fer ser.

Es a dir, no vol a través de la seva comunicacié vendre una idea idil-lica de la vida, o del “pallaresament”, siné dir les coses com sén
i arribar al consumidor a través de I'evidencia, de 'autenticitat. | gracies a I’autenticitat de la marca, incitar un petit moviment, on es
proposa al consumidor fer al mateix, que sense ser sinonim de conformitat, vol transformar els punts debils en un mar de virtuts.

ENTREPOCS, vol ser un producte exclusiu, que convidi al consumidor a I’experiencia i el coneixement, vol ser el vi del Pallars, com
el millor fuet és de Vic, les patates de prades o el trinxat de la Cerdanya.

Es per aixd que, en aquest projecte de rebranding, ens hem centrat a definir la personalitat ’ENTREPOCS; qui és i que representa
per establir amb quins principis i valors el consumidor es pot veure reflectit i decidir apostar per la marca i els seus productes. Aixi
com hem subratllat el seu valor afegit, ha sigut un dels missatges principals a comunicar.

Aixi mateix, la decisié de les diferents accions i mitjans seleccionats busquen donar a coneixer i emmirallar aquesta personalitat
que hem creat a partir d’un pensament estrategic.

Totes aquestes decisions, faran que el Celler Vila Corona s’actualitzi i ho faci d’una manera original, trencant amb les connotacions

negatives que s’hagin pogut associar al celler fins el dia d’avui. Aixi com creant una imatge solida i un posicionament definit, fugint
de les diferents contradiccions amb les quals vivia la marca.

UN VI ENTREPOCS. UN REBRANDING ENTRE POCS.
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