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Resum

La comunicacid és cabdal en qualsevol tipus d’organitzacid. Des de la multinacional que té seu a
desenes de paisos, fins a aquella petita empresa que amb prou feines té un treballador
contractat. Aquest projecte de final de master universitari afronta aquest darrer repte: elaborar
un pla de comunicacié per a un microceller de Navas, Vinyas d’'Empremta, a cavall del Bages i del
Bergueda, que es dedica a fer vins naturals des del 2012, des d’una perspectiva gairebé altruista
pero amb la voluntat d’esdevenir un projecte viable economicament en un mitja termini.

A partir de les teories i pautes de treball de diversos autors, s’elabora tot un pla de comunicacio,
en que s’analitza la situacié del celler, la competéncia, i es marquen uns valors propis del Celler,
Vinyas d’Empremta, i uns objectius. | posteriorment, es plantegen unes estratégies i tactiques per
donar a coneixer el celler i posicionar-lo en un mercat, el del vi natural i biodinamic, que presenta
reptes i oportunitats molt interessants.

Tot plegat pretén abordar un repte comunicatiu des d’una vessant académica, entenent que es
tracta d’un projecte professionalitzador, i també professional. En aquest darrer cas, pero, partint
d’una premissa inicial importantissima: el pressupost és nul o inexistent i, per tant, el projecte
esdevé una simple proposta que el celler podra tenir en compte, o no, de cara al futur.

En definitiva, posicionar uns valors, una marca i una manera de fer molt particular en un mercat,
el del vi, molt competitiu perod que sobretot té un marcat caracter personal.

Paraules clau: comunicacid corporativa, posicionament de marca, comunicacié vinicola, vins
naturals, vins biodinamics, vins del Bages.

Brief

Communication is essential in any type of organisation. From a multinational company set in
many countries to local winery producers sustained by only one worker. This final master's
degree project is aiming at developing a plan of communication for a micro winemaker based in
Navas (Bages): Vinyas d’Empremta. This local wine manufacturer has been producing natural
wine since 2012, from an altruistic perspective but willing to make the project economically
feasible in the medium term.

Based on the theories and works of several authors, a communication plan is designed. Firstly,
both the winery’s location and competitors will be analysed. The objectives will be highlighted
together with the own winery fundamental values. Secondly, strategies and practices will be
developed in order to grow awareness and position the cellar —with its opportunities and
interesting challenges- in a specific market: natural and biodynamic winemaking.

This assignment pretends to address a communicative challenge from an academic point of view;
so it should be considered not only as a professional tool but also as a twin-track professional
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practice and research orientated project. It is crucial to remark thank the budget is non-existent
and the cellar may consider — or not — its application in the future.

All in all, the main goal is to define and position the values of a particular brand in a very
competitive market: wine producing — with its character and unique markings—.

Keywords: corporate communication, brand positioning, winemaking communication, natural
wines, biodynamic wines, wines produced in Bages.

Introduccio

L’experiéncia diu que la tria d’un tema per a un treball final (ja sigui de grau, de master, o de
qualsevol altre tipus d’estudi) és sempre complicada. S’hi barregen factors personals, academics,
temporals... i de la prioritzacid i pes de cada un d’ells se’n deriva una projecte. En el cas d’aquest
Treball Final de Master, la tria va venir precedida per dos motius principals: la compaginacié de
feina i estudis i, en consequeéncia, el poc temps per dedicar a 'elaboracié del treball; i la cerca
d’una tematica i experiéncia que permetés combinar realitat i ficcio.

Aixi, aquest treball pretén elaborar un pla de comunicacid que vol posicionar i fer créixer
comunicativament un petit celler de la comarca del Bages, a tocar del Bergueda: Vinyas
d’Empremta. Es un projecte semi-professional, familiar, i que té una previsié de creixement lenta
i sostinguda. Per tant, moltes de les propostes que s’hi trobaran tenen una plasmacié dificil en
I'actualitat (especialment per la manca de pressupost), perd pretén obrir horitzons futurs que, si
aixi ho creu oportu el celler, pot dur a terme. El celler treballa amb vins naturals, seguint alguns
criteris biodinamics, i té un objectiu entre romantic i comercial: treballar pel territori, fer-ho
respectuosament, recuperant varietats autoctones i ancestrals, amb la voluntat de traslladar el
paisatge a I'ampolla de vi. La venda de vi sembla més aviat un plus afegit.

El projecte, doncs, busca I'equilibri constantment entre fer créixer comunicativament el celler
perd mantenint al maxim |'esséncia, buscant la interrelacié amb nous publics que li permetin
atorgar nous valors (més enlla del mediambiental i territorial) al celler, i I’ajudin a obrir noves vies
de treball. Sempre, pero, mantenint la rad de ser: respecte i estima pel paisatge i pel territori.

A través de les téecniques proposades per diversos autors, alguns d’ells estudiats durant el

transcurs del Master en Comunicacié Corporativa, Protocol i Esdeveniments, es desenvoluparan
propostes per posicionar el celler, amb una doble vessant académica i professionalitzadora.
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Justificacio de la proposta

La voluntat d’aquest projecte és desenvolupar un Pla de comunicacié per posicionar i fer créixer
comunicativament Vinyas d’Empremta, un petit celler familiar a cavall del Bages i el Bergueda,
que aposta per I'elaboracié de vins naturals, amb un caracter molt especial, proper al treball
biodinamic i amb un vincle molt estret amb el territori i el paisatge de la zona. El projecte vinicola
gue duen a terme és familiar, perd ambicids, i amb una filosofia de treball i conceptual del vi que
el diferencia clarament d’altres cellers de la zona i de la DO Pla de Bages.

En un marc competencial cada cop més dur, pero amb un ventall de possibilitats molt gran,
aquest treball pretén posicionar i desenvolupar un pla de comunicacié des de la comunicacid
corporativa i les relacions publiques. La singularitat del projecte, la predisposicié de
I’organitzacio, la possibilitat de treballar amb pocs recursos perdo amb molta imaginacié i ganes,
aixi com el treball incansable que duen a terme els seus fundadors i la possibilitat de partir de
zero en molts aspectes, son les principals motivacions per haver triat i engegat aquest treball
final de master.

Es un repte perque, si bé séc un apassionat del territori i del binomi paisatge-vinyes, no soc un
expert en el mon vinicola. De fet, bona part dels meus coneixement sobre aquesta tematica han
sorgit d’'un dels membres del celler. Per tant, aquest treball, a més del valor academic i
professionalitzador, és també un repte personal, perque permet aplicar coneixements adquirits
al llarg d’aquests anys en un projecte sobre el qual el meu grau de coneixement és limitat.

La tria d’aquesta tematica rau en la possibilitat de tenir una llibertat absoluta en el
desenvolupament del projecte, malgrat les limitacions enormes de pressupost i temps. De fet,
degut a aquesta limitacio, el treball pivotara en dos horitzons. Un de més acotat i limitat a nivell
pressupostari, que tingui com a finalitat una possibilitat real de poder-se dur a terme. | un de
segon, més ambiciés economicament i que permeti aportar més opcions, fora de la limitacio
pressupostaria, jugant en 'esfera de futur, generant un nou escenari propositiu.

La voluntat és ajudar a donar un impuls al projecte, o si més no crear-ne les bases perque, si no
ara, d’aqui un temps, el celler pugui desenvolupar el pla, si aixi ho creu oportu, o pugui servir
d’inspiracié. En qualsevol cas, hi ha una necessitat: que tots els implicats en aquest projecte
puguem créixer; des de la perspectiva de la comunicacié corporativa, perd també personal i
vinicola. En definitiva, un aprenentatge col-lectiu.
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Objectius

Aquest Treball Final de Master té una doble vessant, en referéncia als seus objectius. D’una
banda, uns de clarament académics, ja que s’esta realitzant un treball final de master i, per tant,
hi ha tot un seguit de competencies academiques que cal atendre i resoldre. I, d’altra banda, uns
objectius relacionats amb el propi desenvolupament d’un pla de comunicacié; més enlla de Ia
vessant academica, hi convergeixen propostes, idees i plantejaments propis d’un projecte real, o
si més no, el més real possible.

Aixi, els objectius queden delimitats d’aquesta manera: uns de professionals i uns altres de més
generals.

e Posicionar comunicativament el celler Vinyas d’Empremta, a partir dels seva missio, visié
i valors.

e |dear, planificar i desenvolupar un pla de comunicacié, amb les seves accions pertinents i
degudament justificades, que permeti dotar d’una personalitat propia i diferenciada
Vinyas d’Empremta, tot convertint-lo en un referent a la Catalunya Central.

e Fer una proposta per professionalitzar-ne la comunicaciéd a través d’aquest Pla de
Comunicacio.

Posteriorment, també n’hi ha uns altres de més especifics com:

e Elaborar un breu marc teodric que sustenti els fonaments basics d’analisi que es posaran
en practica al llarg del projecte.

e Fer una analisis de la situacié actual i futura del celler i el seu entorn més immediat: les
seves debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats, i desenvolupar accions consequlients
gue permetin enfortir-ne unes i minimitzar-ne les altres.

e Establir un mapa de publics clar que permeti iniciar-hi un procés de relacions publiques.

e Trobar el posicionament de la marca, i ubicar-la en un espai clar, diferenciat de la
competéncia i amb uns valors propis i singulars molt ben delimitats.

e Demostrar els coneixements assolits al llarg del master, i plasmar-los en aquest treball.

e Desenvolupar un treball academic i professionalitzador de qualitat.

Marc Teoric

La importancia de la comunicacio, especialment en contextos hiperconnectats i en I'esfera de la
societat de la informacidé, és cabdal. L'analisi de la sobreexposicié informativa, i totes les
derivades que aix0 comporta han estat profundament estudiades, des de perspectives més
practiques com també teoriques. Per citar només un exemple, que personalment trobo de
referéncia, el filosof corea Byung-Chul Han parla de la IFS (Information Fatigue Syndrom),
concepte encunyat per David Lewis, perd que Han rescata i que, a tall d’exemple i resum, ve a dir
que l'excés d’informacié genera en els individus un cansament, i provoca una “paralisi de la
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capacitat analitica, pertorbacié de I'atencid, inquietud general o incapacitat d’assumir
responsabilitats” (Han, 2014: 88). Per tant, aquest “excés d’informacid” al qual Han fa referencia
acaba atrofiant el pensament. “El diluvi d’informacid al qual avui estem exposats disminueix, sens
dubte, la capacitat de reduir les coses a I'essencial” (Han, 2014: 89). En conseqliencia, “més
informacié no condueix necessariament a millors decisions” o, el que és el mateix, “un menys
d’informacié produeix un més” (Han, 2014: 89). Aixi, la informacid, segons Han, ja no és
“informativa”, sind que esdevé “deformativa”; ja no és “comunicativa” sind “acumulativa” (Han,
2014: 89). En aquesta mateixa linia, el també filosof i investigador Giovanni Sartori afegia que
I'individu “es pot asfixiar a internet”. “Disposar de massa oferta fa explotar |‘oferta; i si estem
inundats de missatges, podem arribar a ofegar-nos-hi” (Sartori, 1998: 57).

En tot cas, és evident que la irrupcié d’internet i, posteriorment, de les xarxes, han alterat el
taulell de joc. El “final de la separacid entre emissor i receptor”, on el consumidor “deixa de tenir
un rol passiu per passar a participar activament (si aixi ho desitja) en el mercat” (Aced, 2013: 61)
genera una nova figura, el prosumidor. Aquest consumidor és “actiu” i “creua la linia que
tradicionalment havia separat les funcions entre productor i consumidor” (Aced, 2013: 61).
Aqguest trencament fa que els mitjans socials guanyin pes en detriment dels tradicionals i massius
com la televisid.

Es molt important saber queé dir, perd encara més com fer-ho. Des del periodisme, durant anys
s’ha treballat, precisament, amb la voluntat de dir més en menys. Partint de la piramide
invertida, que pretén “estructurar la noticia segons I'ordre d’importancia dels fets” (Grijelmo,
2014: 31), passant per altres variants, com la piramide invertida amb correccié tematica, que
pretén “connectar continguts propers, que admeten alguna classe de relacié semantica”, o la
piramide disseminada, “un model mixt en el qual els continguts s’organitzen de major a menor
importancia (segons el criteri jerarquic), per6 amb certs matisos” (Mayoral, 2013: 55-57). En
qualsevol cas, I'objectiu sempre és ser el maxim de concisos possibles perque un missatge arribi.

Entren en joc, doncs, els mitjans socials, que “han canviat la manera de comunicar-se” (Aced,
2013: 75). A internet, la comunicacié “deixa de ser massiva per passar a ser de persona a
persona” (Aced, 2013: 76), i preponderen els entorn interactius, on els consumidors “poden
expressar la seva opinié sobre un producte o servei que qualsevol persona des de qualsevol part
del planeta pugui llegir-la” (Aced, 2013: 77).

En aquest treball no només mirarem d’elaborar missatges, sind que caldra, sobretot, treballar en
la identificacid des publics als quals caldra dirigir-los i treballar en les estratégies i técniques per
fer-los arribar tots els missatges. Partint de I'aproximacié que va fer John Marston I'any 1963,
altres autors han treballat sobre les quatre etapes exposades d’aquest model de Relacions
Publiques. El model exposat per Marston partia d’'un procés format per quatre etapes:
investigaciod, accidé, comunicacié i avaluacié (Matilla, 2008). Aquest model, RACE en anglés, a
partir de l'acronim Research, Action, Communication, Evaluation, també s’anomena espiral
perque “es dibuixa com una linia ascendent que, partint en el naixement de la investigacio,
avancga cap a l'accid, es desplaga per la comunicacid i, finalment, desemboca i acaba en
I’avaluacié” (Matilla, 2008: 74). Per treballar-lo, partirem de I'aportacié feta per Dennis L. Wilcox,
Glen T. Cameron i Jordi Xifra a Relaciones Publicas. Estrategias y tdcticas, que el transforma i
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adapta, passant a un model format també per quatre etapes, perd que anomenara de la seglient
manera: investigacio, planificacid, comunicacié i avaluacié (Wilcox, 2012).

El primer pas, la investigacio, “proporciona la informacié necessaria per entendre les necessitats
dels publics i articular missatges potents” (Wilcox, 2012: 124); la planificacié és “el procés
d’establir les metes i objectius, i determinar la manera d’aconseguir-los” (Wilcox, 2012: 124); la
comunicacio, el tercer punt, “fa referéncia a I'estratégia del missatge: fer que un missatge sigui
més atractiu i persuasiu” (Wilcox, 2012: 124); i finalment, I'avaluacié, a través de les seves
tecniques, és “el mitja per demostrar a la direccid que les relacions publiques aconsegueixen els
objectius i contribueixen positivament a I'interés de I'organitzacié” (Wilcox, 2012: 124).

El métode RACE, pero, no és pas I'Unic existent. Hendrix, J.; Hayes, D. C (com se cita a Matilla,
2018: 41) utilitzen el terme ROPE (de I'acronim anglés research, objectives, programming,
evaluation); Kendall (com se cita a Matilla, 2018: 41) utilitza el terme ROPES (research,
adaptation, objectives, program, evaluation, stewarship); i Crifasi (com se cita a Matilla, 2018: 41)
el ROSIE (research, objectives, strategy, implementation, evaluation). Es evident, doncs, que
totes parteixen d’'una mateixa premissa, pero que cadascu n’adapta els termes.

D’aquestes fases, Ronald D. Smith (Smith, 2013) també en fa una lectura i adaptacié. Divideix
aquest procés en quatre fases diferents:

1. Investigacié formal, que es focalitza en el “treball preliminar” (Smith, 2013: 15) de la
planificacid, el subdivideix en tres punts:

a. Analisi de la situacié: remarca la importancia que el planificador, el client, etc.
estiguin d’acord en la necessitat de I'analisi.

b. Analisi de I'organitzacié: parar atencid a I’entorn intern de I'organitzacid; a la
recepcio publica; i a I'entorn extern.

c. Analisis de publics, especialment aquells que sén clau.

2. Estrategia, la segona fase. També es subdivideix en tres punts:

a. Establir metes i objectius.

b. Formular les accions i estratégies.

c. Desenvolupar els missatges principals.

3. Tactiques. S’han de crear els elements més visibles del pla de comunicacid. Es subdivideix
en dos apartats:

a. Seleccionar les tactiques, que principalment es poden dividir en quatre
categories: comunicacié interpersonal; media de I'organitzacié (la traduccio
literal en aquest cas crec que és poc clara. Per tant, opto per “material de
I'organitzacid”); noticies de I’organitzacié; publicitat i promocié (Smith, 2013:
229).

b. Implementacio del pla estrategic.

4. Investigacié avaluativa, que finalitza amb un subpunt més:

a. Avaluacio del pla estrategic, on cal aplicar “metodes especifics per mesurar

I’efectivitat de cada tactica recomanada” (Smith, 2013: 17).
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Les tecniques d’investigacid poden ser qualitatives i quantitatives, i al mateix temps primaries i
secundaries, depenent si les dades recopilades son pels professionals o si ja han estat recopilades
en anterioritat (Wilcox, 2012). Es, pero, en I'estudi de publics i en la propia definicié i delimitacié
dels publics on rau gran part de I’eéxit o fracas d’un pla de comunicacié. En el cas que ens ocupa, i
tenint en compte les limitacions pressupostaries, és cabdal tenir-los clars. | en aquesta fase
d’investigacid, Smith diferencia quatre grans grups estrategics al voltant de I'organitzacio:

1. Pudblic: hi sén, no es poden triar i cal interactuar-hi. Smith els compara amb la familia,
precisament perque no es poden triar.

2. Mercat: en aquest cas, Smith els compara amb els amics. Tu els pots escollir, i ells a tu
també. Inclou gent amb caracteristiques concretes que ajuden I'organitzacio a arribar alla
on s’ha proposat.

3. Audiencia: és la gent que, tot prestant atencié als mitjans de comunicacid, reben un
missatge. Cal, doncs, no confondre’l amb el public.

4. Public d’interés, o també anomenat stakeholder, que forma part d’'una organitzacio a
través de la qual el seu potencial té un impacte en la missid, objectius i objectius de
I’organitzacié (Smith, 2013: 58).

Les cinc caracteristiques d’un public, afegeix Smith, sdn que és distingible, homogeni, important,
prou gran i accessible (Smith, 2013: 60-61). Pero és en el concepte linkage, encunyat
primerament per Grunig i Hunt I'any 1984 (citat a Smith, 2013: 61) on rau part de la gran
aportacié en aquest camp d’estudi. Aquest linkage vindria a ser la relacié que existeix entre
I'organitzacié i els diversos publics que hi interactuen, que es divideix en quatre grans blocs:

Customer: “la gent que rep els productes o serveis d’una organitzacié” (Smith, 2013: 61).

2. Producer: és el public “que proveeix inputs a I'organitzacié” (Smith, 2013: 63). Inclou
treballadors, voluntaris, sindicats...

3. Enabler: aqui s’hi engloben, sobretot, liders d’opinid, associacions professionals, agéncies
governamentals o, en definitiva, grups que ajuden a I'éxit de I'organitzacié, com els
mitjans.

4. Limiters: tot el contrari dels anteriors. Sén, per tant, grups que “redueixen
I’'organitzacié (Smith, 2013: 63).

” II

exit de

Determinar i limitar els publics és un pas previ imprescindible per poder afrontar les estratégies
posteriors. Com s’ha comentat a I'inici del marc teoric, els missatges sén importants, pero tenir
clar a qui van dirigits també. Aixi, posteriorment es poden aplicar les fases de desenvolupament
del publici les seves caracteristiques clau que narra Smith. Hi ha 5 etapes de desenvolupament:

1. Nonpublic: és un grup que “no comparteix cap qlestié amb I'organitzacié i no existeixen
consequéncies reals cap a ella” (Smith, 2013: 74). Senzillament, no té cap pes real ni
significant per a I'organitzacio.

2. Latent public: o també inactiu, “comparteix alguna qiestié amb |'organitzacié pero no
reconeix encara aquest potencial o situacié” (Smith, 2013: 75). Es, doncs, un public
“embrionari” (Smith, 2013: 75).
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3. Apathetic public: és un public que “encara un tema, el coneix i senzillament li és igua
(Smith, 2013: 75). Per la rad que sigui, la tematica no és prou important per a ell i no li
presta atencié.

4. Aware public: aquest public “reconeix que comparteix un tema i en percep les
conseqliencies com a rellevants, perd no esta organitzat per debatre’n o actuar sobre ell”
(Smith, 2013: 76).

5. Active public: “compleix completament el que s’identifica com a public” (Smith, 2013:
76).

| a I’hora d’afrontar les estrategies i les accions, sera pertinent recordar que, com s’ha comentat
anteriorment, la irrupcid digital dels mitjans socials propicien publics “actius i participatius” que
“tenen opinié” i que a més a més poden compartir-la (Aced, 2013: 77). Ja no sén una “massa
anodnima i passiva que rep els missatges dels anunciants sense possibilitat de manifestar el seu
punt de vista” (Aced, 2013: 77).

Com que I'aproximacié teorica que fem és limitada en extensid, ens centrarem a continuacié en
un altre dels punts que es tractaran al llarg del treball i que és d’importancia cabdal: la definicio
de metes i objectius. Si bé és cert que tenen un significat semblant, en relacions publiques les
diferéncies adquireixen rellevancia. Les metes sén “finalitats generalitzades; finalitats que
proporcionen un marc per la presa de decisions i la conducta, perd que sdon massa amplies per
ser-nos de gran ajuda en la presa de decisions dia a dia” (Grunig, Hunt: 197). Es defineixen com
amplies i abstractes i no es poden comprovar de manera directa. Smith les defineix en tres tipus:
metes de gestid de reputacid; metes de gestid de relacions; i metes de gestié de tasques (Smith,
2013: 98). A més, les metes sén “amplies, i abstractes i no poden ser directament avaluades”
(Xifra i Lalueza, 2009: 12).

D’altra banda, els objectius sén “finalitats a la vista; solucions esperades per a problemes del dia
a dia que podem utilitzar per gestionar aquell problema o per avaluar que I’hem solucionat”
(Grunig, Hunt: 197). Deriven de les metes i son especifics. Els objectius tenen 11 caracteristiques
que els defineixen: sén arrelats a la meta; tenen el focus en el public; estan orientats a I'impacte;
es basen en la investigacio; son explicits; mesurables; tenen un temps definit; sén singulars; sén
desafiants; sén assolibles; i, finalment, sdn acceptables (Smith, 2013: 101-102). Xifra i Lalueza
afegeixen que “sén clars, mesurables, realistes i temporalitzats”, de manera que “la consecucié
d’un objectiu contribueix a aconseguir una meta” (Xifra i Lalueza, 2009: 12).

Amb la voluntat d’abordar especificament el camp de la comunicacié en el mén del vi, cal fer un
advertiment: no hi ha gaire literatura academica ni cientifica respecte la comunicacié aplicada a
aquest camp d’estudi. La majoria de documents trobats, com “La Comunicacion del vino”, del
periodista Rodolfo Castro Galiana, si bé tenen un interés rellevant, pedagogic i instructiu en
I"assumpte, manquen d’un vessant cientific que puguin servir de fonament teoric per aquest
treball. Per tant, el que si que hem trobat sdn documents de caire més divulgatiu que, si bé no
poden ser presos com una analisis cientifica a través de procediments cientifics, tenen un
innegable interes divulgatiu de I'assumpte.
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Luis Garcia Torrens (Garcia Torrens, 2017) reflexiona al voltant del paper de la publicitat i I'alt
cost que té pels cellers si volen apareixer en revistes especialitzades. A partir d’'una comparacio
de revistes d’estil i especialitzades en vi, Garcia Torrens alerta d’'una conclusié: als cellers, en cas
de voluntat o necessitat de publicitar-se en mitjans escrits i/o digitals, els surt més a compte
invertir en mitjans generalistes que d’especialitzats, perque el cost per impacte és més rendible,
tenint en compte que les revistes especialitzades arriben a unes 20.000/25.000 persones (Garcia
Torrens, 2017).

Torrens adverteix, pero, que aquesta estrategica pot acabar sent erronia, perque aquests anuncis
s’acaben perdent en la immensitat de la publicitat dels magazins dominicals. Es a dir, si una
pagina costa 20.000 euros i arriba a 500.000 lectors, representa 4 centims per impacte (Garcia
Torrens, 2017). Ara bé, les revistes especialitzades, si bé és cert que tenen tiratges més reduits,
també tenen preus més baixos, i els impactes poden estar entre els 10-15 céntims (Garcia
Torrens, 2017).

En canvi, molts dels lectors de revises especialitzades tenen un perfil de nivell adquisitiu mig-alt i
alt. Garcia Torrens, doncs, acaba arribant a una conclusié: “els cellers no inverteixen en publicitat
perquée no creuen en el potencial del mitja, i els mitjans importants no inverteixen en aquest
tipus de publicacions [les especialitzades en vins] perqué desconfien de la despesa publicitaria i
del public objectiu” (Garcia Torrens, 2017).

Juan Park (Park, 2017), investigador de mercats del mén del vi, trasllada els seus coneixements
de marqueting al vi, i explica que als EUA, la mitjana de marques que els consumidors arriben a
recordar és d’entre 1 i 2 (Park, 2017). Amb ajuda, poden arribar a ser-ne 12. Xifra “respectable”
(Park, 2017), pero que sembla molt petita si es tenen en compta les més de 100.000 marques
que existeixen al mercat. Dit d’una altra manera, tan sols coneixen el 0.012% del mercat (Park,
2017).

Certament, les xarxes han modificat el taulell de joc, i, com diu Park, “han creat una percepcié de
proximitat”, que considera, pero, “il-lusoria”, i I'impacte d’aquesta comunicacid bidireccional ha
estat “sobredimensionada” (Park, 2017). L'exemple: la marca Baregoot dels EUA té un milié de
seguidors a Facebook, perd aquests seguidors representen només un 1.6% dels que coneixen la
marca. O el que és el mateix: qualsevol campanya duta a terme a Facebook no arriba a un 98%
dels consumidors (Park, 2017).

En definitiva, i a tall de resum i conclusid, el que caldra afrontar en aquest pla de comunicacié és
un equilibri entre aquests meétodes tradicionals d’investigacid i una aplicacié practica i
innovadora, en la mesura de les possibilitats, d’estratégies i tactiques per generar una comunitat
que esdevingui una plataforma de suport de la marca, que permeti avancar en la cerca i
consolidacié de nous publics i que permeti conseglientment teixir un relat a partir de valors molt
clars.

| per fer-ho, valdran tecniques concretes arrelades al moén digital, sense oblidar que, com en
qualsevol bona comunicacio, I'alternanga de canals i suports és més propensa a I'éxit.
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Analisi de la situacié i benchmarking

La D.O: PLA DE BAGES

El Bages és terra de vins. Malauradament, no és ni de bon tros de les més conegudes ni ha tingut
la volada que si que han tingut altres DO catalanes. Un estudi de fa més de 10 anys ja indicava
qgue la DO amb més notorietat era el Penedeés (83% de les mencions); el Priorat arribava al 66%, i
'Emporda baixava fins al 33%. La DO Pla de Bages, en canvi, descendia fins al 23% de
coneixement per part dels catalans, una xifra que, d’altra banda, augmentava fins al 45% per part
del gremi de la restauracio (Blaya, 2008).

Si es té en compte, perd, una visid historica, el Bages ha estat i és un indret de vins. Queda
constancia a la Guia d’Enoturisme del Pla de Bages, que hem utilitzat per fer una breu fotografia
historica d’aquesta zona de vins.

Que el Bages és i ha estat un indret de vins ho demostren la gran quantitat de barraques
d’emmagatzematge del vi, i també alguns descobriments arqueologics trobats que aixi ho
demostren, com el tros de ceramica ibero-romana dels segles II-1 a.C. on hi apareix una inscripcio
amb el terme VINUM (Tolosa i Antunez, 2013). De fet, al segle IV iV, ja s’hi van trobar fragments
d’amfores i una gran pedra que es va identificar com una antiga premsa a la vila romana de La
Feliua. Pero I'expansio de la vinya al Bages es produeix al segle XIV, i avanca fins a ser una de les
zones amb més produccié de vi I’'any 1860 (Tolosa i Antunez, 2013). Llavors, la vinya ocupava el
63% de la terra conreada; aproximadament, es calcula que aquell mateix any hi havia registrades
al Bages 18.732 hectarees. 30 anys més tard, la xifra havia augmentat un 20% (Tolosa i Antunez,
2013). Es a dir, el Bages era un gran productor de vi, fins que la fil-loxera apareix, precisament a
Navas, poblacié en la qual es troba Vinyas d’Empremta, I'any 1889 (Tolosa i Antunez, 2013). A
partir d’aqui, el volum minva. Entre 1925 i 1950 les vinyes s’abandonen, per diverses causes. Es
passa de les 23.000 hectarees al 1920 a les 5.800 hectarees al 1950. La gran gelada de 1955, les
dificultats de mecanitzar les vinyes en pendents, i la competéncia del cereal, aixi com la gran
construccié de fabriques, entre d’altres, fan que les vinyes s’abandonin, passant de les 5.800
hectarees a les 2.500. Finalment, entre 1975 i 1982 es produeix la tercera fase d’abandonament
de les vinyes (Tolosa i Antlunez, 2013). Ni relleu, ni benefici i altres causes locals propicien un
declivi que es tradueix en “un minim historic” de vinyes I'any 1989: 500 hectarees (Tolosa i
Antunez, 2013, pp: 49).

La creacio de la DO Pla de Bages; la dignificacié del patrimoni i la voluntat de transformar la
situacid, pero, esperonen el sector. Ara bé, cal tenir en compte que la DO Pla de Bages és encara
una de les més minses a nivell catala. Si s’observa el percentatge que representa cada DO sobre
les 110.183.668 ampolles de vi comercialitzades al Mercat Global, es pot comprovar com la DO
Catalunya copsa gairebé el 55%, seguida del Penedeés, que n’ocupa prop del 17%. Pla de Bages
tan sols representa el 0,72% (Incavi, 2017).

Una dada més. Si s’observa el percentatge que representa cada DO sobre el valor de
344.119.462€ de les ampolles de vi comercialitzat al Mercat Global, la tendéncia torna ser clara:
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la DO Catalunya arriba gairebé al 40%, i la DO Penedeés representa prop del 28%. La DO Pla de
Bages tan sols arriba a un 1,09% (Incavi, 2017). De fet, la DO Pla de Bages és una de les més
petites, en superficie (480 hectarees) i en viticultors (80 viticultors), que contrasten amb altres
DO, com la Penedeés (17.054 hectarees i 2.417 viticultors) (Incavi, 2017).

LA MARCA: VINYAS D’EMPREMTA

A I'hora de fixar els cellers competidors, es prendran en consideracid els cellers de la DO Pla de
Bages, per la seva proximitat i ubicacié geografica. Segons el consell regulador de la DO,
actualment n’hi ha 14. A I’Annex hi ha una enumeracié i analisi, no només del propi celler, sind
també de la politica de comunicacid.

Vinyas d’Empremta neix entre els anys 2012-2013, i el projecte es materialitza finalment al 2015.
Actualment, tenen una quantitat molt reduida de vinya, 6 hectarees en total, de les quals 2 sén
de vinya productiva centenaria; 1 de vinya productiva jove; i 3 més que sén de vinya jove, pero
encara no productiva. Amb aquestes extensio, el celler elabora anualment una mitjana de 6.000
ampolles, que s’acostumen a col-locar i vendre en un any, sense quedar-ne estoc, més enlla del
de consum propi, que és insignificant en xifres globals.

Vins blancs

Macabeu i picapoll Macabeu i pansera Macabeu i pansera Torbat 100%

(vinya centeniria) (blanc brisat) (vinya d’escadolles)

Imatge: 1 Alguns dels vins blancs que el celler elabora. Captura de pantalla del web.

El celler aposta, en paraules d’un dels seus fundadors, Gerard Vinyas (cognom del qual prové,
precisament, el nom del projecte), per la “recuperacié de varietats ancestres, autoctones i
locals”, com el Macabeu, Pansera, Picapoll, Torbat, Malvasia de Segarra, Malvasia Roja, Malvaisa
de Navas, Malvasia de Manresa, Argensela, Sumoll, Mandd, Garsenc, Garrut, Bartrol, Trobat
Negre, Cap Negre, Fumat, i alguna més encara.
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Malgrat ser un microceller, treballen tant
com poden les relacions publiques, i

aposten per canals de distribucié molt
concrets i estables. Aixi, han participat i
participen en fires del sector,
especialment de vins naturals, com Vella
Terra, forum gastrondmic de Girona, Vins
vius, Indigenes i Microvi. | respecte els Imatge: 2 El logotip de Vinyas d'Empremta. Font: web Vinyas
canals estables de distribucié, han dEmpremta.

apostat fortament per la gastronomia i

I’hostaleria: el 100% de la venda és en restauracio (a uns 50 restaurants, la majoria dels quals sén
d’alta gastronomia, on el producte és molt valorat) i botigues, que sén sempre especialitzades, a

Girona, Barcelona i a la Catalunya Central.

El preu final de les ampolles és d’entre els 14 euros fins als 30. La previsié que en fan és que,
tenint en compte aquest preu, caldria assumir la venda d’unes 20.000 ampolles per fer sostenible
el projecte i convertir-lo no en una feina de dedicacié completa. Aixo podria ser factible a partir
del 2024-2025. Un dels reptes del celler és assolir aquest creixement mantenint I'essencia del
que soén avui dia. Per tant, caldra cercar I'equilibri a nivell logistic i comunicatiu en aquest
projecte per créixer sense desvirtuar alld que son.

No tenen un celler de referencia, ni un projecte amb el qual vulguin emmirallar-se, pero si que
admeten que els agraden els cellers que aposten per una agricultura sostenible i que elaboren vi
sense additius, sense modificar ni alterar les propietats de la varietat, del clima i del tipus de sol
on creixen els ceps, tot autentificant el vi.

El celler es relaciona amb publics com cuiners, viticultors, escriptors especialitzats i enolegs, i un
dels reptes i necessitats sera ampliar els publics amb els quals interactuar. Actualment no
ofereixen visites a particulars ni al celler ni a les vinyes. Si que ho fan, en canvi, a professionals de
la restauracid i a persones molt concretes (normalment amistats, familiars, etc). Aquestes visites
professionals s’acostumen a produir un cop al mes, i generalment sén de public nacional, tot i
gue també n’han fet alguna d’internacional.

Gestionen un compte d’Instagram en el qual fan aproximadament quatre actualitzacions al mes,
el que equival a una per setmana. A mes de juny de 2019, tenen un total de 85 posts, 1.010
seguidors i segueixen a 283 perfils. De mitjana, els “like” van entre els 140 i els 170, amb casos
puntuals que superen els 600. En general, la gestid que se’n fa esta relacionada amb el treball a la
vinya, la mostra de productes, si bé també s’hi van intercalant entrades de caire més particular o
familiar. Es evident que I'entorn digital és un dels fronts més importants a cobrir. “Les empreses
sén digitals, ho vulguin o no: si elles no participen a la xarxa, altres parlaran per elles” (Aced,
2013: 71). En aquesta linia, i ja se’n parlara a les tactiques, caldra valorar quines accions dur a
terme i com fer-ho, perqué “no és suficient traslladar les formes d’actuar del mén offline al mén
online, perqué I'ambit digital té les seves propies regles, que s’han de coneixer i respectar” (Aced,
2013: 71).
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Vinyas d’Empremta compta amb una pagina web, vinyasdempremta.cat. Es un web senzill, sense

grans pretensions, perd que acompleix amb els seus objectius més basics, ja que introdueix el

producte i la marca a través dels cinc grans apartats (inici, el celler, el territori, els vins i

contacte), tot i que millorable. El web es troba en catala i també castella, i hi apareix la imatge

grafica. Respecte al posicionament, és dificil trobar Vinyas d’empremta a través de paraules clau.

Aixi, a la cerca a Google de “vins naturals bages” no apareix ni a la pagina numero 10. Amb els

mots “vins naturals bergueda” passa exactament el mateix. Si apliqguem les paraules “vins

biodinamics bages”, succeeix exactament el mateix. En resum, el posicionament web és

millorable.

El celler apareix o és presentat sovint com a celler del Bergueda; curiosament, es troben en la

frontera geografica dels dos territoris (Bages i Bergueda). En aquest projecte comunicatiu, pero,

per una questid practica, s’apostara per posicionar el celler al Bages, ja que és una terra on ja hi

ha feina feta de posicionament dels seus vins i cellers, i malgrat que Vinyas d’Empremta ni

pertany ni vol pertanyer a la DO Pla de Bages, pot aprofitar I'estela que aquesta ha deixat. Aixi

mateix, considerem la competéncia principal la que resideix al Bages, per proximitat i per mercat

compartit.

A nivell comunicatiu i de preséncia a mitjans, han aparegut en alguns referencies a la xarxa,

sobretot de blocs i mitjans molt especialitzats o locals, com aquest petit reportatge al bloc

deVinis, o0 a La Conca 5.1. o al bloc Enoteismes. Mencié especial mereix I'aparicié a la guia Vinos

Imatge: 3 Algunes de les vinyes del celler, a Navas. Font: web Vinyas
d’Empremta

Naturales en Espafia, de Joan
Gomez Pallarés.

En definitiva, doncs, estem davant
d’un celler que porta un bagatge
acumulat molt interessant i que, per
tant, no parteix de zero, perd que
pot projectar-se molt més. El gran
repte és fer-ho amb els pocs
recursos economics de que disposa i
sobretot fer-ho mantenint I'esséncia
del que soén: un microceller, que
aposta per la qualitat en comptes de
la quantitat, i que té uns ideals molt

arrelats a la terrai a la preservacié de varietats autoctones. Aquest posicionament ha de ser clau.

Aixi doncs, qualsevol accié i estratégia que es dugui a terme haura de tenir en compte aquests

elements, que desemboquen si o si en un creixement lent, sostingut i en que es controli en tot

moment el procés productiu i qualitatiu.

Tenint en compte tot aixd, I'aposta d’aquest projecte és revitalitzar els valors Unics, aquells

conceptes que el diferencien de la competencia. Per aix0, el projecte treballara al voltant de

conceptes com autenticitat, qualitat, etc. amb la voluntat de posicionar el celler en una linia

qualitativa i compromesa.
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Dit d’una altra manera. Que pot aportar respecte la competéncia, qué el diferencia o el fa millor?
Crec que es resumeix en aquests punts:

e Projecte integral: es tracta d'un projecte nascut de la terra i que aposta per la terra. No
neix per esdevenir un projecte economic que ha de respondre a uns objectius economics.
Neix com a conseqiéencia d’una reflexié profunda relacionada amb la manera d’entendre
el viil’entorn. Per tant, el procés és integral i integrat al territori.

e Autenticitat: el projecte no vol créixer a qualsevol preu. La prioritat és mantenir-ne la
qualitat i I'autenticitat. Per aix0, s’aposta per varietats de raim molt concretes; es defuig
de formar part de cap DO, per evitar caure en l|'estandarditzacié; es relaciona amb
projectes de molta qualitat (restauracié, botigues especialitzades...).

e (Qualitat: en apostar per tirades més aviat curtes, es controla molt més el procés
productiu i d’elaboracid. | com més es mima un projecte, més bo acaba sent. Per aixo, la
limitacid d’ampolles i el creixement lent permeten mantenir la qualitat en cada un dels
processos.

e Innovacid: I'aprenentatge constant permet innovar en procediments, des de la vinya fins
al celler.

e Natural: s"apostara per aquest concepte. No només entés com un producte que prové de
la naturalesa (fet indiscutible i que és evident), sind per la tipologia de vi: natural,
elaborat mitjancant procediments naturals i biodinamics, respectant I'entorn,
compromes amb aquest entorn, amb un resultat singular, etc.

e Anima: aquest és sens dubte el gran diferencial. Els vins del celler sén vins especials, un
reflex nitid i clar del lloc, molt poc intervinguts, i tan naturals que canvien cada any.
Precisament perqué tenen anima, i evolucionen.

Mapa de Posicionament

Vinyas d’Empremta té unes caracteristiques molt marcades. A partir de I'aposta per la qualitatii la
recuperacio i conservacié del territori, de les varietats autoctones i amb una voluntat gairebé
altruista (és tant o més important passar-s’ho bé i recuperar les vinyes que vendre vins), el
projecte queda situat clarament una posicié molt ben definida. Es a dir, el projecte es defineix
per ell mateix, i no en funcid de la competencia.

Al seu voltant, el seu principal competidor és una DO. Si bé és cert que el celler no en forma part,
i tampoc vol fer-ho, els seus competidors principals sén aquells vins i cellers més propers, tots
ells emmarcats en la Denominacid d’Origen Pla de Bages. Aquesta tria rau sobretot en
I'arrelament del projecte: vol competir en una tipologia de vins, perd0 també en una zona
concreta. Per aquest motiu, el mapa de posicionament esta configurat sobretot de cellers del
Bages i Moianeés, especialment, i sota dos eixos: un de més o menys natural, en funcié de si el vi
és 0 no ecologic, és o no biodinamic, és o no natural, i en quina proporcio; i també un eix de
preus: en quina franja es mou, de preu més baix a preu més alt

Aquest posicionament (més i menys natural) és el que, com es veura, haura de guiar part del pla
de comunicacid i haura de marcar la pauta de treball. El preu és un eix necessari perqué marca
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una diferencia respecte els competidors. La tria de la franja és cabdal per saber on es posiciona.

L’eix de la naturalitat, en canvi, és una aposta propia. Per tant, la feina d’aquest pla recaura en la
necessitat imperiosa d’explicar qué és un vi natural o biodinamic, i emfatitzar aquells valors que

s’hi relacionen (autenticitat, qualitat, singularitat, etc).

Per tant, en un primer moment és possible que el consumidor massiu no tingui constancia de la
diferéncia d’un vi convencional d’un altre natural. Caldra, doncs, clarificar qué és aquest
concepte. Pero també és cert que aquest vi va dirigit sobretot a un public que té un coneixement
no inicial ni iniciatic en el mén del vi. Es a dir, no es troba a la venda en grans superficies ni en
espais que no siguin especialitzats. Per tant, s’espera que la gent que el compri o I'adquireixi
tingui una nocié basica sobre les diferencies entre un vi convencional, un d’ecologic, un de
biodinamic i un de natural.

Que els vins del celler es venguin principalment en espais d’alta restauracié i en botigues
especialitzades ja li atribueix un posicionament. Per tant, si bé és cert que el vi pot ser apte per a
gualsevol consumidor, va dirigit sobretot a aquell public que pugui tenir una sensibilitat especial
per aquests vins especials o per tot allo que representen, o si més no que tingui l'interés o la
predisposicié de provar un producte diferent.
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nalisi interna i externa de les fortaleses, les debilitats, les oportunitats i les

amenaces es pot adquirir una visié global de la situacid de I'organitzacid, i afrontar aixi les

estrategiques i tactiques necessaries per desenvolupar el pla de comunicacid.

e Debilita

O

ts

Poca fortalesa economica, financera i de personal: el projecte, de dimensions
reduides, no compta amb una estructura financera competitiva. En tractar-se
eminentment d’un projecte de caire familiar, les inversions sén limitades i molt
espaiades en el temps, de manera que s’han de planificar molt bé i acotar molt.
Una mala inversid és comprometre el projecte.

Creixement lent i limitat, que emplaca al llarg termini. La poca fortalesa
economica i financera tenen, com a conseqiiéncia, una limitacio en el creixement
i en el nombre d’ampolles elaborades.

Invisibilitzacid. No pertanyer a la DO Pla de Bages resta visibilitat al celler i li
impedeix afavorir-se del paraigua que li podria aportar.

Manca d’equip de comunicacidé o departament de relacions publiques. La
comunicacié és un a més a més del celler, i no una eina fonamental. Per aixo,
sovint tota la gran feina que es fa ni es comunica ni es pot compartir amb tots els
publics que caldria.

Web senzilla i poc Us de xarxes socials. Si bé el celler disposa d’'una web i
gestiona alguna xarxa social, li falta treballar-les i ampliar-les.

Franja de preus alta, que es mouen entre els 14 euros i els 30 euros.

Poca voluntat del celler d’esdevenir mainstream. La voluntat del celler és
mantenir aquesta exclusivitat i créixer al ritme lent necessari per mantenir
I’esséncia.

e Amenaces

O

Competencia empresarial molt gran: si bé és cert que el projecte Vinyas
d’Empremta és molt especialitzat, la comarca compta amb grans cellers vinicoles,
amb molta més fortalesa financera, comunicativa i logistica que copen gran part
del mercat.

Imprevisibilitat climatica i canvi climatic. L'escurcament de les estacions
meteorologiques tradicionals, amb el conseglient allargament de l'estiu i dels
mesos de calor, conjuntament amb la disminucié dels periodes de pluja o la
desestacionalitat de les pluges, tenen una afectacid directa en el creixement i
salut de les vinyes, i amb una afectacié directa al vi.

Risc de perdua de productivitat. La vinya, com qualsevol altre producte agricola,
esta sotmes a les inclemencies meteorologiques, perdo també a qualsevol altre
contratemps, com plagues, destrosses per bestiar, robatoris, etc. Tot aix0 té una
afectacid directa en la produccié.

Percepcidé nociva del consum d’alcohol. La tendencia generalitzada d’una millor
nutricio i benestar personal xoquen diametralment amb el consum d’alcohol. De
fet, segons les dades de I'Enquesta sobre Alcohol i Drogues a Espanya
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2017/2018, el consum d’alcohol cau respecte I'any anterior (77,6% el 2015/2016
i 75,2% el 2017/2018). | el consum diari d’alcohol ha baixat un 5,3% en la darrera
decada, passant del 12,7% el 1997 al 7,4% el 2017 (Edades, 2018).

Allunyament del public jove del vi. Els joves (de 18 a 35 anys) només compren vi
1 cop cada 2 mesos, amb una despesa de 23 euros per any i un consum de 10
litres I'any, segons l'informe Kantar Worldplanet realitzat per a Lidl I'any 2017
(Vinetur, 2018), una xifra molt per sota de la mitjana estatal: compra d’un cop al
mes, i despesa de 63 euros I'any i consum de 27 litres I'any (Vinetur, 2018).
Preferencia de la cervesa: I'Enquesta sobre Alcohol i Drogues a Espanya (EDADES)
2017/2018 indica que la cervesa és la beguda alcoholica preferida pels espanyols
(48,2%). El vi és la segona opcid, pero molt allunyada (26,1%) (Edades, 2018).
Falta d’informacio sobre els vins naturals, biodinamis i les varietats autoctones.
Intrusisme: a diferencia del vi ecologic i fins i tot biodinamicc, el vi natural no esta
regulat per cap organisme i no disposa de segell qualitatiu, de manera que pot
haver-hi intrusisme que, amb I'ecologic i biodinamic (regulats pels Consells
reguladors i Demeter, respectivament) eviten en gran mesura.

e Fortaleses

O

Alta qualitat: el producte final és de molta qualitat, i permet fer-lo competir en
una gamma alta de producte.

Especialitzacid del projecte: Vinyas d’Empremta ofereix un tipus de producte
molt concret. Aquesta especialitzacid, basada en el tipus de vi i les varietats
autoctones o ancestrals, converteix la virtut del projecte en una clara fortalesa.
Sinergies locals: I'alta especialitzacié del producte, aixi com les relacions
personals treballades durant aquests anys, han permés crear sinergies amb
agricultors, restauradors i altres partners, malgrat les limitacions pressupostaries,
de temps, etc.

Alt coneixement de la vinya i del territori. Pot semblar una obvietat, pero en un
mon en que les formes importen més que el fons, que les persones encarregades
siguin unes profundes coneixedores de les vinyes, el terroir, el clima i els
procediments, enforteixen el projecte.

Valors i projectes molt clars i definits: I'objectiu no és vendre grans quantitats
d’ampolles, sind treballar un projecte amb molta cura. Prevalenga de la qualitat
davant la quantitat.

Arrelament del projecte. Que el projecte sigui un mirall del territori que els acull
el converteix en un aparador molt interessant, no només per la zona, sind també
per aquells mercats que busquen especificitats i productes molt concrets i locals.
Alta flexibilitat: si ser una empresa petita és una debilitat en certs aspectes, és
tanmateix una oportunitat, perqué permet ser més agil i flexible a I'hora
d’afrontar situacions adverses.

e Oportunitats

O

Increment de I'interés de productes locals i ecologics. La tendencia generalitzada
per linteres dels productes de km 0 i de proximitat faciliten que aquelles
empreses que aposten per aquesta tendéncia siguin més ben percebudes.
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o Augment generalitzat de l'interés per la viticultura, el turisme enologic i el moén
del vi en general, que pot ajudar a visibilitzar el celler i els seus productes.

o Escena vinicola manresana i bagenca en auge. Cada cop hi ha mes restaurants,
cellers i comergos, i també administracions, de les comarques centrals
sensibilitzades amb els vins de la zona.

o Constant innovacié. El projecte és dinamic i la inquietud i voluntat
d’aprenentatge dels seus creadors han dut I'empresa a una constant
experimentacio i innovacio en la produccio de vins.

o Personalitat del projecte i propietaris. El caracter desenfadat, simpatic i
carismatic dels seus fundadors en faciliten les relacions.

e o s

Missid, visio i valors

Vinyas d’Empremta és un projecte semi-professional, que basa el seu present i part del seu futur
a la inversid de les hores de lleure dels seus propietaris. Per tant, és rellevant mencionar que
aquesta condicié de voluntariat impregna, en bona part, la seva manera de ser i de fer amb el
celler. Aixi, la voluntat no ha estat mai, ni és, ni sera vendre vi Unicament, sind que part del seu
esperit resideix en la cura del territori que els acull, la voluntat de treballar de manera sostenible
i natural, la recuperacid de varietats autoctones i traslladar el paisatge a una ampolla.

Aguesta manera d’entendre el projecte els fa diferents d’altres cellers que, amb grans activitats
de marqueting i comunicacio, volen convertir-se en grans referents quantitatius. El projecte
Vinyas d’Empremta, en canvi, competeix en I'eix qualitatiu. | aqui és on cal posicionar-lo.
D’aquesta manera, analitzar allo que I'organitzacio “és, fa i aspira ser” (Smith, 2013: 41), o el que
és el mateix, la missio, la visid i els valors, han d’anar en concordanga amb aix0 anteriorment

exposat.

Vinyas d’Empremta no tenia plasmats al seu web, ni de forma publica, ni la seva missid, ni la seva
visiéd ni els seus valors. Per tant, aquest treball n’ha hagut de desenvolupar uns a partir del
feedback de I'organitzacié i del treball d’analisi previ. El resultat és el seglient.

Missio

Elaborar vins que siguin un reflex del territori que els ha vist créixer, de manera respectuosa amb
el medi ambient, 'entorn més proxim, i a través de processos naturals, amb vocacié de preservar
i impulsar les varietats autoctones i d’aportar valor natural i social.

o oz

Visio
Ser un projecte innovador, que treballi des de i per al territori, i amb vocacié d’arrelament a la
zona.
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Valors

o Estima pel territori: el projecte neix des del territori i creix per al territori, i se sustenta a
través de la cura i estima a la terra.

o Compromis: compromis personal amb el passat, el present i el futur, a través de métodes
naturals i biodinamics, per replantejar una nova manera d’entendre la vida i relacionar-se
amb I'entorn.

o Esforg: un projecte nascut des del voluntariat incansable i sustentat a través de I'esforg
col-lectiu.

o Innovacié: a partir de la tradicid, de mirar enrere, i del coneixement transmes, s’innova
per adaptar-se al segle XXI.

o Passio: només amb I'amor i I’estima per la feina ben feta, pel territori i la seva historia és
possible sustentar Vinyas d’Empremta.

o Qualitat: la qualitat és conseqiiencia de I'excel-léncia en cada moment del procés. Des de
la vinya fins a 'ampolla.

Més enlla d’aquests valors, és interessant complementar-los amb una visié externa que, al meu
entendre, aporta un valor afegit als exposats. Cristina Aced afegeix que cal una “actitud digital”
gue pot derivar en valors representats en el codi de cultura digital, basats en I’honestedat, la
confianca, la solidaritat, I'agraiment, el respecte, la humilitat, la flexibilitat, el sentit comu (Aced,
2013: 72-73) i que el projecte que es planteja aqui per a Vinyar d’'Empremta pot subscriure al
100%.

Metes i objectius

A I'hora de decidir que es vol aconseguir, es partira del treball fet per Ronald D. Smith,
conjuntament amb els altres exposats anteriorment al marc teoric, en el qual distingeix tres
conceptes clau: posicionament, o position statement: una expressid general de com una
organitzacid vol que els seus publics la distingeixin respecte els seus competidors; les metes: una
indicacio global de com una situacié ha de ser resolta; i els objectius: una declaracid de resultats
esperats per a un public (Smith, 2013: 95).

Position statement: Vinyas d’Empremta vol ser el referent de vi natural a la Catalunya Central i
treballar per compartir i fer créixer uns valors d’estima i cura del territori com a eina de
transformacio social i de futur.

Metes i objectius:

1. Reforgar el coneixement i la percepcié de qualitat del projecte, de la marca i dels vins de
Vinyas d’Empremta.
a. Objectiu 1: Renovar el web corporatiu i millorar-ne el seu posicionament en el
periode de sis mesos.
b. Objectiu 2: Millorar les xarxes socials i augmentar-ne els seguidors en els propers
dos mesos.
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c. Objectiu 3: Augmentar el coneixement del projecte a través de I'accés al nou web
corporatiu, les xarxes socials i propostes externes en els propers sis mesos.

d. Objectiu 4: Augmentar la preséncia de Vinyas d’Empremta als mitjans de
comunicacio locals, especialitzats i generalistes en el proper any.

e. Objectiu 5: Aconseguir que personalitats referents en els seus camps es
posicionin a favor del celler i de la viticultura natural en el proper any.

2. Millorar o augmentar les relacions i coneixenca entre 'organitzacid i els seus publics
potencials i crear-ne de nous.

a. Objectiu 1: Dur a terme accions per coneixer els clients i rebre’n feedback en el
proper any.

b. Objectiu 2: Consolidar la relacié amb els publics principals durant el segiient any.
Objectiu 3: Convertir el celler i les vinyes del celler en un espai de coneixenca de
publics i de transmissio de valors.

3. Augmentar el coneixement i suport a la viticultura natural i biodinamica i als vins
naturals, a les varietats de raim autoctones i de proximitat a través del coneixement del
celler.

a. Objectiu 1: Potenciar la preséncia del celler en espais de gran afluéncia de publics
en el proper any.

b. Objectiu 2: Convertir I'aprenentatge o coneixenca de la viticultura natural i
biodinamica i de les varietats de raim autoctones en un entreteniment en el
proper any i mig.

c. Objectiu 3: Obtenir bona reputacié de la viticultura natural durant el proper any.

d. Revaloritzar les varietats de raim autoctones des del sector professional i
académic en els propers dos anys

Mapa de publics

Els publics, com s’ha vist al marc teoric, tenen una importancia cabdal a I’hora de plantejar i
afrontar un pla de comunicacié. Es partira de I'analisi i divisi6 que en fa Ronald D. Smith:
consumidor (client), productor (Producer), habilitador (enabler) i limitador (limiter). Aixi mateix,
es catalogaran en funcio de les diverses etapes de desenvolupament en qué es poden trobar (no
public; public latent; public apatic; public conscient; public actiu).

Consumidors potencials: formen part dels customers aquella gent que compra o pot comprar els
vins del celler. Es poden trobar diversos consumidors en diverses etapes de desenvolupament.
Des d’un consumidor latent (pot ser que no conegui un tipus de producte tan particular i poc
conegut com el vi natural i biodinamic) fins a un d’actiu (que en sigui consumidor, no només de
vins naturals i biodinamics de Vinyas d’Empremta, sind també d’altres cellers). En un primer
moment, la descripcié del consumidor actiu podria ser la d’'un consumidor que no consumeix
habitualment grans marques ni les més conegudes, sind que cerca projectes diferents, que li
permetin tenir la satisfaccié de trobar cellers alternatius, amb valor afegit, allunyats dels cercles
habituals i més coneguts. En definitiva, un consumidor que entengui el vi com una expressio de la
terra i dels seus creadors.
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Entrant més al detall, alguns estudis divideixen els consumidors d’aquesta altra manera (que
tanmateix pot relacionar-se amb les etapes de desenvolupament anteriorment descrites):
tradicional (6,9%), urbanita inquiet (7,6%), trendy (26,4%), rutinari (21,5%), ocasional interessat
(24,5%) i social (13%) (OeMV, 2017). Les xifres de consum de vi de tots ells denoten un interés
mitja i elevat pel vi i encaixa perfectament amb la idea del celler: dirigir-se no tant a consumidors
primerencs o incipients, siné sobretot a aquells que ja tenen un costum i un paladar adaptat al vi.
Les xifres: 52, 8 litres anuals el tradicional; 51,6 I'urbanita inquiet; 37,5 el trendy; 35,5 el rutinari;
32,4 I'ocasional interessat; i 18,7 el social (OeMV, 2017). En qualsevol cas, cada tipologia de
consumidor podria trobar-se en diverses etapes de desenvolupament. Per posar només un
exemple, el rutinari, si bé és consumidor de vi, podria trobar-se en un estat latent perqué no
coneix un tipus de vi com el proposat per Vinyas d’ Empremta.

Aixi, doncs, partint d’aquesta divisid, s’interpel-la sobretot a un public amb inquietuds pel vi (que
podria anar des del tradicional i rutinari fins a I'urbanita inquiet, passant pel trendy), que en sigui
consumidor habitual, amb certs coneixements previs (sense necessitat que en sigui un expert),
amb algun lligam (primari o secundari) amb la zona, que podria tenir en alguns casos fortes
conviccions de pertinenca o estima cap al territori i pel patrimoni natural i tradicional, pero que
tingui una sensibilitat especial amb aquells vins fets a partir de varietats autoctones.

En definitiva, interessen els perfils més avesats al consum de vi, com el tradicional, el rutinari i
|'urbanita inquiet (les xifres aixi ho demostren), perque ja tenen el costum de beure vi, pero
també I'ocasional interessat i el trendy. En cadascun d’ells caldra veure com interactuar-hi,
perque si el rutinari consumeix vi, és possible que ho faci per aquelles opcions més habituals i
més conservadores, i no per aquelles més singulars com la que proposa Vinyas d’Empremta. El
treball per donar a conéixer la tipologia de vins i la feina prescriptora que faran els cellers (es
veura a continuacid) poden jugar un paper cabdal a I’hora de convertir un estat latent en actiu.

Pot ser d’interés també el perfil de 'ocasional interessat i el trendy, perqué poden percebre els
vins del celler com un concepte diferent, allunyat de I’estandard i, per tant, propi de canals més
alternatius. El social, per xifres de consum, potser quedaria lluny del public objectiu, si bé és cert
que els vins naturals, per la seva singularitat, sén vins que s’agraeixen de beure en companyia i
de comentar i compartir socialment.

Mitjans de comunicacioé: public habilitador. El seu estat de desenvolupament pot ser, d’una
banda, conscient (mitjans especialitzats en la tematica del mén del vi o de productes naturals
perd que no tenen coneixement del celler), o latent (mitjans més aviat generalistes que
necessiten informacié per poder parlar sobre la tematica o coneixer directament Vinyas
d’Empremta per poder-ho fer). Sén un public important que, en la majoria dels casos, encara no
son conscients de la relacié que mantenen amb I'organitzacié. Alguns mitjans especialitzats i de
difusié més aviat debil han parlat o interactuat amb Vinyas d’Empremta. Els mitjans de
comunicacio, en general, poden haver mantingut un primer contacte en algun moment, pero no
n’han parlat amb tercers.

Els mitjans amb els quals el celler s’hi relacionara seran sobretot locals o comarcals (Regid 7,
Nacié Manresa, Canal Taronja, TV Bergueda, El 9 Nou, EI 9 TV, El Pou de la Gallina, etc), nacionals
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(TV3, TVE Catalunya, Canal 33, Esport 3, El Punt Avui TV, La Xarxa, Ara, El Mdn, Nacié Digital, La
Vanguardia, El Periddico, El Punt Avui, RAC 1, Catalunya Radio, Ser Catalunya, ...) i també
especialitzats i blocs de vins, com la revista Cuina, Descobrir Catalunya, Sibarita, Vinissim, Va de
vi, Mi Vino, Sobremesa, Vivir el Vino, Planeta Vino, Food undercover...

Ajuntament de Navas (poble del celler). Public habilitador. El seu estat de desenvolupament pot
ser des de conscient, entenent que és conscient que comparteix interessos amb el celler i que
aporta valor afegit al poble; fins a actiu, quan invita el celler a fires del poble o el té com a
referent en assumptes diversos. Es un public rellevant, perqué pren importancia precisament per
la idiosincrasia del projecte, la mida del poble i la implicacié que hi manté amb organitzacions de
la vila. N’esta informat, coneix I'organitzacid pero encara no ha passat a ser-ne ni client ni a teixir-
hi una relacié intensa.

Entitats veinals i casals populars: Public habilitador. Es un public que pot variar entre latent i
conscient, ja que pot tenir constancia del projecte i/o dels vins naturals, ja sigui per interés propi,
o per coneixenca de la familia que regenta el celler. El teixit veinal és important precisament
perquée poden ajudar a donar a coneixer el projecte, en poden esdevenir consumidors, i sén
espais referencials per a la vida de poble i de la comarca; sén habilitadors nats perqué poden
ajudar a fer créixer el projecte i poden esdevenir-ne aliats.

Escoles de la Catalunya Central. Public habilitador. L’estat de desenvolupament és latent. Es un
public que encara no ha mantingut relacié amb I'organitzacid. Per tant, roman, en certa manera,
inactiu. No obstant, té una potencialitat enorme, i caldra motivar-lo per poder-hi interactuar, fer-
li veure la potencialitat del projecte i de la relacid, que pot ser guanyadora, ja que el celler
transmet idees innovadores, arrelades al territori, respectuoses amb el medi ambient cap als
alumnes. Es un public que pot estar interessat en les qiiestions més relacionades amb el procés
cientific del vi: com se’n fa, per quée el raim passa a ser vi, etc. Aixi mateix, pot tenir interés en
casos d’exit de la comarca, especialment aquells relacionats amb la cura del territori, la
recuperacid de varietats autoctones, etc.

Entitats financeres. Productor. Es un public actiu, ja que interactua amb el celler, a través de
credits o finangament per créixer. La seva actitud i la prestacié de serveis poden ser un aliat o, al
contrari, pot limitar I'organitzacio.

Restauracid. Client customer. Etapa de desenvolupament: els restaurants que coneguin el celler,
el projecte i fins i tot els fundadors sén un public plenament actiu, que ja hi treballen i tenen
intencioé de seguir-ho fent, sempre i quan la relacié segueixi sent fructifera i els vins mantinguin la
qualitat. Si, per contra, el restaurant té nocions avangades de I'agricultura i els vins biodinamics,
naturals, i de varietats autoctones, i comparteix en certa manera la consciéncia per aquest tipus
de producte, perd no coneix Vinyas d’Empremta, podriem parlar d’'un estat conscient. D’altra
banda, si el restaurant no coneix el celler, ni tampoc els vins naturals ni biodinamics, perd un cop
informat pot tenir-hi interés perqué hi pot veure oportunitats, estariem parlant d’un public
latent. El celler aspira a relacionar-se amb tots tres nivells: amb aquells que encara no ho sén,
perd poden estar-ne interessats, i també amb els actius, amb els quals I'organitzacidé ja s’hi
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relaciona, especialment aquells qui en sén clients i, per tant, reben els productes de Vinyas
d’Empremta. Sén un public important, que cal consolidar i també ampliar.

Botigues de vins especialitzades: clients customers. Etapa de desenvolupament: Public actiu,
conscient o latent. Pot variar en funcié de si coneix el celler, el projecte i en comparteix vincles
profunds (actiu); no coneix propiament el celler, pero si que treballa amb d’altres de semblants o
gue tenen una sensibilitat especial amb la tematica (conscient); o, si no coneix ni el celler ni
aquest tipus de vins, pero resta obert a rebre’n informacid, i no tanca la porta a poder-los vendre
guan en conegui més detalls perque hi veu possibilitats de futur (latent). Sén un dels publics més
importants. Primer, perque s’encarreguen de rebre i vendre els productes de Vinyas d’Empremta.
| segon, perque, a més de vendre el producte, també ajuden a vendre la marca i el propi projecte.
De fet, segons un estudi encarregat per Innovi, la compra fisica segueix sent molt més important
encara que la digital, que tan sols representa un 6%, i el cava es redueix a un 2% (Innovi, 2018).
Per tant, aquest public ajuda a posicionar el producte; sén prescriptors. De fet, en un altre estudi
encarregat per Innovi a IPSOS, s’apunta que la pedagogia, especialment en el moment de la
compra, és molt important, i es recomana apostar per un dependent prescriptor (Innovi, 2017).
Cal, doncs, consolidar-lo, cuidar-lo i escoltar-lo. Una bona relacié amb aquest stakeholder és
imprescindible per assegurar el creixement de |'organitzacié i per donar a coneixer el projecte.

Distribuidors: Public productor. Si aquest distribuidor treballa amb altres cellers semblants a
Vinyas d’Empremta (vins naturals, biodinamics, etc), es podria considerar un public actiu en la
seva etapa de desenvolupament. Si, per contra, encara no ho fa pero té la intencié de fer-ho
(pergue els coneix, hi creu, hi veu una oportunitat, etc), es pot considerar llavors conscient. Aixi
mateix, també es pot trobar en una etapa latent si no coneix el celler ni tampoc els vins naturals
ni biodinamics. Sén un public important perqué poden permetre al celler arribar a certes
botigues que, individualment, no podria (sigui per limitacié de temps, logistica, de coneixement,
etc). Per tant, poden mantenir una relacié beneficiosament reciproca, en la qual tots dons han de
poder sortir guanyant.

Agrupacions i entitats Slow i biodinamiques. Sén habilitadors perque soén aliats. De fet, sén un
public actiu, amb el qual és interessant interaccionar-hi i mantenir-hi relacions, perque en la seva
condicié de think tank o gremi corporatiu, poden ajudar a arribar a nous agents socials. Els valors
gue transmeten aquestes entitats sdn compartits, potser no en la totalitat pero si en la majoria,
per l'organitzacié. | tenir d’aliats aquests grups és important perque poden obrir portes a
oportunitats que, sense ells, seria molt dificil aconseguir.

Competéncia: public limitador. Es considera un public actiu en la seva etapa de
desenvolupament. S6n un public amb el qual cal competir per tenir visibilitat i confrontar
projecte. Dit aix0, en alguns casos és possible que passi de public actiu a latent. O fins i tot de
limitador a habilitador. | és que la competéncia no s’ha de veure o entendre Unicament com a
competidors, sind que també poden arribar a ser cooperadors, ja que una major exposicio de
marques de la zona pot implicar un major interés en els cellers; una major exposicié de vins
naturals de la zona beneficia també els cellers naturals de la zona; i de la cooperacié entre cellers
en poden esdevenir projectes singulars i diversos.
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Organismes reguladors del vi. DO Pla de Bages: S6n un public habilitador, en tant que regulen
les normatives per formar-ne part i marquen els criteris que regulen la DO. Es poden considerar
un public conscient o actiu, ja que tenen coneixement sobre técniques de vins naturals,
biodinamiquets, etc. i és possible que tinguin també coneixement del celler, si bé no tenen
perque tenir-hi una relacié directa o haver-hi interactuat plenament. Ara bé, també poden
esdevenir limitadors, competidors, ja que poden negar visibilitat als cellers que no en formen
part a través de les normes estrictes per formar-ne part.

Treballadors. Public productor. Etapa de desenvolupament: public actiu. En aquest cas, el celler
no té pas treballadors, més enlla dels familiars que el fan funcionar en hores lliures. De totes
maneres, tenen un vincle directe amb I'organitzacié i una afectacid directa. Els treballadors sén
els responsables del celler, pero aixd no treu que també siguin un public amb el qual calgui
interactuar. De fet, sén el public més apassionat, ja que el celler neix de les seves mans i creix a
partir de les seves iniciatives i del seu treball. La comunicacié mutua entre els diversos membres
qgue formen el celler és cabdal, i es pot arribar a traslladar en I’entorn familiar més proper.

Influencers o persones de rellevancia publica/liders d’opinié: public habilitador. Es un public
conscient que, amb treball i temps, pot acabar sent actiu. S6n un public relativament important,
gue tenen influéncia i credencials en els camps propis. En aquest cas, seria en el camp del vi. Les
seves opinions, recomanacions i critiques son tingudes en compte pels seguidors. Cal teixir-hi
bones relacions, perque de la mateixa manera que prescriuen positivament, poden fer-ho
negativament, convertint-se aixi en limitadors.

Proveidors: public productor. Estem parlant majoritariament de proveidors d’ampolles, de suro,
d’etiquetes, de maquinaria de vinya; de maquinaria del celler, fins i tot de ceps. Es troben
sobretot en una etapa de desenvolupament activa, ja que ja interactua amb l'organitzacid i li
proveeix actualment. Tot i aix0, degut al creixement sostingut que s’espera que tingui el celler, es
poden trobar proveidors que ara restin en una etapa conscient (pot treballar amb altres cellers
de vi natural perd encara no té constancia de I'existéncia de Vinyas d’Empremta) o fins i tot
latent (no té constancia que treballi per a cellers que siguin naturals, o que pugui fer-ho, i caldra
informar-lo sobre el potencial que pot tenir per a ell treballar-hi).

Més enlla d’aquests publics, la proposta d’accions que es veura a continuacid interactua també
amb una entitat, AMPANS, que pot considerar-se com un public, ja que s’hi proposa una relacié
bidireccional. Se situa a mig cami de la competéncia (elaboren també vi) i dels habilitadors i
productors, ja que, en certa manera, contribueixen a I'exit de I'organitzacidé i, aixi mateix,
generen inputs al celler. En qualsevol cas, en una primera instancia, aquest public (especialment
latent) queda reduit sobretot a I'accié que es proposa perd, com es veura, permet generar un
nou ventall de possibilitats en un futur.
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Estrategies de comunicacid

Com indica Smith, les estratégies poden ser proactives o reactives (Smith, 2013). En el cas que

ens pertoca, es duran a terme estrategies proactives, perqueé interessa que sigui I'organitzacio qui

s’anticipi i treballi activament en I'assoliment de les seves metes i objectius. Les estrategies que a

continuacié es descriuran parteixen de la divisid i proposta que fa Smith de les subcategories

d’estrategies proactives (Smith, 2013). Aixi, veurem unes estratégies proactives d’accid i,
posteriorment, unes altres de comunicacid.

Estratégies proactives d’accio:

1. Actuacio de I'organitzacié: cal trobar I'equilibri absolut entre alld que I'organitzacié diu i
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fa. Es a dir, calen accions clares per demostrar que els vins de Vinyas d’Empremta sén de
qualitat, un reflex nitid i clar del paisatge que I’envolta, i que opta per una agricultura
natural, sense additius quimics ni perjudicials pel medi ambient. El binomi natural i
respectuds amb el medi ambient pren més que mai importancia en aquesta estratégia. El
resultat n’és la qualitat.

Compromis de I'audiéncia: com a organitzacié moderna, el feedback, o la comunicacio
bidireccional, sén una estrategia imprescindible per relacionar-se amb els publics. Fer-los
participar, escoltar-los i interactuar-hi és necessari. El feedback, per exemple, amb
botigues especialitzades és una eina molt interessant per créixer.

Esdeveniment especial: ja siguin de petita escala (amb poc pressupost) o de gran escala
(poc probables en el cas de Vinyas d’Empremta), aquestes estrategies son poderoses
perque reuneixen el public al qual I'organitzacié es vol dirigir, i pot controlar clarament
aquells missatges que vol transmetre. En el cas de Vinyas d’Empremta, en que la limitacid
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pressupostaria és molt clara, aquests esdeveniments especials poden adquirir una
dimensié més acotada, perdo amb una seleccié molt precisa i acurada dels publics. Per
exemple, fer la presentacié dels nous vins de la temporada només amb aquells venedors
gue saben apreciar el producte i que sabran vendre’l bé; organitzar un simposi; tasts de
vins o visites al celler, com una eina de captacio i fidelitzacié de clients; o fins i tot
organitzar visites guiades al celler per a influencers i compradors, etc.

4. Alianca: és possible que Vinyas d’Empremta pugui o hagi de teixir aliances en moments
concrets per arribar més lluny amb menys recursos, com distribuidors, restauradors,
botiguers o fins i tot competencia. També a través d’influencers o persones que, a través
de la seva influéncia social pel seu ambit de treball o popularitat, poden traslladar valor
al celler i donar-lo a coneixer.

5. Filantropia estrategica: associar a la marca un component social és una estrategia
interessant per poder lligar també una narrativa al projecte. En el cas de Vinyas
d’Empremta, crec que és una estratégia molt interessant perque, ja de per si, el projecte
es basteix des d’una militancia ecologista i de proximitat. En aquest cas, col-laborar amb
entitats del Bages com AMPANS pot ser un win-win, sobretot tenint en compte que les
aportacions economiques no sén una opcid pel celler, degut a la seva realitat financera,
molt minvat encara, ja que es tracta d’un microceller.

Smith també parla del patrocini com una estratégia, i s’ha tingut en compte a I’hora d’incorporar-
lo. Si bé és cert que té un potencial innegable, i que es parteix de la premissa que s’esta
elaborant un treball académic i, per tant, no hi ha una plasmacio directa i absoluta en el camp
real, s’ha preferit no incloure-la com a estrategia. El motiu principal és el seu alt cost, que
combinat amb la capacitat real de I'empresa, de dimensions molt petites, feien inviable o
extremadament irreal una possibilitat de patrocini amb cara i ulls.

D’altra banda, les estratégies proactives de comunicacio que es duran a terme soén les seglients:

1. Publicity: aconseguir preséncia als mitjans de comunicacié sense necessitat de pagar
anuncis és una bona estrategia pel celler, ja que les seves limitacions pressupostaries aixi
ho demostren. Reportatges sobre accions concretes que es duguin a terme; sobre la seva
especificitat, etc. sén opcions a tenir en compte.

2. Informacié d’interes periodistic: I'arrelament i la for¢a local que té el celler sén una
estrategia a explotar. Mitjans locals poden tenir-hi interés, i es poden noticiar o fer
reportatges de fets concrets propis de la vida del celler.

3. Comunicacié transparent: en un primer moment es podria pensar que, com que
I’organitzacié és molt petita, la transparéncia hauria de venir de serie. Pero, al meu
entendre, la transparencia és una eina imprescindible per comunicar. | en un moment en
que és facil fer passar gat per llebre (respecte als productes locals i sans), apostar per la
transparéncia com a eina fiscalitzadora pot ajudar a generar confianga en els publics.
Obrir el celler al public; obrir-lo a influencers o liders d’opinié; treballar obertament i de
manera transparent amb la competéencia; unir el celler amb el mén académic, etc. poden
ser uns primers passos per abordar, si més no d’una manera primerenca, aquesta
voluntat estrategica de comunicacio transparent.
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4. A més de les estratégies proposades per Smith que s’acaben d’enumerar, se n’hi pot
afegir una quarta més enlla de les propostes de Smith, vinculada a la gestié estrategica
de les xarxes socials. Aquesta estrategia és important i necessaria perque permet
dialogar amb els publics del celler; ofereix la possibilitat de transmetre missatges i,
alhora, rebre’n un retorn, quantitatiu (nombre de seguidors, per exemple) i qualitatiu
(aportacions fetes i rebudes, per citar-ne un). Com s’ha vist i es veura, les xarxes socials
esdevenen un eina i canal imprescindibles per afrontar els reptes estrategics i creatius de
les organitzacions, i cal centrar una estratégia per poder desenvolupar tactiques que
permetin abordar les situacions diverses que, com a organitzacid, aniran sorgint.

Tecniques i tactiques de relacions publiques i avaluacio

Un dels principals trencaclosques a nivell estratégic i d’accions és I'equilibri entre allo que és el
celler, alld que vol ser i alldo que pot ser. Com s’ha anat mencionant, aquest és un projecte molt
limitat pressupostariament i logisticament, i cal entendre que moltes de les accions proposades
son senzillament inviables en el context actual. Per aixo, s’han buscat alternar aquelles que
poden tenir una implementacié gairebé immediata, amb aquelles que dificilment es podran dur a
la practica pero que s’inclouen per bastir un treball académic, que al cap i a la fi és I'objectiu final:
elaborar un treball academic.

Es també important remarcar que aquest tipus de projecte, el de Vinyas d’Empremta, és un
projecte semi-professional, i s’emmarca dins un espai molt acotat: els cellers naturals acostumen
a ser molt petits, amb unes ambicions i objectius més relacionats amb una filosofia de vida i
d’entendre I'entorn. Dit d’una altra manera: al celler, avui dia, preval més gaudir fent vi i
recuperant varietats que no pas augmentant les vendes o creixent per esdevenir un gran celler.
La filosofia de ser petits sovint entra en contradicciéd amb el fet de créixer o ser més presents a
altres canals o publics, i aixo condiciona el treball.

Aixi, aquest projecte ha hagut de buscar I'equilibri entre valors, practicitat, desig i realitat, i
d’aquesta lectura en sorgeixen aquestes tactiques, algunes de les quals poden quedar més o
menys allunyades del desig, de la realitat i de la practicitat, fins i tot d’algun dels valors. Pero, si
no hagés estat aixi, dificilment s’hagués pogut desenvolupar un pla estratégic i tactic d’accions
complet. Dit aixo, cal tenir en compte que certes accions requereixen de professionals concrets
subcontractats, de manera que caldra pressupostar, per exemple, tasques de premsa (per
concertar entrevistes, fer seguiments de premsa, etc).

A través de cada meta i objectiu, es defineixen unes tactiques, que s’emmarquen dins d’una
estrategia concreta. Cada tactica s’explica, s'ubica, i se l'associa amb un public concret.
Finalment, també es menciona com se n’avaluen els possibles resultats.

1. Reforgar el coneixement i la percepcié de qualitat del projecte, de la marca i dels vins de
Vinyas d’Empremta.
a. Objectiu 1: Renovar el web corporatiu i millorar-ne el seu posicionament en el
periode de sis mesos.
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Tactica 1: Elaborar un web corporatiu nou (Tactiques amb els mitjans de |'organitzacié. Mitjans
socials). A partir de I'estratégia d’actuacio de I'organitzacio, cal elaborar un nou web corporatiu
adient amb les estratégies i tactiques que es duran a terme i que pugui assumir noves
funcionalitats, com la venda online. A més, aquesta nova pagina web haura d’incloure continguts
setmanals informatius, tenir maxima simbiosi amb les xarxes socials, i adaptar continguts als
diversos publics.

Es important afegir I'opcié de venda online, i es poden tenir en compte factors de I'estudi “El
consumidor digital en el sector alimentacidn y bebidas”, encarregat per Innovi, que destaquen
algunes propostes per evitar les barreres de compra, com que el producte es visualitzi de la
manera més real possible; intentar que la compra sigui ludica; habilitar assistents virtuals durant
la compra, per fer-la més humana; assegurar que la compra sigui segura; facilitar enviaments i
devolucions de vins gratuitament; i fidelitzar la compra (Innovi, 2018).

Aquesta tactica va dirigida a tots els publics, ja que s’entén que el web corporatiu és transversal i
hi tindran accés des de consumidors actius, mitjans de comunicacid, restauradors, botigues
especialitzades, etc.

Avaluacié: quantitativament (nombre de visites) i qualitativament (petites enquestes amb pop-
ups quan algu hi accedeix).

Tactica 2: Posicionar el web a través de SEO i SEM. Caldra treballar el SEO de la nova pagina web,
que estigui ben etiquetat i descrit interiorment, amb els conceptes ben definits i clars.
Paral-lelament, treballar el SEM amb eines com Google Ads que permetin posicionar la pagina i
fer apareixer els productes del celler a les pagines web, blocs, aplicacions, etc. del sector.
Aquestes accions van dirigides a tots els publics, ja que I'objectiu d’aquesta accié és posicionar el
web al millor nivell possible perqué tothom qui busqui informacié sobre vins biodinamics, pero
també conceptes relacionats amb la missio, visid i valors de I'organitzacid, trobi la pagina del
celler molt facilment. Es una tasca que es dura a terme sobretot els primers mesos, per revertir el
mal posicionament actual, i que s’anira actualitzant de manera més esporadica en el futur, si bé
és cert que el SEM, en el sector del vi, és car, ja que hi ha molta coincidéncia i competéncia en
paraules clau en la cerca. Per tant, el preu a les subhastes acostuma a ser alt.

Tots els publics es veuran afectats per aquesta accid, perd sobretot els consumidors,
restauradors, mitjans de comunicacio, botiguers, etc. en fase latent i activa, que cerquin a través
de portals com Google.

Avaluacié: comprovar si la pagina web rep més visites des de I'actuacié i comprovar nosaltres
mateixos si apareixem als motors de cerca i en quina posicid. A més, informes propis de les eines
de SEO i SEM.

Tactica 3: Online Newsroom (Subministracié d’informacid directa. Tactiques amb els mitjans de
comunicacio). Es tracta de nodrir la pagina web nova amb un apartat dedicat a la premsa, on s’hi
inclogui informacié corporativa i que pugui ser d’interés per als mitjans. Aquesta tactica va
dirigida als mitjans de comunicacié. Es economica i, si bé requereix un esforc inicial,
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posteriorment és de facil manteniment. Aquesta tactica va dirigida sobretot als mitjans de
comunicacid, que son qui poden estar més interessats en informacié d’aquest tipus. Com més
informacié i més accessible sigui per a ells, millor. | com més transparent, encara millor, com
assumeix I’estrategia proactiva de comunicacié “Comunicacié transparent”.

Avaluacié: nombre de descarregues o visites dutes a terme des de la posada en marxa de I'Online
Newsroom; possible feedback rebut per part de mitjans a través d’aquesta eina.

2. Objectiu 2: Millorar les xarxes socials i augmentar-ne els seguidors en els propers dos
mesos.

Tactica 4: Xarxes socials (Tactiques amb els mitjans de I'organitzacid. Mitjans socials). Facebook:
Obrir un perfil corporatiu de Facebook. Amb I'objectiu de millorar les xarxes socials i augmentar-
ne els seguidors, s’obrira un perfil corporatiu per poder fer seguiment de les noticies, activitats i
esdeveniments propis. Aquesta tactica va dirigida a consumidors actuals i potencials, i per iniciar-
se s’hi dura a terme una petita campanya de publicitat. Accid destinada a tots els publics.

Twitter: Obrir un perfil corporatiu de Twitter. Amb I'objectiu de millorar les xarxes socials i
interactuar amb diversos publics, especialment consumidors potencials, pero també tots els
altres publics que tinguin perfil a Twitter. Per donar-li volada, es fara una petita campanya
publicitaria per augmentar seguidors, i es fara un concurs: 10 lots de vins per aquella gent que es
faci una foto amb I'etiqueta #JoSocNatural, i exercint activitats naturals (plantar un arbre, una
copa de vi en una posta de sol, etc.). Aquesta accié va dirigida a tots els publics, ja que poden
interactuar-hi directament.

Instagram: Augmentar-ne la freqliiencia. Aquest és un dels canals més usats pel celler. Es
tractaria, senzillament, de fer més entrades, en comptes de les quatre mensuals, i potenciar
aquells continguts més audiovisuals, com petits videos explicatius, petits muntatges, i deixant de
banda les publicacions de caire més personal (és a dir, no confondre compte corporatiu amb
personal). Com s’ha fet amb Twitter, es duran a terme concursos. Aquest replantejament
d’Instagram va dirigit a tots els publics.

Aquesta tactica embranca amb |'estratégia de xarxes socials que, com s’ha vist, permet dialogar
amb els publics i transmetre missatges propis. A més, es podria relacionar fins i tot amb
I'estratégia del compromis de l'audiéncia, que pretén precisament fer participar i escoltar els
publics.

Avaluacié: d’'una banda, es poden sumar el nombre de seguidors a les xarxes, fer-ne un
seguiment i veure com evoluciona. També si, després d’algun concurs o accid, té una repercussio
directa en el nombre de seguidors, likes o fins i tot subscriptors nous a la newsletter. Comprovar
si aix0 té una repercussio directa en reserves per visitar el celler, venda d’ampolles, etc.

3. Objectiu 3: Augmentar el coneixement del projecte a través de l'accés al nou web
corporatiu, les xarxes socials i propostes externes en els propers sis mesos.
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Tactica 5: Tactiques publicitaries i promocionals: es tracta d’incorporar publicitat a les xarxes
socials, que és econdmica i permet segmentar molt els publics. Aquesta publicitat es dura a
terme en moments concrets de I'any, no pas sempre, i de manera sistematica. L'objectiu és
posicionar el celler i donar-lo a coneixer a través de les xarxes socials, i aconseguir que el celler
pugui entaular un dialeg amb els publics, com indica I'estratégia proactiva d’accié compromis
amb l'audiencia i la de xarxes socials. No es tracta de vendre més ampolles, siné d’ubicar el celler
en I'imaginari de vins naturals, de qualitat, etc. Els publics principals sén aquells que poden estar
interessats en I'enologia, el mén del vi, i que tinguin perfils amb etiquetes com natural, saludable,
i relacionats amb poblacions de la Catalunya central.

Avaluacié: es podra avaluar I'impacte i resso d’aquesta accié a través de I'increment de seguidors
a les xarxes socials.

Tactica 6: Campanyes de remarketing. Aprofitar aquesta eina, que consistiria en fer campanyes
de publicitat online per aquells usuaris que ja han entrat anteriorment al web o que han fet
cerques similars a Internet i que mitjancant galetes se’ls ha pogut identificar. D’aquesta manera,
es podrien crear anuncis molt més precisos, adaptats gairebé a cada usuari; engegar campanyes
per augmentar el coneixement del producte a través de remarketing estandard, com mostrar
anuncis display a aquells usuaris que, previament, ja han visitat el web; o per anuncis a les
cerques, centrats en aquells usuaris que ja han visitat el web i cerquen per internet productes
similars als buscats (Cyberclick, 2017). Tot plegat permet segmentar molt millor el public,
potencia la imatge de marca i permet fer aparéixer anuncis a una gran quantitat de possibles
clients o publics (Inboundcycle, 2019).

Aquesta tactica, que va dirigida a tots els publics, s’'emmarca dins |’estrategia de compromis amb
I'audiéncia, i té com a objectiu donar a coneixer el celler a través d’internet i fidelitzar aquells
possibles clients o usuaris perduts durant el procés de visita a la pagina web corporativa, a través
d’anuncis i amb Google Adwords.

Avaluacié: a partir dels informes generats per aquest sistema. Han de permetre constatar si s’han
increment les visites al web, la tipologia d’usuari, etc. Paral-lelament, també es pot mirar de
creuar informacié i veure si hi ha relacié amb el nombre de newsletters, de vendes de vi,
augment de transit al nostre web, etc.

Tactica 7: Publicacions seriades (Tactiques amb els mitjans de I'organitzacié. Publicacions
generals). Es important que I'organitzacié sigui present en tots els canals informatius de rutes del
vi o semblants de la comarca del Bages. Per aix0, s’apostara per apareixer a la newsletter
mensual Bages Terra de Vins, que proposa accions i esdeveniments relacionats amb el turisme i
el vi de la comarca. A més, s’iniciaran negociacions per apareixer a la seva oferta enoturistica del
web i, si s’escau, s’aniran pactant promocions en diverses epoques de I'any. L'objectiu és arribar
a aquell public potencial, donar a coneixer el projecte i lligar-ho amb I'estratégia proactiva
d’actuacié de I'organitzacié.

Avaluacié: comprovar si hi ha una relacié directa en I'aparicid als newsletters de Bages Terra de
Vins i el nombre de visites o contractacions dels serveis del celler. També si té una vinculacié
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directa amb el nombre de visites al web, els seguidors a les xarxes socials o fins i tot el nombre de
trucades al celler.

Tactica 8: Publicacions seriades (Tactiques amb els mitjans de |‘organitzacié. Publicacions
generals). Paral-lelament a la newsletter de Bages Terra de Vins, tota aquella gent que ho vulgui,
podra inscriure’s al nou web corporatiu per rebre mensualment la newsletter propia del celler,
on s’explicara I'evolucié de la vinya, s’enllacara a algun video fet ad hoc o reciclat d’alguna de les
xarxes, i també hi haura promocions especials, a més d’informar del calendari d’activitats, si n’hi
ha. Aquesta accid té I'objectiu de fer coneixer amb més profunditat el projecte a un public
potencial, que d’entrada ja ens coneix perquée ha arribat fins al lloc web, i lligar-ho amb
I'estrategia d’actuacio amb I'organitzacid: que hi hagi equilibri entre allo que el celler diu i fa.

El public d’aquesta accié és sobretot el consumidor actiu, que cerca activitats per fer i, en veure
I'oferta, tria. Per tant, és important ser-hi present.

Avaluacié: la millor manera d’avaluar I'éxit d’aquesta tactica és observant i valorant el nombre
d’inscripcions a la newsletter.

Tactica 9: Monitoratge de xarxes i web (Tactiques amb els mitjans de I'organitzacié. Mitjans
socials). Seguiment, a través d’'un monitoratge mensual, de les xarxes i del web corporatiu.
Aquest monitoratge, especialment interessant a partir que es vagin desenvolupant altres
tactiques, servira per aportar una informacié qualitativa i quantitativa que pot ser d’interes a
I’hora d’afrontar noves accions, fer ajustos al web o xarxes socials i saber quines sensacions
genera |'organitzacid. L'objectiu és acumular encara més informacié que pugui convertir-se en
dades facilment interpretables i contrastables per la direccié de I'organitzacié a I’hora d’avaluar
les inversions en web i xarxes, sobretot. El seu alt preu, pero, pot complicar-ne la implementacio.

Avaluacié: qualitativa i quantitativa. Seguiment a les xarxes per saber qué es diu de |'organitzacio,
com es percep, com funciona el nou web, quantes visites es reben, etc. |, amb la mescla de dades
guantitatives obtenir informes per saber que s’esta fent bé, que funciona i qué no, etc.

4. Objectiu 4: Augmentar la preséncia de Vinyas d’Empremta als mitjans de comunicacid
locals, especialitzats i generalistes en el proper any.

Tactica 10: Llista d’esdeveniments (Subministracié d’informacié directa. Tactiques amb els
mitjans de comunicacid). Fer un llistat en format calendari sobre els actes que dura a terme el
celler. S’enviara mensualment als mitjans de comunicacio, que sén el public principal al qual va
dirigida I'accié. Aixi, el celler es referma en l'estrategia de la comunicacié transparent.
Evidentment, si el volum d’esdeveniments és escas o nul, aquesta tactica no tindria cap sentit. Si,
per contra, es comencen a programar accions interessants, d’interés periodistic i coherents amb
els valors i posicionament del celler, llavors si que prendria tot el sentit dur a terme aquesta
tactica.

Avaluacié: d’'una banda, observant el feedback dels enviaments. Si es fa en mailchimp, veient
I'index d’obertura d’aquests correus. D’altra banda, avaluant el nombre de mitjans de
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comunicacio presents en els esdeveniments. Tot i que aquesta no seria |'nica tactica per donar a
coneixer els esdeveniments especials, és una d’elles. Per tant, té el seu pes en I'avaluacio final.

Tactica 11: Entrevista / Reportatge (Tactiques amb els mitjans de comunicacid. Interaccié amb els
mitjans). Contactar amb la corresponsalia de TV3, i directament amb els mitjans audiovisuals de
la comarca i dels voltants (Canal Taronja, El 9 Nou, TV Bergueda) per mirar de concertar una
entrevista/mini reportatge. Sovint, les histories amb anima, socials, de contingut de superacid i
properes tenen interés periodistic, especialment en els programes matinals o per tancar els
telenoticies. La historia del celler és llaminera, i la seguretat i coneixement dels fundadors a
I’hora de parlar i explicar el projecte sén molt absorbents. De manera que es podria mirar de
concertar una mini entrevista per explicar les peculiaritats del projecte, el que suposa engegar-lo,
les (futures) relacions amb AMPANS, etc. Aquesta accid, si bé és cert que no depen propiament
de l'organitzacié, pot tenir una repercussid important (assolint estratégies proactives de
comunicacié, com la d’informacié d’interes periodistic, comunicacié transparent i publicity) i
ajuda a augmentar la preséncia del celler als mitjans de comunicacid, el public primer al qual va
dirigida I'accio, pero que repercuteix indirectament a molts d’altres, com consumidors potencials.

Avaluacié: es podria mesurar I'impacte d’aquest reportatge de diverses maneres. Comptant el
nombre de nous usuaris i seguidors a les xarxes socials durant aquell dia i I'endema; el nombre
de visites al web durant aquell dia i 'endema; les noves altes de newsletters aquells dies. D’altra
banda, a partir de I'exposicié del missatge a altres mitjans, fent un recull de premsa per veure si
ha tingut impacte noticiari més enlla del mitja on ha aparegut (tot sovint apareix una noticia en
un mitja nacional i els comarcals se n’acaben fent resso); i, finalment, comprovar si hi ha un
repunt en les vendes o en les reserves per visitar el celler.

5. Objectiu 5: Aconseguir que personalitats referents en els seus camps es posicionin a
favor del celler i de la viticultura natural en el proper any.

Tactica 12: Influencers: en la linia de I'estratégia de I'alianga, es tracta que gent de rellevancia,
especialment dins dels nostres publics (com restauradors importants) vagin fent aparicions a les
seves xarxes socials, sobretot a través de videos o piulades, retuits, etc. posicionant-se,
comentant o compartint noticies del celler. L’objectiu és que els diversos publics associin el celler
amb els valors de molts dels restauradors, i posicionin els vins de Vinyas d’Empremta com a
productes de qualitat. A més, s’aconsegueix visibilitat i promocié de manera gratuita. Alguns
noms o personalitat que podria ser d’interes vincular-les amb el celler podrien ser:

e Josep Roca, sommelier del Celler de Can Roca i persona d’una gran rellevancia del mén
de la gastronomia i del vi. A xarxes socials com Instagram té prop de 44.000 seguidors. A
Twitter uns 39.000. | és evident que una prescripcid seva té una transcendencia enorme,
no només quantitativa, també qualitativa.

e  Meritxell Falgueras, periodista, sommelier i divulgadora de vi, escriu en diversos mitjans,
i les seves recomanacions de vins son preses en consideracio pel gran public. A Twitter té
al voltant de 12.000 seguidors. A Instagram, gairebé 6.000.
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e Instagramers que, dels seus viatges a pel mdn, en fan publicacions. N’hi ha dos que
poden ser d’interés perque tenen en el vi el centre d’interés. Sén Vinologue (gairebé
8.000 seguidors) i Wineisanart (prop de 92.000).

e Josep Suscarrats, director de la revista Cuina i divulgador gastronomic. Més de 6.000
seguidors a Twitter.

e Nandu Jubany, cuiner catala, molt conegut i mediatic. Més de 15.000 seguidors a Twitter
i prop de 100.000 a Instagram.

Després, també hi ha persones rellevants del sector que poden tenir preséncia escassa o nul-la a
les xarxes socials, pero ser influents en altres canals, com és el cas de Joan Soler, president de la
DO Pla de Bages i persona amb molta influencia en el sector del vi, a més de ser una persona amb
un interés enorme per projectes diversos i arrelats al paisatge.

| també, és clar, influencers de caire més mitja o local que potser no sén tan coneguts en el
mercat estandard pero atorguen prestigi i reconeixement. Perque, cal recordar-ho, la voluntat
del celler no és vendre més vins (aix0 seria la conseqiéncia), sind posicionar el celler i la marca.

Les piulades o accions dels influencers aniran dirigides a aquells publics interessats en les afinitats
dels propis influencers. Dit d’una altra manera, si la persona és influent en el camp de la
restauracio, els publics als quals aniran dirigides les accions seran a gent que manté un interes en
aquest camp, ja sigui actiu o latent.

La manera d’avaluar-ho sera a través del monitoratge, que permetra veure les mencions a xarxes,
I"augment de seguidors a les nostres xarxes, el grau de coneixement del celler, dels conceptes “vi
natural” i “biodinamic”, etc.

2. Millorar o augmentar les relacions i coneixenca entre |'organitzacio i els seus publics
potencials i crear-ne de nous.
a. Objectiu 1: Dur a terme accions per coneixer els clients i rebre’n feedback en el
proper any.

Tactica 13: Esdeveniment civic (Tactiques de comunicacié interpersonal. Esdeveniments
especials). Iniciar visites al celler, obertes a tots els publics, periodicament. Permeten no només
traslladar el missatge, sind també rebre feedback dels clients. Aixi, s’abracen dues estratégies: la
de I'esdeveniment especial i la del compromis de I'audiencia. Les visites, pero, hauran de tenir un
valor diferent. Per aix0, es treballara estrategies d’alianga, amb productors de la comarca, perque
durant el tast de vins hi hagi productes de la Catalunya Central, de productors de proximitat. A
més, aquest tast es fara a la vinya mateixa, en una taula just a tocar dels ceps, i al costat dels
cubicles de pedra, enmig dels turons, i no al celler, com passa habitualment. L'objectiu: donar a
coneixer el projecte, el producte i 'entorn; comengar a ampliar els publics amb els quals el celler
es relaciona i conéixer-los més, en la linia de I'estrategia del compromis de I'audiéncia. Les visites
tindran un preu. Per tant, no seran gratuites.
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El public principal sdn consumidors actuals i potencials. Per a dur-ho a terme, caldra sobretot
material promocional; ampolles de vi; copes; taula amb aperitius; furgoneta per anar a les vinyes;
etc.

Avaluacié: nombre de visites rebudes; nombre de reserves fetes; feedback quantitatiu i qualitatiu
sobre el vi, les visites; nombre de contactes i informacié personal arxivada.

b. Objectiu 2: Consolidar la relacié amb els publics principals durant el seglient any.

Tactica 14: Visita al celler: (Tactiques de comunicacid interpersonal. Involucracié personal).
Convidar els venedors de botigues especialitzades per fer un tast de vi i per mostrar les vinyes a
través d’una visita. L'objectiu és teixir aliances amb un public delicat i molt important, com sén
els venedors de vins de botigues especialitzades, que ha de servir no només per mostrar els nous
vins de la temporada, sind també per consolidar-ne la relacid, i rebre’n feedback (qué necessiten,
com perceben els productes, qué en pensen els clients, etc) i, aixi, reforcar I'estratégia del
compromis de 'audiencia.

Avaluacié: es pot avaluar quantitativament veient el nombre de participants i qualitativament
anant apuntant aquells comentaris generals més repetits. A més, comprovar si hi ha una relacié
directa amb l'increment de seguidors a les xarxes, de subscripcions a les newsletters; o si
augmenten les comandes.

Tactica 15: Esdeveniment social (Tactiques de comunicacié interpersonal. Esdeveniments
especials). Fer un dinar amb restauradors i remullar-ho amb vins naturals. Per a dur-ho a terme,
és interessant treballar estrategies com I|'alianga. Per tant, teixir relacions amb la competéncia
per dur a terme aquesta accid. Aix0 ajudara a sufragar les despeses, i també per facilitar la
trobada amb restauradors, que estaran més predisposats a participar-hi si en aquest dinar hi ha
més d’un celler. Aquest acostament a la competeéncia, i també als restauradors, publics principals
de I'accio, entronca amb I'estratégia d’alianga, que pretén avancar a través d’altres actors.

L’objectiu és teixir aliances amb un public important pel celler com és la restauracid; presentar
les novetats del celler i de la temporada a aquest public; i treballar les relacions personals amb
els restauradors i la competencia.

La trobada es fara en un dels restaurants de la comarca o, si es vol i es pot, enmig de les vinyes, i
els restauradors poden ser de la zona, pero ampliables també a tota Catalunya.

Avaluacié: nombre de participants, i feedback directe. A més, es pot avaluar també a partir del
nombre de nous contactes fets, els compromisos adquirits durant el dinar, i també a partir de
I"augment de comandes fetes pels seus respectius restaurants.

c. Objectiu 3: Convertir el celler i les vinyes del celler en un espai de coneixenca de
publics i de transmissio de valors.
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Tactica 16: Esdeveniment artistic (Tactiques de comunicacié interpersonal. Esdeveniments
especials). Aprofitar un moment important per al celler, com la fi de la verema, per dur a terme
un petit esdeveniment: un concert d’un grup local, entre vinyes. Seria un concert de petit format,
d’unes 150 persones, amb I'objectiu de consolidar la relacié amb publics existents, perd també
de teixir-ne de noves, coneixer-los millor, i traslladar valor al celler. Un cop acabat l'acte, es
facilitara una enquesta per correu electronic per coneixer una mica millor el public i valorar
I’esdeveniment. D’aquesta manera, aquesta tactica entronca amb diverses estratégies, com la de
I’esdeveniment especial, el compromis amb I'audiéncia i la publicity.

Els publics principals de I'esdeveniment sén consumidors potencials o actuals; mitjans de
comunicaciod locals; distribuidors; botigues especialitzades; restauracio; entitats veinals i casals
populars; familiars i amics; treballadors i persones de referéncia o influencers. Per dur a terme
I'acte caldra una comunicacid prévia, i després elements de produccié (petit escenari;
equipament de so; enllumenat; equip de video... ).

Avaluacié: d’una banda, I'impacte directe de I'esdeveniment es pot avaluar a partir del nombre
de confirmacions rebudes i nombre d’assistents a I'esdeveniment. |, de I'altra, en I'impacte
indirecte, que es pot valorar en el ressd a mitjans de comunicacid (clipping informatiu); les
respostes de I'enquesta que es passara a aquella gent que hagi vingut; els nous seguidors a les
xarxes a partir del seguiment d’influencers o personalitats rellevants, etc.

Tactica 17: Col-laboraci6 amb AMPANS. En la
publicity (aquesta tactica pot tenir repercussiéd als mitjans sense necessitar de pagar per

inia estrategica de la filantropia, perd també la

apareixer-hi), arribar a un acord amb AMPANS (una fundacié del Bages que treballa per la
integracié de persones amb discapacitat intel-lectual) encaixa amb la idea de traslladar a les
vinyes aquests valors socials, més enlla dels estrictament ecologics o naturals. Aixi, permetre que
un cop a la setmana o dos cops al mes, voluntaris d’AMPANS puguin treballar a les vinyes,
aprenent un ofici, és una accié que trasllada un compromis social al celler. L’objectiu és entaular
una relacié amb un public nou, aportar valor social a la vinya i teixir una narrativa de més valors
al voltant del celler. Aquesta accié és doblement interessant perqué AMPANS disposa d’un celler
amb el qual es poden arribar acords i aliances en un futur.

El public al qual va dirigida I'accid és, sobretot, a la propia associaci6 AMPANS, pero també a
mitjans de comunicacio, la competéencia, botigues especialitzades o fins i tot consumidors.

Avaluacié: aquesta accio es pot avaluar a partir del grau de satisfaccid dels participants, el seu
aprenentatge i implicacié. | també es pot avaluar a partir de les relacions amb la fundacié
AMPANS i del ressd que en pugui tenir a mitjans de comunicacio.

3. Augmentar el coneixement i suport a la viticultura natural i biodinamica i als vins
naturals, a les varietats de raim autoctones i de proximitat a través del coneixement del
celler.

a. Objectiu 1: Potenciar la presencia del celler en espais de gran afluéncia de publics
en el proper any.
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Tactica 18: Exhibici6 de producte (Tactiques de comunicacié interpersonal. Intercanvi
d’informacid). Es tracta de traslladar el producte, el concepte i la missio, visid i valors a fires de
tot tipus de les comarques centrals, ja siguin de tematica vinicola (com ja fan, afegint-n’hi de
noves, com la Vi-ba), aixi com d’altres que tinguin un component més ludic, per donar a coneixer
la metodologia i també el producte.

L’'objectiu és generar interés en aquest tipus d’agricultura i en els productes del celler, i és una
accié que va dirigida principalment a consumidors potencials. S"emmarca dins I'estratégia de
|"actuacio de I'organitzacio.

Avaluacié: es podra avaluar a partir del nombre de visitants a l'estand, les sol-licituds
d’informacié ateses, el nombre de vendes efectuades, nombre de fulletons repartits, etc.

Tactica 19: Setmana gastronomica del vi natural de Manresa (Tactiques de comunicacio
interpersonal. Esdeveniment especial). A cavall entre I'alianga, 'actuacié de I'organitzacié i la
publicity, aquesta accid pretén que Manresa, la capital del Bages, organitzi una setmana
gastronomica en qué els vins naturals siguin els protagonistes. L'objectiu és doble: traslladar
valors gastronomics als vins (gastronomia de qualitat vs. vins naturals) i donar exposicié publica a
aquesta tipologia de vi. Evidentment, I'accid estara oberta no només als pocs cellers que fan vins
naturals de la comarca, siné de tota Catalunya. Tenint en compte la climatologia, les fires i actes
importants de la ciutat, I'accio es podria dur a terme al mes de maig. L’accié pot tenir repercussié
als mitjans, ja que, més enlla de la publicitat que s’hi pugui invertir, els mitjans, sobretot els locals
i comarcals, n’informaran. Les possibles despeses poden anar repartides entre els cellers
participants, i també amb subvencions de I’Ajuntament, Consells comarcals, etc.

Els publics als quals va dirigida I’accié sén diversos. Des de consumidors potencials, passant per
aquells latents fins als actius, passant per restauradors de Manresa, que veuen |’oportunitat de
projectar-se i també d’obrir mercat amb aquest tipus de vi; també les administracions sén un
public, especialment entitats com Bages Turisme i I’Ajuntament de Manresa.

Avaluacié: a nivell qualitatiu, es poden fer estudis posteriors per saber si el grau de coneixement
d’aquesta tipologia de vins ha augmentat o no. De fet, fins i tot, es pot passar un petit qlestionari
al mateix restaurant. D’altra banda, es pot mesurar quantitativament a partir del nombre de
persones que hi han participat, el nombre d’ampolles venudes, I'afluéncia als restaurants, etc.

b. Objectiu 2: Convertir I'aprenentatge o coneixenca de la viticultura natural i
biodinamica i de les varietats de raim autoctones en un entreteniment en el
proper any i mig.

Tactica 20: Trobada educativa (Tactiques de comunicacid interpersonal. Intercanvi d’informacié).
Fer tallers pedagogics i educatius als centres i a les propies vinyes per a centres educatius de
primaria o secundaria on s’expliqui que és I'agricultura biodinamica, com s’aplica en el cas de la
vinya, la importancia de tenir cura del territori on s’habita, la necessitat de preservar i recuperar
varietats autoctones de raim, etc. Es una tactica basada en I'estratégia de I'alianga, I'actuacié de
I’organitzacié i fins i tot la publicity. L’objectiu és generar una actitud positiva dels alumnes cap al
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respecte a noves maneres de repensar el territori i de relacionar-s’hi i de tenir cura de varietats
en perill o minimitzades, en aquest cas a través de les vinyes i del vi natural. Es una accié que va
dirigida sobretot a centres educatius publics, privats i concertats de la Catalunya Central, i que
pot tenir resso als mitjans de comunicacié, especialment els locals i comarcals, tot i que també
fins i tot als nacionals. L'objectiu primordial no és apareixer als mitjans, pero la singularitat de
|"accié pot atraure 'atencié de la premsa.

Avaluacié: nombre de xerrades fetes; nombre de centres educatius interessats, a través de
correus electronics, trucades, nombre de seguidors nous a les xarxes socials i, si es vol i es pot, a
través de qliestionaris qualitatius repartits durant els tallers.

c. Objectiu 3: Obtenir bona reputacié de la viticultura natural durant el proper any.

Tactica 21: Guest editorial (Tactiques amb els mitjans de comunicacié. Subministrament
d’opinid): caldra buscar una personalitat referent del mén biodinamic, que pugui ser percebut,
en la mesura de les possibilitats, pel gran public, que redacti un text en favor d’aquest tipus de
productes i d’agricultura, especialment en un moment en qué la proteccid del planeta és una
preocupacié enorme. Si bé pot semblar que aquesta tactica no beneficia directament el celler, el
posicionament d’aquest tipus de vi és un projecte a llarg termini; també que aquests productes
siguin percebuts com una opcid real i necessaria. Es una tactica dirigida als mitjans de
comunicacio, emmarcada en |'estratégia de la publicity, pero que té els publics latents, apatics o
conscients com a principals destinataris.

Avaluacié: una manera d’analitzar I'accid és a través d’enquestes d’opinié post article, on
s’analitzara la imatge que van adquirint aquests productes. Aquesta avaluacid, pero, pot ser molt
cara i necessitaria d’una plataforma més enlla del celler que pogués assumir aquesta feina.

d. Revaloritzar les varietats de raim autoctones des del sector professional i
acadéemic en els propers dos anys.

Tactica 22: Tactica: Simposi sobre I'estat de les varietats autdoctones de raim a Catalunya
(Tactiques de comunicacié Interpersonal. Esdeveniments especials.) Dins I'estratégia d’actuacio
de I'organitzacid, organitzar un primer simposi sobre I'estat de els varietats autoctones de raim a
Catalunya, dirigida als professionals de la matéeria i obert també a mitjans de comunicacié,
principals publics de I'accié. L’estratégia de la publicity també s’hi adiu, ja que les conclusions que
se’n puguin derivar poden ser d’interes per mitjans especialitzats, pero també per a tot tipus de
mitjans que poden trobar en aquesta informacié un ham interessant per incloure en peces a
diaris, telenoticies, etc. Les despeses derivades es poden repartir entre els organitzadors,
universitats, i també a partir de possibles subvencions.

L’objectiu de I'accid és triple. D’una banda, treballar des del sector en I'estratégia a seguir per
preservar i impulsar les varietats autoctones de raim, cadascu des de la seva visid. En segon lloc,
augmentar el coneixement en general d’aquestes veritats a través de les conclusions i la
cobertura informativa que se’n pugui generar. | tercerament, generar, a través del simposi, noves
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sinergies i relacions amb altres publics, que pot ser molt ampli: competéncia, universitats,
mitjans de comunicacid, administracio publica...

L'avaluacié podra ser qualitativa (documents finals, conclusions extretes, qualitat dels ponents i
de les reflexions, etc), i també quantitativa (nombre d’assistents, mitjans acreditats, nombre
d’aparicions als mitjans, etc).

Missatges

Per elaborar els missatges, es prendran de base les pautes elaborades per Ronald D. Smith, en
queé divideix els missatges basats en el logos o la rag, i en el pathos, o sentiment/emocié (Smith,
2013). S’associaran missatges a cada un dels publics principals, amb la voluntat que siguin
“adequats per a cada client, public i ocasio” (Xifra i Lalueza, 2009: 35).

Consumidors potencials: els missatges a aquest public han d’apel-lar sobretot a la rad, intentant
traslladar aquells conceptes i idees més relacionats amb el projecte i el fet diferencial. Per tant,
han d’apareixer mots com paisatge, natural i qualitat.

Vinyas d’Empremta trasllada I'esséncia d’un paisatge al paladar, convertint el tast de vi
en una experiencia sensorial que transporta a les vinyes.

Vinyas d’Empremta és el celler referent del vi natural i biodinamic de la Catalunya
Central, apostant per varietats autdctones i ancestrals que converteixen el tast de vi en
una experiéncia Unica.

Els vins del celler sén de molta qualitat, es tracten de manera individualitzada i s’evita
interferir-hi el minim possible per aconseguir una experiéncia Unica. Sén vins que cada
any canvien, com el territori que els veu néixer.

Mitjans de comunicacid. Els missatges han de ser racionals, i han d’intentar captar 'atencid i
interes en el projecte. Per tant, es potenciaran conceptes com responsabilitat, i han d’emmarcar
bé geograficament el projecte.

El celler Vinyas d’Empremta enforteix I’economia local i social de la Catalunya Central a
través de la creacié de vins naturals.

Vinyas d’Empremta és la historia d’'una familia que, amb esforg, estima i passio pel
territori, elaboren un vi de maxima qualitat a la Catalunya Central.

El celler adquireix una responsabilitat amb I’entorn natural i social, i converteix
I’elaboracié de vi en un procés socialment responsable a tots els nivells.

Ajuntament de Navas (poble del celler). Aquest public precisa d’'uns missatges enfocats
eminentment a la proximitat. Per tant, s’"han d’emfatitzar conceptes com compromis i poble.
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El celler és un aliat en la promocidé de I'entorn natural de Navas i en I'enfortiment de
|’economia navassenca.

El compromis del celler amb el poble, el seu entorn i la seva gent és absolut, i treballa per
traslladar tot aquest caracter als vins, que es fan de manera natural.

Entitats veinals i casals populars. En aquest cas, és interessant combinar missatges racionals i

emocionals. Aixi, cal explica que vol ser el celler, i també apel-la a la socialitzacié dels fruits, a

compartir el projecte amb les entitats o veins.

Vinyas d’Emptema vol ser el celler referent dels navassencs i navassenques i vol
contribuir a la vida social del poble a través dels seus vins.
El treball de la terra atorga uns fruits que el poble ha de poder compartir.

Escoles de la Catalunya Central. Els missatges han de ser racionals, perquée pretenen precisament

adrecar-se a un estament basat sobretot en I'educacid i la formacid. Ara bé, ho fa des d’una

perspectiva dels valors, que sén tot a

0 que pot transmetre el celler. Per tant, s’utilitzen mots

com compromis, transmissié i biodinamic.

L'estima i cura del territori sén un compromis a transmetre, i I'exemple d’aquells
projectes que ho tenen en compte pot ser d’alt valor educatiu.

Hi ha altres maneres d’entendre la relacié amb el paisatge, i altres maneres d’entendre el
tractament dels productes que la naturalesa ens transmet, com I'agricultura natural i
biodinamica.

Entitats financeres. Les entitats financeres sén, en general i no Unicament pel celler, facilitadores

de credit per créixer. Per tant, s’ha de traslladar un missatge de responsabilitat i coheréncia en el

creixement, que atorgui seguretat.

El creixement del celler rau en una estratégia eficag, economicament sostenible i
compromesa amb un creixement esglaonat i responsable.

Restauracid. Els missatges a transmetre a la restauracié han de ressaltar conceptes com qualitat,

biodinamica, i posar el focus en el tractament dels vins, de la vinya i del producte. Vinyas

d’Empremta ha de traslladar a la ment dels restauradors aquest valor afegit que fa Unic i diferent

els seus vins.

Vinyas d’Empremta elabora uns vins d’una gran qualitat, amb molta dedicacid i de
manera individualitzada, amb varietats autoctones i ancestrals que li aporten un valor
afegit unic.

L’arrelament al territori i el caracter natural i biodinamic dels vins fan del celler un
projecte unic.

El compromis amb la gastronomia del pais i els seus restauradors és a I’ADN del celler.

Botigues de vins especialitzades. Com succeeix amb la restauracid, el celler ha de ser capag de

traslladar a les botigues de vins especialitzades aquest fet diferencial, aquest savoir faire del
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celler. Posicionar-lo. Per tant, cal insistir en conceptes com qualitat, i posar en valor
I’excepcionalitat dels vins i la seva transformacid.

o El celler Vinyas d’Empremta elabora uns vins naturals de molta qualitat, fets amb
varietats autoctones i ancestrals, i que varien i creixen cada any, com el territori que els
veu néixer.

e Els vins del celler sén Unics, només es troben en aquelles botigues de qualitat, expertes,
qgue saben apreciar-ne la complexitat i matisos i que tenen una clientela que vol tastar
vins experiencials.

o El celler treballa i aposta per I’enfortiment del teixit comercial de proximitat, de qualitat i
gue aposta pels productes amb anima.

Distribuidors. Cal apel-lar a la rad, i ser merament explicatius: que sén els vins del celler, icomia
qui cal que es dirigeixin.

e Elsvins del celler Vinyas d’Empremta sdn de molta qualitat, naturals, complexos i pensats
per botigues especialitzades i amb sensibilitat especial pels vins experiencials i de
varietats locals.

Agrupacions i entitats Slow i biodinamiques. Els missatges a transmetre sén sobretot explicatius
i per crear un marc referencial sobre el qual treballar.

e Vinyas d’Empremta aposta per una elaboracié de vins naturals, seguint procediments
biodinamics, amb varietats autoctones o ancestrals.

e El procés de treball és lent, seguint els temps de la naturalesa, amb un arrelament al
territori, i respectant el procediment natural d’elaboracié del vi.

Competeéncia. La relacio del celler amb la competéncia s’interpreta, en aquest cas, com una
alianca, i no com una competicié. Per tant, els missatges a transmetre sdn pensats i redactats
amb la voluntat de construir una marca Bages o Catalunya Central de vins naturals. Aixi, s’explica
que és el celler i quée busca en la competéncia.

e Vinyas d’Empremta vol treballar conjuntament amb altres cellers de la zona en la
promocid i divulgacié dels vins naturals i la produccié de vins biodinamics.

e El celler se centra en l'elaboraci6 de vins amb varietats autoctones i ancestrals,
prioritzant la qualitat a la quantitat.

DO Pla de Bages. El missatge a la Denominacié d’Origen és semblant a la de la competéncia. De
fet, en part és competéncia. Per tant, el missatge que es redactara és informatiu, racional, i de
posicionament, per deixar clar com es posiciona el celler davant la DO.

e El celler Vinyas d’Empremta comparteix espai i territori amb els cellers de la DO Pla de
Bages i vol col-laborar en aquelles quiestions que se centrin en la cura del territori, la
prioritzacié de la qualitat a la quantitat, i la divulgacié de la viticultura natural i
biodinamica.
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Treballadors. Els missatges als treballadors han de buscar una motivacid i agraiment per la feina,
traslladar-los la seva importancia en el rol de I'organitzacid. Per tant, seran missatges emotius,
qgue apel-lin a conceptes com compromis, passio i implicacié.

e Els vins del celler se centren en la qualitat, i per assolir-la, el compromis i la passio sén
essencials.

e La implicacid i treball dels membres del celler és una eina cabdal per tirar endavant el
celler.

Influencers o persones de rellevancia publica/liders d’opinié. En aquest cas, cal traslladar dues
idees. Una: quée és el celler i que fa. | I'altra, qué vol ser i qué aporta. Per aix0, s’apel-la a
conceptes com qualitat, responsabilitat i entorn.

e El celler ofereix vins de qualitat, que sén una expressid del territori que els veu néixer i
créixer.

e El celler és petit i familiar, pero vol ser gran en valors i exemplar en responsabilitat amb
I’entorn que I'acull.

Proveidors. Als proveidors se’ls ha de traslladar el compromis del celler amb aquelles empreses
que treballen incansablement i insubornablement amb la qualitat i la proximitat.

e El celler manté un compromis amb els proveidors de la terra, enfortint les economies de
proximitat i de qualitat.

Canals, Suports i Mitjans

El celler té, o ha de tenir, dos principals aliats de cara a desenvolupar bona part de les accions
esmentades anteriorment. Un primer aliat és internet. De fet, les primeres accions se centren en
potenciar aquest canal, entenent que és imprescindible per la poca capacitat financera i logistica
del celler. | quan es parla d’internet s’hi inclouen xarxes socials. Aixi, les accions que es duran a
terme tindran en internet el primer aliat i canal, perqué suposa una reducci6 immensa de
despesa i inversid (la publicitat a xarxes és enormement més economica). Per tant, aquest sera el
canal principal que s’utilitzara per dur a terme les accions.

Al web s’hi habilitara un espai de venda on-line, la possibilitat de subscriure’s newsletters, que els
mitjans puguin accedir a informacié corporativa a través d’espais preparats ad hoc, que els
diversos publics puguin coneixer qué fa el celler (a través de notes, videos, fotografies, etc). Per
tant, és la matriu de creixement del celler. Enfortir el web és enfortir el cami cap al creixement.
Per aix0, aquest canal sera el principal. També prendran importancia suports com els correus
electronics, els catalegs on-line de novetats, etc.
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En aquesta linia, també s’aposta per enfortir les xarxes, per millorar les relacions amb els publics,
generar feedback, poder-hi conversar i poder traslladar, amb un canal bidireccional, totes les
comunicacions que el celler cregui imprescindibles. | fer-ho sempre de manera diversa (posts,
concursos, esdeveniments, etc). D’aquesta importancia cabdal de les xarxes i del web sorgeix el
monitoratge, que pretén traslladar un feedback real necessari per poder treballar millor i aplicar
aquells canvis que siguin necessaris. L'ascens i auge de la mobilitat i la interconnectivitat (a través
de mobils, tauletes, etc.), permeten que tothom es pugui connectar des de qualsevol lloc, en
qualsevol moment, i pugui interactuar amb el celler. Cal estar, doncs, preparats per assumir
aquesta tasca.

El segon aliat, i el segon gran canal, seran les comunicacions personals. Hi ha dos publics que sén
exemplificadors d’aquest canal. Amb les botigues de vins s’hi ha de crear un vincle molt fort,
perque permet arribar a molts clients. En aquest cas, doncs, la relacié personal sera necessaria i
qualitativa, a través de les accions anteriorment esmentades, i també amb reunions, converses
telefoniques, etc. Amb la restauracié passa exactament el mateix. En tant que prescriptors, el
canal boca-orella és molt important. A través de la relacié personal de client-restaurador es
transmeten els valors del celler. Per tant, la comunicacié amb els restauradors és imprescindible,
i es fara a través de canals personals (reunions, trucades telefoniques, les accions esmentades
anteriorment, etc), i també digitals (feedback a xarxes, correus electronics, etc).

Cal no oblidar el paper rellevant que tenen altres suports més fisics que en moments i llocs molt
concrets poden tenir gran interes i utilitat, perdo que poden tenir un cost més elevat, com flyers
en botigues de vins, calendaris corporatius, dossiers informatius, cartells, etc. no només per
repartir i compartir a fires i mostres de producte, sind també per tenir al celler i a botigues i/o
restaurants.
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Cronograma

Tatciques / Accions

Tactica 1: Elaborar i repensar un web corporatiu nou
Tactica 2: Posicionar el web a través de SEQ i SEM
Tactica 3: Online Newsroom

Tactica 4: Xarxes socials

ag-19| set-19| oct-19|nov-19| des-19| gen-20| fehr-20

mar¢-20{ abr-20

maig-20

juny-20{jul-20

ag-20| set-20

Tactica 5: Tactiques publicitaries i promocionals
Tactica 6: Campanyes de remarketing

Tactica 7: Publicacions seriades

Tactica 8: Publicacions seriades

Tactica 9: Monitoratge de xarxes i web

Tactica 10: Llista d'esdeveniments

Tactica 11: Entrevista / Reportatge

Tactica 12: Influencers

Tactica 13: Esdeveniment civic

Tactica 14: Visita al celler

Tactica 15: Esdeveniment social

Tactica 16: Esdeveniment artistic

Tactica 17: Col-laboracio amb AMPANS

Tactica 18: Exhibicid de producte

Tactica 19: Setmana gastronomica del vi natural de
Manresa

Tactica 20: Trobada educativa

Tactica 21: Guest editorial

Tactica 22: Tactica: Simposi sobre I'estat de les varietats
autoctones de raim a Catalunya

Pressupost

Tatciques / Accions
Tactica 1: Elaborar i repensar un web corporatiu nou

Tactica 2: Posicionar el web a través de SEQ i SEM

Tactica 3: Online Newsroom

Tactica 4: Xarxes socials

Tactica 5: Tactiques publicitaries i promocionals

Tactica 6: Campanyes de remarketing

Tactica 7: Publicacions seriades

Tactica 8: Publicacions seriades

Tactica 9: Monitoratge de xarxes i web

Tactica 10: Llista d’esdeveniments

Tactica 11: Entrevista / Reportatge

Tactica 12: Influencers

Tactica 13: Esdeveniment civic

Tactica 14: Visita al celler

Tactica 15: Esdeveniment social

Tactica 16: Esdeveniment artistic

Tactica 17: Col-laboracié amb AMPANS

Tactica 18: Exhibicio de producte

Tactica 19: Setmana gastronomica del vi natural de Manresa

Tactica 20: Trobada educativa

Tactica 21: Guest editorial

Tactica 22: Tactica: Simposi sobre I'estat de les varietats autoctones de raim a Catalunya
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Descripcio

Disseny i execucid

SEO i SEM externs

Elaboracidé materials i disseny
Creaci6 nous perfils i manteniment
Publicitat a xarxes

Preu mensual

Aparicid a newsletters
Newsletters propies

Mensual

Pagament Mailchimp mensual
Subcontractacid servei premsa
Contacte i execucié

Cost 0. Es financien a través dels clients
Preu ampolles i visita

Preu dinar + ampolles propies
Festade laverema

Treballs aprenentatge al camp
Paradeta, gasolina, diptics, etc.
Despeses repartides +subvencions
Material didactici educatiu
Possible preu article

Despeses repartides + subvencions

14/06/2019

Preu Unitat Quantitat Total

6.000
150
500

/
250
100

~— — —
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1
2
1
3
4

13

/
Mensual

13

13

-

6000,00
500,00
500,00

0,00
1000,00
1300,00

0,00

0,00
6500,00

175,63
1000,00
0,00
0,00
150,00
1400,00

15000,00

0,00

900,00
250,00
500,00
750,00
500,00

TOTAL 36425,63
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Conclusions

Un cop arribats a aquest punt, es poden extreure un seguit de conclusions que es resumeixen a
continuacio:

1. A I'hora de preparar un pla de comunicacié cal coneixer tan bé com es pugui

I’organitzacié. Aquesta recopilacié d’informacié, o fase d’investigacié, fa reprendre
aquesta cita ja explorada al marc teoric: la investigacié “proporciona la informacid
necessaria per entendre les necessitats dels publics i articular missatges potents”
(Wilcox, 2012: 124). Com més profunda sigui la investigacid, el descobriment, I'estudi de
I’organitzacié, més i millors accions es podran fer per potenciar les fortaleses i minimitzar
les debilitats i amenaces. Es imprescindible per, entre d’altres, formular I'estratégia,
definir i segmentar els publics, analitzar els missatges, controlar la competencia, generar
cobertura informativa o prevenir possibles crisis (Wilcox, 2012: 124-125).

Cal tenir molt clar i delimitar molt bé cada un dels processos que cal dur a terme. “Es
essencial considerar detingudament que cal fer, i en quin ordre, per aconseguir els
objectius de I'organitzacié” (Wilcox, 2012: 152). No només cal parar atencio a la missio,
visié i valors, que defineixen els pilars basics de I'organitzacid; sind també a les metes i
objectius, per saber qué volem fer i com arribar-hi; i els publics als quals cal dirigir-se,
que permetran treballar millor els missatges. Com més clars es tinguin aquests conceptes
(i tots els altres que s’han dut a terme al llarg del treball), més i millors estrategies i
tactiques es podran dur a terme. Dit aix0, cal acotar molt bé els objectius, i fer-los
realistes. Certament, és un treball académic i, per tant, s’han afegit accions que
dificilment es podrien dur a terme en un escenari real. Per tant, és necessari ser
conscient de les virtuts o possibilitats de I'organitzacio, pero també de les limitacions.
Com més especific i més concret sigui el producte, la idea o el concepte que es vol vendre
o comunicar, més facilment es podra transmetre. Per tant, apostar per uns conceptes
clau que siguin facilment identificables, que posicionin bé el producte o I'organitzacio, i
gue es puguin transmetre amb facilitat.

Quan el pressupost és escas i la logistica minsa, cal treballar la innovacid, i buscar canals i
mitjans assequibles que permetin traslladar els missatges. D’aqui rau la importancia de
les xarxes socials i també de mitjans propis, com un web corporatiu potent, les
newsletter, etc.

La cerca d’aliats és imprescindible. Per aix0, cal treballar més la cooperacidé i menys la
competicid. Tothom fa vi, pero cadascu des de la seva visid i zona. Competir pel mateix és
absurd; especialitzar-se i cooperar per enfortir la zona i posicionar-la és una bona idea.
Potenciar I'alianca i I'entesa com a forma de progrés.

Cal treballar en la mesura de les possibilitats les relacions personals amb els publics. El
boca orella segueix sent una eina molt potent (també a les xarxes socials).

Apostar per la qualitat. Per molt bona investigacié i accions que es duguin a terme, si el
producte no és de qualitat, el pla té poc recorregut. Per tant, invertir fortament en la
qualitat i sobretot la transparéncia: no es pot intentar semblar allo que no s’és. La
honestedat ha de ser un valor granitic i irrenunciable.
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8. Creure-hi. Cal que tothom que s’involucri en un projecte cregui en el potencial propi i de
I'organitzacid, i basteixi el discurs i el treball sobre valors com l'esforg, la honestedat, la
originalitat, etc.

En definitiva, la simbiosi entre els elements racionals i cientifics (investigacio, metodologia, etc.)
amb aquells més emocionals (creenca, implicacié) han de ser la formula de I'éxit per fer avancar
qualsevol projecte. També un pla de comunicacio.

Dit aix0, crec que hi ha un mercat existent pel tipus de vi que ofereix el Celler Vinyas
d’Empremta. Ara bé, la singularitat dels vins, i el fet que no hi hagi un estament regulador de vins
naturals fa que el propi sector estigui en risc constant d’intrusisme. Les tasques de pedagogia
respecte la vinicultura natural és cabdal i necessaria per poder posicionar qualsevol projecte. No
tothom entén qué és un vi natural ni el sap diferenciar d’'un ecologic. Per tant, és necessari
treballar en aquest front. Posteriorment, no deixa de ser cert que no tots els paladars ni tots els
publics estan acostumats a la singularitat dels vins naturals, que sén sovint molt diferents i molt
més abstractes que els convencionals. Pero aixo, evidentment, és una altra qlestio.

Al meu entendre, les propostes fetes en aquest treball permeten reposicionar el celler,
professionalitzar-lo comunicativament, i mantenir I’esséncia del que sdn, que aquest ha estat, és
i sera el gran repte del celler. Més enlla del nombre d’ampolles venudes, la voluntat ha estat
traslladar uns conceptes i unes idees molt clares que crec que ajuden el celler a ocupar un espai
dins la comarca. També és cert que no pot (sobretot no vol) aixoplugar-se en la DO Pla de Bages,
ni tampoc pot competir financerament amb altres cellers de la DO. Ofereix, aix0 si, un producte
diferent de la competéncia, de molta qualitat, i fet amb anima.

Les tactiques proposades crec que serveixen per falcar estratégies i obrir-ne de noves amb una
perspectiva més amplia, amb vessant social, i que permeten fer créixer el celler controladament.
En definitiva, que tothom que s’acosti al celler pugui retenir unes idees clares i clau, que
serveixen per confeccionar un imaginari molt clar de qué és Vinyas d’Empremta: vins testimonis
de I'empremta d’un paisatge.
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Annex

A continuacié, es pot consultar un petit estudi sobre els principals cellers competidors. Es
necessari advertir que la tria ha vingut condicionada, sobretot, per la necessitat de marcar uns
criteris a I’'hora de decidir com i per quée es considerava competéencia o no un celler. Com s’ha
esmentat al llarg del treball, el criteri triat ha estat el geografic. Tenint en compte la ubicacié del
celler, s’han triat els cellers de la DO Pla de Bages com els més propicis per establir-hi una relacié
competencial o, fins i tot, d’alianca. Alguns cellers comparteixen processos d’elaboracid del vi
(procediments biodinamics), pero d’altres no. Aquest hauria pogut ser un altre criteri de tria,
perod finalment s’ha optat pels criteris geografics, principalment.

Aixi doncs, a continuacio es pot consultar el llistat dels cellers, i una petita analisi de com sén i de
la seva politica de comunicacio.

Celler Abadal: el celler de referéncia. La familia Roqueta, propietaria, va ser, de fet, la impulsora
de la DO Pla de Bages. Alguns dels seus vins sén referencies nacionals i fins i tot internacionals.
Actualment, es posicionen sota conceptes com autenticitat, innovacid i passié. Com indiquen al
web, disposen del certificat de vi de finca per I’Abadal 3.9, un reconeixement exclusiu per vins
cultivats en una mateixa finca d’unes caracteristiques especials. Els preus dels seus vins van des
dels 8 euros fins als 30.

Tenen un gran potencial turistic, i organitzen visites enoturistiques d’alt valor comercial, a més

d’oferir el celler com a lloc per a celebracions. Compta amb lloc web propi que permet ser
membre del club d’amics, una comunitat amb descomptes en la compra de productes i serveis,

A B A D A L ElCeller ElsNostresVins  Actualitat Enoturisme Clubd’amics Abadal Contacte M

S

S
AN NN

SN
S D,

L)

DESCOBREIX-LOS

Imatge: 4 Captura de pantalla del web d'Abadal. Es pot veure com el celler es posiciona amb conceptes com autenticitat i
identitat.

ofereix prioritat als esdeveniments, etc. No permet, pero, la compra online. Xarxes: instagram,
facebook, twitter i present a Trip Advisor.

Celler Solergibert: un dels cellers més emblematics del Bages. Es van establir a Artés I'any 1730 i
elaboren vi des de llavors. Produeixen poc més de 30.000 ampolles I'any (Tolosa i Antlnez, 2013),
i disposen de 13 diposits d’acer inoxidable. Ofereixen al mercats vins de grans anyades (Tolosa i
Antunez, 2013), i els preus es mouen en un ventall d’entre els 7-8 euros fins als 20. A més,
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ofereixen packs d’enoturisme, i una web on consultar tota la informacidé, perd no permet la
compra online. Disposen d’un perfil de Facebook. Els valors que transmeten séon “tradicio,
qualitat, il-lusié” (es poden consultar al web) i emfatitzen molt el concepte familia.

Caves Gibert: celler amb més de tres segles de tradicié en I'elaboracié de vins, segons s’indica al
web. Al cava s’hi dediquen des de fa gairebé 100 anys. Tenen una produccié anual d’'unes 40.000
ampolles (Tolosa i Antunez, 2013), i els preus de venda al public oscil-len entre els 6 i els 8 euros.
Actualment elaboren Unicament cava. Permet fer-hi visites enoruristiques. Compten amb una
pagina web molt senzilla pero que conté la informacié essencial per conéixer el celler. No tenen
xarxes socials.

Celler Cooperatiu d’Artés: a aquest celler cooperatiu la comarca li deu haver conservat la varietat
emblematica de la zona: el picapoll (Tolosa i Antinez, 2013). S6n un celler centenari, i reben uns
300.000 quilos de raim (Tolosa i Antunez, 2013). La seva marca comercial és Artium, i disposen
d’un espai/botiga de gran interés, amb productes de la terra i de la zona (propis i no propis);
I’espai també serveix per a esdeveniments culturals. Els vins els venen en una franja que va dels 6
euros als 13. Permet fer-hi visites enoturistiques. Disposen d’un web molt complet amb
informacié i una botiga online. A més, disposen de xarxes socials: Facebook, Instagram i Twitter.
De tant en tant fan concursos per xarxes. El maig del 2019 van dur a terme el “Compartium”
2019, en qué els usuaris havien de penjar a Instagram productes del celler amb I'etiqueta
#compartium, i podien guanyar productes del celler. Aposten també per intentar vincular el
celler amb la cultura, per aixo organitzen periodicament concerts, i s’'involucren i participen de la
vida social i popular del poble que els acull, Artés.

>
QW R 938305325

“COMPARTIUM” 2019

CONCURS D’INSTAGRAM DEL CELLER COOPERATIU D’ARTES

(@) Instogram

Imatge: 5: Una captura de pantalla del web d'Artium, on es pot veure el concurs d'Instagram "Compartium" 2019.

Mas de Sant Iscle: és referent el mas que acull el celler, datat del 950 (Tolosa i Antunez, 2013).
Actualment, centren bona part del seu treball en la varietat picapoll, i estan en tramits per
obtenir certificats d’agricultura ecologica, segons indiquen al web. Disposen d’una agrobotiga
(Tolosa i Antunez, 2013), i permeten visites al celler, aixi com experiéncies més enlla de la propia
visita. Els seus vins oscil-len dels 7 als 8 euros. Disposen d’una pagina web, que sembla estar en
construccié. Malgrat aixo, s’hi pot trobar la informacié essencial, no només del celler, siné també
de la comarca. Tenen Facebook i Twitter.

Pau Gonzalez Fernandez 14/06/2019 pag. 51


http://www.cavagibert.com/cat.htm
http://www.cavesartium.com/
https://www.masdesantiscle.com/

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Celler Sanmarti: petit celler ecologic d’una finca que data del 996, segons indiquen al web.
Conserven instal-lacions del celler historic, i el web indica que treballen amb varietats de la zona,
com la Garnatxa, el Sumoll, el Mandd, el Macabeu i el Picapoll. Els preus dels seus vins es mouen
entre els 9-12 euros i els 22. No ofereixen visites obertes al public, només a professionals amb
visita concertada. Produccions de qualitat pero limitades en nombre. Disposen de pagina web,
senzilla, perd amb tota la informacid necessaria. També tenen comptes de Facebook i twitter.

Més que Paraules: proposta jove, fruit de I'alianga entre Sentit BCN distribuidora de vins i 1898
Ramon Roqueta (Tolosa i Antlnez, 2013). Tenen una projeccié enorme, amb una produccid
elevada (al voltant de les 100.000 ampolles, sumant diverses varietats i vins diferents) i ecologica.
Els preus oscil-len entre els 8-9 euros, si bé tenen alguna ampolla de prop de 25 euros. No
ofereixen visites obertes al public, sind que cal concertar-les préviament, i només per a
professionals o clients (Tolosa i Antinez, 2013). No disposen d’un web propi del celler perque, en
tractar-se d’un cas tan peculiar, en qué elaboren vins d’altres zones, no hi ha un web propi del
celler. De fet, el domini propi redirigeix al projecte Sin etiquetas, que és des d’on treballen. Alla,
pero, si que hi apareix informacié. Disposen de Facebook, Twitter i instagram. També disposa de
xarxes el paraigua Sin etiquetas.

Com indica el nom, volen fer vins sense etiquetes, per aixd es refermen en idees com
I’hedonisme, el trencament de dogmes, i afirmen que fan vins, no miracles, premissa principal del
celler.

:] ‘ ! ETIQUETAS Projectes Cataleg Contacte

FEM VINS,
NO MIRACLES

Amb aquesta senzilla i facil premissa, neix Sin Etiquetas, empresa dedicada a la
creacid, desenvolupament i gestié de projectes vitivinicoles.

Sin Etiquetas crida al pensament hedonista i lliure, trencant amb els dogmes
establerts. D'aquesta forma, s'inicia una nova aventura per trobar el temps perdut,
parar-se a observar les emocions i assaborir les relacions personals

La seva maxima: donar a llum vins que aporten plaer, sense llagos, sense fronteres
perd amb identitat territorial des d'on transformar I'expressio6 de tot el seu treball en
vins. Sempre amb ganes de compartir emocions, somriures i de transgredir limits.

Imatge: 6: La premissa principal del celler: Fem vins, no miracles. Captura de pantalla del web corporatiu.

Celler ElI Moli (Collbaix): son un dels cellers que més aposten per la produccié ecologica. De fet,
son un dels referents de la comarca en aquest tipus de produccié (Tolosa i Antinez, 2013). Els
seus vins oscil-len entre els 8-9 euros i els 25. A més de vins, també ofereixen oli d’oliva de
qualitat d’oliveres propies de la finca de la varietat arbequina. Es permeten visites al celler i a les
vinyes. Disposen de Facebook i Twitter.

El seu posicionament queda recollit en una frase a la pagina inicial del seu web: “I'amor a la terra
i el respecte a la tradicié determinen el nostre compromis d’oferir productes de qualitat garantint
el maxim respecte pels cicles biologics”. En aquest sentit, participen de fires i activitats

relacionades amb el sector vinicola i primari, com la fira ViBa, el Benvinguts a Pages, i d’altres.

Pau Gonzalez Fernandez 14/06/2019 pag. 52


https://www.cellersanmarti.cat/
http://vinossinetiquetas.com/
https://www.cellerelmoli.com/

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Celler Cooperatiu de Salelles: van ser grans productors de vins a inicis i mitjans del segle XX. De
fet, al 1974 entraven 1,8 milions de kg de raim. Als anys 90, pero, la xifra s’havia reduit fins als
200.000 kg (Tolosa i Antinez, 2013). Els preus dels vins es mouen entre els 3 i els 5 euros. Avui
dia, la seva principal activitat sén els serveis agraris i ramaders, com els pinsos ecologics. Segons
la Guia de I'enoturisme del Pla del Bages, actualment només queden una trentena de viticultors
en actiu, i el vi es ven majoritariament a la botiga de la cooperativa. Ofereixen visites
concertades. Disposen d’una pagina web que informa no només dels vins, sind també dels
pinsos. Tenen Facebook i Twitter.

Heretat Oller del Mas: un dels grans cellers de la comarca, conjuntament amb Abadal. Disposa
d’un recinte impressionant, amb 1.000 anys d’historia i 36 generacions successives de la familia
Margenat, sense vendre’n la propietat (Tolosa i Antinez, 2013). Des de fa anys aposten per
I'agricultura ecologica, i disposen del certificat de petjada de carboni, sent el primer celler de
Catalunya i el tercer de tot el mdn, segons informen ells mateixos al web, en les emissions més
baixes de carboni. El seu Picapoll negre va ser considerat el millor vi de la “Guia de Vins de
Catalunya 2019”. Els preus oscil-len molt: van des dels 6-7 euros fins als 30 euros (o més, en
algunes ampolles concretes). A més de vi, també elaboren oli d’oliva (2.200 ampolles).

Quant al vi, entre totes les varietats i vins produeixen més de 100.000 ampolles, i és que disposen
de més 60 hectarees de vinyes, segons informen al web. També fan cervesa (3.000 ampolles) i

Heretat Agricultura ecologica Els Vins HERETAR Enoturisme Celebracions Golf i Restaurant Blog

OILER del MAS

'Heretat Oller del Mas te‘meside 1.00@:ahys/d'historia

Vinyes.amb una histeria Gnica imil.lenaria

MES INFORMACI

Imatge: 7 El mas i els terrenys familiars, el gran valor del celler Oller del Mas. Captura del seu web.
vermut (3.392 ampolles). Exporten a Franga, Belgica, Carib, Escocia, Irlanda, Anglaterra, Holanda,
Alemanya, la Republica Txeca, Suécia, Dinamarca, Suissa, la Xina, Taiwan, Nova Zelanda i Canada,
entre d’altres (segons dades propies de celler publiques al web). Treballen molt I’'enoturisme, i de
fet disposen d’espais com un golf i restaurant (amb padel, futbol 7, volei platja i piscines), que es
poden llogar per a celebracions, com el propi mas. Tenen pagina web amb informacié molt
completa, i també xarxes socials (Facebook, Twitter i Instagram).

Com Abadal, disposen d’un club d’amics amb avantatges. Organitzen esdeveniments propis com
la Festa de la Verema, durant un cap de setmana del mes de setembre, amb espectacles infantils,
musica, zona gastronomica, visites a la finca, verema en familia... les activitat son
majoritariament gratuites. També organitzen el Vinya-Cross solidari, una cursa solidaria. Els
diners recaptats es destinen a una causa concreta. En definitiva, comunicativament exploten
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molt els esdeveniments especials per posicionar la marca, i posen el seu gran capital i valor, el
mas i els terrenys, com a punt de treball.

Fargas Fargas: és un celler familiar, amb 2.300 ceps, que I'any 1.995 va decidir canviar el cultiu de
cereal pel de vinyes, segons informen al web. També van ser dels primers a plantar varietats
“internacionalment dominants” als anys 80 i 90 (Tolosa i Antunez, 2013: 90). Disposen d’una web
amb informacio sobre el celler, les vinyes i els vins, i des de la qual es poden fer comandes online.
Els preus giren al voltant dels 7 euros, tot i tenir-ne algun de 14. Fan visites al celler, a lavinyaia
les barraques de pedra seca. Disposa també de Twitter.

Celler Grau i Grau: la familia Grau va comencar a conrear vinyes I'any 1885 (Tolosa i Antunez,
2013). Les seves vinyes estan entre el Bages i I’Anoia, si bé formen part de la DO. Han dut a terme
projectes de recuperacié de varietats autoctones (Tolosa i Antunez, 2013), i aposten per la
produccié ecologica. A més de vi de la DO, al web també indiquen que en produeixen per a la DO
Catalunya, caves i vermut (no tots ecologics). Els preus dels vins es mouen entre els 7 i els 10
euros, malgrat que en tenen alguns 16 o 32. Ofereixen visites al celler i a la vinya. Al web, molt
complet, s’hi poden comprar ampolles de vi. Disposen de Twitter, Facebook, Instagram i Linkedin.

Can Serra dels Exibis: és el celler que es troba més al nord de la DO, a Navas, com Vinyas
d’Empremta. El projecte neix amb la voluntat de recuperar varietats com la Sumoll i la Mandg, i
la finca disposa de 260 hectarees (Tolosa i Antunez, 2013). Produeixen ecologicament i amb
preparats biodinamics. Els vins es mouen entre els 10 i els 20 euros. No ofereixen visites guiades
al public, sind6 que només en fan per a professionals. Disposen d’una pagina web, molt
rudimentaria en la qual apareixen Unicament les varietats de vins que tenen, perd no informacid
sobre el celler o la filosofia de treball. Si que tenen Twitter i Instagram.

Vins Colltor: son un celler molt petit, adherit recentment a la DO, i alla mateix informen que
disposen d’11 hectarees de vinyes. De fet, recentment han tret a la venda per primer cop els seus
vins, dos de diferents. Al seu web també informen que produeixen 4.000 ampolles del primer vi i
2.200 ampolles del segon. Els preus son de 8 i 12 euros, respectivament. Treballen amb metodes
artesanals i sostenibles. A més de vi, centren el negoci en l'allotjament a una masia, on duen a
terme accions i activitats d’esbarjo, relacionades, algunes, amb la vinya (amb reserva preévia).
Disposen de Twitter i Facebook.

Les Acacies: un petit celler. De fet, ells mateixos potencien aquest posicionament, i al seu web
s'autoqualifiguen com “El Celler més petit del mon”. Sallunyen de tradicions familiars
centenaries, i fins i tot afirmen que la produccié de vins no és important per a ells, sind que fan
IIII

vins per gust, i que busquen que reflecteixin “I'esperit d’una terra vitivinicola que elabora el vi de

fa mil anys”.
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http://www.fargas-fargas.com/
https://www.cellergrauigrau.com/
http://www.exibis.com/es/
http://www.vinoscolltor.com/vi.php
http://lesacacies.com/

U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Treballen de manera tradicional i artesanal, i diuen fugir de criteris com el mercat, preus o
anyades, i aposten per produccions limitades i numerades. Les ampolles es venen en una franja
des 12 als 16 euros. Ofereixen visites guiades, prévia concertacié. Al web s’hi pot consultar tota la
informacié necessaria i, a més, es permet la compra online. Disposen de Twitter i Instagram.

Contacte  CATIESPIENG  (9)™®

Les Acacies

El Celler més petit delmén
Elsnostresvins AviniusMerlotiSirah  AviniusUlldellebre  Instantdeflor Chardonnay

e

isme

Contacte

El celler, |
mes petitdel mon
DO Plade Bages

Imatge: 8 El web corporatiu de Les Acacies potencia el fet que siguin un celler molt petit i la DO Pla de Bages. Captura de
pantalla.
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