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Introducción 

•  A petición de la Unidad de Innovación y Comercialización Turística del 
Ayuntamiento de Jerez se elabora el presente documento que contiene 
una: 

•  PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LA RUTA DEL VINO Y 
BRANDY DEL MARCO DE JEREZ. 

•  El documento se estructura sobre los siguientes contenidos: 
•  1.- Análisis y Diagnóstico 

–  Fuentes secundarias consultadas 
–  Análisis de la oferta 
–  Diagnóstico del mercado. La demanda. 

•  2.- Objetivos 
–  Objetivos del Plan 

•  3.- Estrategias de Marketing 
–  Segmentación del mercado 
–  Posicionamiento 
–  Estrategias de Marketing convencional 
–  Estrategias de Marketing Digital 
–  Presupuesto 



Introducción 

•  La propuesta incluiría el siguiente trabajo a 
realizar: 
–  Análisis del mercado: productos, competencia, consumidores, 

etc. 
–  Propuestas de mejora según resultados de los análisis: mejoras 

en la web, los productos, las promociones, la comunicación, 
etc. 

–  Estrategias de marketing convencional y digital: diseño e 
implementación 

–  Gestión de Redes Sociales 
–  Gestión de campañas publicitarias on-line en todos los canales 
–  Consultoría digital 



1.- Análisis y Diagnóstico 



Fuentes secundarias consultadas 

–  Instituto Nacional de Estadística 
–  Instituto de Estadística de Andalucía 
–  Tourspain – Instituto de Estudios Turísticos 
–  Patronato Provincial de Turismo de Cádiz 
–  Ministerio de Industría, Energía y Turismo 
–  Rutas Vinos de España 
–  Asociación Española de Ciudades del Vino  
–  Blog.turismodevinos.com 
–  Sevi.net 
–  Elblogdeturismo.es 
–  Observatorio Español del Mercado del Vino 
–  Vinetur 
–  Vinos de España 
–  Federación Española de periodistas y escritores del vino 
–  Tecnovino 
–  El correo del vino 
–  Winerouteofspain.com 
–  Hemerotecas de diarios nacionales 



Oferta actual Ruta Vino y Brandy 
N	 Oferta	Ruta	Vino	y	Brandy	Marco	Jerez	 ENOLOGÍA	 GASTRONOMÍA	 NATURALEZA	 CULTURAL	 ROMÁNTICA	

SALUD	Y	
BIENESTAR	 TOTAL	

1	/11/the-language-of-sherry	 		 1	 		 1	 		 		 2	

2	/19/salto-al-cielo	 		 		 1	 1	 		 		 2	

3	/20/sherry-cheese-lovers	 1	 1	 		 		 		 		 2	

4	/24/brandies-chocolate-passion	 1	 		 		 		 		 		 1	

5	/25/gastro-golf-jerez	 		 		 		 		 		 		 0	

6	/28/con-una-copa-en-la-mano	 1	 		 		 		 		 		 1	

7	/32/atardecer-entre-viñedos	 1	 1	 1	 		 		 		 3	

8	/35/escapada-enológica	 1	 		 		 		 		 		 1	

9	/36/ruta-en-4x4-vias-y-bodega-luis-pérez	 1	 1	 1	 		 		 		 3	

10	/38/ruta-4x4-viñas-de-jerez	 1	 		 1	 1	 		 		 3	

11	/39/recuerda-jerez	 		 1	 		 1	 		 		 2	

12	/42/gastro-wine-bowl-experience	 		 1	 		 		 		 		 1	

13	/44/golf-sherry-chef	 1	 1	 		 		 		 		 2	

14	/45/sherry-cooking	 1	 1	 		 		 		 		 2	

15	/52/maridaje-a-pie-de-calle	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

16	/58/golf-wine-jerez	 1	 		 1	 1	 		 		 3	

17	/59/ruta-4x4-via-y-bodega-díez-mérito	 1	 		 1	 1	 		 		 3	

18	/60/apicultor-por-un-da	 		 1	 1	 1	 		 		 3	

19	/62/taller-cocina-jerezana	 		 1	 		 		 		 		 1	



N	 Oferta	Ruta	Vino	y	Brandy	Marco	Jerez	 ENOLOGÍA	 GASTRONOMÍA	 NATURALEZA	 CULTURAL	 ROMÁNTICA	
SALUD	Y	

BIENESTAR	 TOTAL	

20	/66/poker-de-vinos-de-jerez	 1	 		 		 		 		 		 1	

21	/67/das-de-vino-y-toros	 1	 		 1	 		 		 		 2	

22	/70/mímate-con-chocolate-pedro-ximenez	 		 		 		 		 		 1	 1	

23	/72/jerez-goya-picasso	 1	 		 		 1	 		 		 2	

24	/74/el-jerez-de-la-bota-a-la-copa	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

25	/75/el-jerez-y-el-caballo	 1	 		 1	 1	 		 		 3	

26	/76/el-jerez-y-el-Kempo	 1	 		 		 1	 		 		 2	

27	/77/sanlúcar-manzanilla-y-doñana	 1	 		 1	 		 		 		 2	

28	/78/jerez-Kntos-y-blancos	 1	 		 1	 		 		 		 2	

29	/79/maridajes-con-Kntos-de-cádiz	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

30	/80/jerez-muy-viejo-v-o-r-s	 		 		 		 		 		 		 0	

31	/82/dilogo-entre-alberK-y-picasso	 1	 		 		 1	 		 		 2	

32	/83/raíces	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

33	/84/ciudad-del-vino	 1	 1	 1	 1	 		 		 4	

34	/85/tabancos-y-tapas	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

35	/86/jerez-intenso	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

36	/89/visita-copa-en-mano	 1	 		 		 		 		 		 1	

37	/90/goyaterapia-visita-en-delgado-zuleta	 		 		 		 		 		 		 0	

38	/103/zambomba-en-bodegas-díez-mérito	 1	 1	 		 1	 		 		 3	

		 TOTALES	 28	 18	 12	 19	 0	 1	 78	



Oferta actual 

•  38 propuestas/experiencias combinadas 
mediantes las siguientes secciones: 
–  28 enología 
–  18 gastronomía 
–  12 naturaleza 
–  19 culturales 
–  0 románticas 
–  1 salud y bienestar 



Datos del Turismo en Andalucía 

Visitantes Andalucía 
22 mill 

Españoles 
14 mill 

Andalucía  
 7,5 mill 

Resto España  
6,5 mill 

Extranjeros 
8 mill 

UE  
 6 mill 

Resto mundo  
2 mill 

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Junta de Andalucía 



Datos del Turismo en Cádiz 
Visitantes Cádiz 

 3,5 mill 
Viajeros alojados = 2.184.270 

Viajeros alojados 
Españoles=1.543.000 

Pernoctaciones = 
3.685.050 

Estancia media = 2,33 

Viajeros alojados 
Extranjeros=730.364 

 
Pernoctaciones = 

2.701.402 
  

Estancia media = 3,7 

Fuente: Patronato de Turismo. Diputación de Cádiz 



Datos del sector enoturisco 

•  Actualmente los datos que mejor sintetizan la 
situación del enoturismo en España son los 
procedentes de la Asociación Española de Rutas 
del Vino (ACEVIN), la gran mayoría de la 
información disponible al respecto provienen o 
hacen referencia a esta fuente. Es por ello que 
utilizaremos estos datos como fuente secundaria 
principal del estudio aunque será complementada 
con otras. 



Mercado actual – Datos reales 
visitas a bodegas y museos 



Estimaciones del mercado 

- 300.000.000 € volumen de negocio 
- 42.000.000 € en visitas bodegas y museos 
- Concentración en pocas empresas 
- 100.000.000 Extranjeros interesados (a 
futuro) 
- 3.600.000 de los extranjeros que visitan 
España interesados en este tipo de turismo 



Estimaciones del mercado potencial 

•  Ruta del Jerez y Brandy  
–  20,9% del mercado nacional 
–  8.778.000€ anuales de gasto en Visitas  
–  62.700.000€ Volumen de negocio global estimado 
–  54.600.000€ Volumen de negocio global realizado 
–  750.000 visitantes extranjeros a futuro (estimación) 
–  444.417 visitantes en 2014 
–  Crecimiento del 25% último año (2014/2013) 
–  Crecimiento del 77,1% en los últimos 7 años 
–  Crecimiento medio de un 11% anual 
–  Enorme potencial de futuro 



Visitantes por rutas (2013-14) 

Fuente: Acevin. Informe de visitantes a bodegas y museos del vino asociados a las Rutas del Vino de España (2014) 



Estacionalidad visitas (2014) 

Fuente: Acevin. Informe de visitantes a bodegas y museos del vino asociados a las Rutas del Vino de España (2014) 



Precio y gasto medio (2014) 

Fuente: Acevin. Informe de visitantes a bodegas y museos del vino asociados a las Rutas del Vino de España (2014) 



Forma viaje (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Tamaño del grupo (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Organización del viaje (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Como ha conocido ruta vino (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Procedencia visitantes (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Motivos elección destino (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Estancia en la ruta 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Actividades realizadas (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Gasto medio diario (2013) 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Sexo 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Grupos de edad 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Tipología del visitante 

Fuente: Acevin. Análisis demanda rutas del vino en España. (2013) 



Resumen Diagnóstico 
•  Oferta muy fragmentada con escasos elementos promocionales 
•  Mercado de alto interés en crecimiento continuo 
•  Actualmente interesa más el mercado nacional, aunque resulta conveniente 

la inversión en el internacional para estar bien posicionados cuando llegue su 
consolidación. 

•  Marco de Jerez destaca de forma importante en el conjunto de las Rutas del 
Vino nacionales junto a Penedés. 

•  Marzo a noviembre son los meses de mayor interés para las visitas 
•  Gasto medio pequeño en visitas y compras 
•  Perfil del turista enológico: Grupos de aficionados/amigos españoles  

mayores de 26 años que reservan a través de internet o vienen sin reserva 
previa motivados por las recomendaciones de amigos o familiares o bien por 
información encontrada en internet para visitar las bodegas, comer y ver el 
patrimonio cultural, su visita varía entre 1 y 5 días y se gastan cada día 86€ 
(casi la mitad en alojamiento y compra de vino). 

•  Usuarios reales que reservan una ruta del vino por internet = 539.554 



Resumen Diagnóstico 
•  Resumen datos de demanda turística 

–  Visitan Andalucía = 22 millones 
–  Visitan Cádiz = 3,5 mill 
–  Visitan Jerez = 1,2 mill 
–  Ruta del Vino = 444 mil 
–  Reservan ruta del vino Marco de Jerez por Internet = 112 mil 
 

•  Usuarios reales que reservan una ruta del vino en 
España a través de  internet = 539.554 



2.- Objetivos 



Propuesta Plan de Marketing 
•  Objetivos 2016 

–  En general, Incrementar las ventas a través de la web, la oficina 
de turismo y otros puntos de venta posibles, en consonancia con 
el crecimiento del mercado. Para ello los objetivos concretos 
serán los siguientes: 

–  Atraer tráfico del target a la web 
•  Facebook: conseguir 10.000 visitantes y entre 75 y 100 unidades 

vendidas (considerando un ratio de conversión máx del 1%) 
•  Google: conseguir entre 175 y 233 unidades vendidas 
•  Mail: utilizar recursos ajenos 

–  Facilitar las conversiones de los usuarios que acceden a la web 
–  Gestionar las posibles solicitudes recibidas en la Oficina de 

Turismo de una forma eficiente, mediante acuerdo con la 
Asociación RVBMJ. 



3.- Estrategias 



Segmentación 
•  Proponemos 3 segmentos de mercado a los que dirigir 

nuestras acciones 
–  Segmento 1.- Enoturistas nacionales reales y potenciales (2mill) 
–  Segmento 2.- Enoturistas extranjeros potenciales(3,5mill) 
–  Segmento 3.- Turistas y visitantes que llegan a Cádiz por otras 

razones (3,5 mill) 
•  Explorar Turistas de naturaleza, playa, ocio, deportes, etc. 
•  Turistas y Visitantes que acuden a la Oficina de Turismo del 

Ayuntamiento 
•  Llegadas por Aeropuerto de Jerez (360.000 pasajeros) 
•  Cruceristas (381.000) 
•  Visitantes REAAE 
•  Circuito de Jerez 
•  Etc. 

•  Sería necesario realizar el trabajo de definición de los perfiles de cada uno de los 
segmentos y su cuantificación real 



Posicionamiento 
•  Consideramos que una propuesta de posicionamiento de 

interés (cómo queremos ser vistos y recordados) podría 
resumirse en una frase como la siguiente: 

• Una propuesta de turismo 
enogastronómico atractiva, 

divertida, fiable, variada y muy 
Jerezana. 



Producto 
•  La oferta actual está muy fragmentada, conviene la realización de 

venta cruzada (combinación de ofertas promocionadas) 
•  Hay secciones en las que no aparece ninguna ruta (romántica) y 

rutas que no figuran en ninguna sección. Mejorar la web. 
•  La oferta es muy variada aunque consideramos necesario alguna 

explicación de las ventajas de reservar a través de esta web. ¿qué 
gana el consumidor trabajando con nosotros? 

•  Aspectos a desarrol lar mediante compra de productos 
complementarios o convenios de colaboración 
–  Turismo accesible (Espacios adaptados) 
–  Router portátil (MIFIS) 
–  Venta de productos locales y artículos promocionales 
–  Servicios para mascotas 



Precio 

•  Los precios de la oferta varían entre los 15€ y los 
220€ por lo que las opciones disponibles son 
amplias y asequibles a la mayoría del target. 

•  Podría ser interesante un estudio comparativo de 
precios. 

•  Venta cruzada: Ofertas gancho para conseguir 
ventas cruzadas con otras ofertas menos 
competitivas. También es posible aprovechar la 
venta de productos adicionales en Pack 
(cuidamos de su perro, router móvil, etc.) 



Distribución 

•  Esencialmente a través de la web. 
•  A través de los Partners 
•  A través de la Oficina de Turismo mediante 

acuerdo con la Asociación RVBMJ que gestione 
las posibles ventas y la atención al cliente. 

•  Opcionalmente en Aeropuerto (mediante códigos 
QR), cruceristas (es complejo acceder a ellos 
pero es un público objetivo interesante porque 
disponen de una mañana para realizar 
actividades por la zona), alianzas con la REAAE, 
etc. 



Comunicación 

•  El Banner inicial de subscripción a la Newsletter 
es excesivamente agresivo para el consumidor. 
Recomendamos la modi f icac ión de su 
emplazamiento. 

•  Uso del Whatsapp para el contacto directo, 
rápido y con posibilidades de contrastar la 
recepción. Aunque no es un medio de carácter 
muy oficial pero tiene muchas ventajas. 

•  Hay que definir el eje del mensaje a transmitir 
tomando como referencia el posicionamiento que 
sea seleccionado. 



Estrategia digital 
•  Estrategia digital de captación multicanal que atraiga tráfico de nuestro 

target a la web www.rutadeljerezybrandy.es para conseguir ventas. 
•  Para conseguir una audiencia crearemos campañas de publicidad digital 

en diferentes canales y, paralelamente, intentaremos conseguir partners 
estratégicos que no sean competencia directa. 

•  El objetivo de estas alianzas estratégicas es conseguir ‘hablar’ a 
comunidades ya creadas a cambio de beneficios exclusivos, de esta manera 
tendremos acceso a una audiencia afín a nuestro producto sin costes de 
inversión publicitaria. 

•  Ejemplo: conseguir un acuerdo con Wine is Social, una club de vino digital 
que cuenta con 35.000 visitas mensuales en su web. Nuestra propuesta es 
ofrecerles promociones, beneficios o sorteos a los socios de Wine is Social, 
de esta manera nos damos a conocer en el sector de los vinos y llegamos a 
su audiencia a coste cero. Acuerdo con Tripadvisor, etc. 

•  Este tipo de acciones y acuerdos estratégicos son replicables con otros 
partners ya se del sector del vino o del turismo. 



Canales y formatos 
•  Para conseguir nuestro objetivo principal y llegar a nuestro target usaremos diferentes 

canales digitales: 
–  Redes Sociales. 
–  Google. 
–  e-mail Marketing.  

•  También usaremos diferentes formatos de comunicación y publicidad digital para cada 
canal: 

•  - Redes Sociales:  
–  Publicaciones orgánicas y de pago. 
–  Facebook Ads con landing page a la web. 
–  Facebook Ads para conseguir fans. 

•  - Google: 
–  Google Adwords de texto (resultados de búsquedas) 
–  Google Adwords de remarketing (visitantes de nuestra web) 
–  Google Adwords de banners en web asociadas 
–  SEO: adaptar el contenido de la web a los términos con los que los usuarios están buscando nuestro producto 

en Google. Para ello usaremos el estudio de palabras clave  



Estimación y alcance 
•  Google 

–  Hemos realizado un estudio de palabras clave sobre las búsquedas relacionadas 
con posibles ventas potenciales de nuestros productos. En este resumen se 
exponen las búsquedas en términos comunes que muestran el número de 
búsquedas mensuales de una temática en Google en España: 



Google 
•  Hay 31.110 usuarios de Google buscando información de nuestro producto o relacionadas 

con este cada mes (esto supone un potencial de 373.320 usuarios/año). Cada vez que alguien 
busque información relacionada con nuestro producto en Google, tenemos que estar ahí 
para contarles qué podemos ofrecerles. 

•  Hemos comprobado que NO hay competencia pujando en Google Adwords con los términos 
‘visitar bodegas Jerez’. Como vemos en la imagen, al realizar esta búsqueda solo aparecen 
anuncios secundarios de bodegas en Albacete y Salamanca, además de una web de paquetes 
turístico que no ofrece nada específico en Jerez. Esto nos coloca en una posición muy ventajosa 
ya que el precio de estos anuncios va por pujas, y al no haber nadie pujando el precio será el más 
bajo del mercado de Adwords. 



Facebook 
•  Tras realizar un estudio en Facebook Ads sobre cual sería nuestra audiencia 

estimada, podemos ver que hay  aproximadamente 1.200.000 usuarios cuyo 
perfil se corresponden con el de nuestro target. 



Acciones a realizar 
•  Publicar 3 veces a la semana en Facebook (según la importancia de 

cada publicación se determinará si debe ser una publicación orgánica 
o de pago). 

•  Campañas de Facebook Ads periódicas para conseguir fans que se 
correspondan a nuestro target. 

•  Campañas Facebook Ads que lleven tráfico a nuestra web. 
•  Crear y gestionar una campaña de Google Adwords de manera 

ininterrumpida para mostrar nuestro producto y nuestra web cada vez 
que alguien realice búsquedas relacionadas. 

•  Cerrar acuerdos de colaboración con partners estratégicos. 
•  Diseño y envío de e-mail marketing tanto a nuestra propia base de 

datos como a la de los partners estratégicos. 
•  Diseño de publicaciones para publicar en redes sociales de los 

partners estratégicos. 



Presupuesto 2016 

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 
Google x x x 
Facebook x x 
Mail x 
Ventas previstas 
(Estimación) 

175/233  75/100 50/75 

Presupuesto 6.000€ 3.000€ 1.500€ 

Se proponen 3 presupuestos en función del Target que se desee alcanzar, 
concentrando las acciones en dicho target o en todos ellos según la 
disponibilidad. 

Si el plan previsto consigue los objetivos en todos los segmentos se obtendrían 
entre 300 y 408 unidades de ventas que, considerando una media de precio de 
64,23 (la media real según la oferta actual) supondría un volumen de negocio 
de 26.205€.  



Presupuesto 2016 

•  El presupuesto considera exclusivamente la 
inversión en Facebook, Google así como los 
costes de gestión. 

•  El resto de las acciones tienen un coste variable 
que dependerá de las decisiones adoptadas al 
respecto. 

•  Las estimaciones se realizan considerando los 
precios de subasta actuales. Es necesario tener 
e n c u e n t a q u e e s t o s p r e c i o s v a r í a n 
constantemente según el número de pujadores. 



Seguimiento y reporting 

•  Entregas  mensuales de informes con resultados 
de las campañas, ventas y visitas. Los informes 
presentarán los datos objetivos además de la 
interpretación de la información generada y  se  
realizarán  propuestas por el grupo de trabajo en 
función de los resultados que se vayan 
obteniendo.  

 



Cuadro resumen propuestas 
Lugar Propuesta 
Web Algunas mejoras contenidos 
Web Venta cruzada 
Web Productos complementarios 
Redes sociales Publicaciones orgánicas y de pago. 

Facebook Ads con landing page a la web. 
Facebook Ads para conseguir fans. 

Google Google Adwords de texto (resultados de búsquedas) 
Google Adwords de remarketing (visitantes de nuestra web) 
Google Adwords de banners en web asociadas 
SEO: adaptar el contenido de la web a los términos con los que los usuarios están 
buscando nuestro producto en Google. Para ello usaremos el estudio de palabras 
clave  

E-mail Envío mail base de datos propias y partners 
Asoc. Ruta Gestión de solicitudes en Oficina Turismo 
Cruceros Códigos QR 
Aeropuertos Códigos QR 



Universidad de 
Cádiz 


