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INTRODUCCION

Pernod Ricard, colider mundial del mercado de licores, inicia operaciones
en Venezuela (PRV) en el aiio 2002 . Actualmente ocupa la 2da posicion en el
mercado de espirituosos con 26% de participacion comercializando marcas
como Chivas Regal, Something Special, Absolut y un portafolio de vinos
integrado por las marcas Etchart, Graffigna y MUMM.

Entre los productos manejados por PRV, el portafolio de vines son los de
menor rentabilidad y volumen de la compaiiia (8% sobre el total volumen). A
| pesar de ello se mantienen en el portafolio por diversificacion de riesgo

| frente a las amenazas politicas sobre el whisky escocés.

La degustacion via cata, es la actividad dnica para el desarrollo del
portafolio de vinos, dado su efectividad en construccion de marca. Sin
emibargo, sus costes y lbaja cobertura no son sostenibles en el tiempao.

En tal sentido, el objetivo del presente trabajo es presentar el plan de

p7 ' Y _
mercadeo para la propuesta Lk db Vs er Lasa * para continuar

desarrollando las marcas de este portafolio bajo wn esquema
autosustentable.




MISION Y VISION

Pernod Ricard Venezuela:

Mision: Crear, animar y desarrollar marcas de bebidas gque se asocien a cada
hora del dia y de la noche, a cada acontecimiento de la vida de nuestros
consumidores.

Vision: Conquistaremos consumidores hasta convertir nuestras marcas de
licores y vinos en su primera eleccion.

Portafolio de Vinos

Vision Estratégica: Liderar el crecimiento en valor de los Vinos Premium |
Argentinos aumentando la base de prescriptores por medio de un programa ‘
educativo autosustentable al consumidor.

¥

Palabras Clave:
Primvera Eleccion, Experiencia de Marca, Autosustentable




ANALISIS SITUACIONAL
Diagndéstico Interno Estructura de Mercadeo

La gestion de mercadeo de vinos en PRV se describe de la siguiente manera:

» Autéonoma: Desde su creacion, Pernod Ricard ha adoptado una estructura de gerencia
descentralizada. Los mercados poseen autonomia para la toma de decisiones. Dado lo
especializado de la categoria, vinos cuenta con una estructura de asistente y gerente de
marca bajo la apoyo de una gerencia de grupo y director de mercadeo.

| - Equilibrada: Los miembros del equipo de vinos posee un entrenamiento tanto técnico de
| Vinos como mercadotécnico.

| * Alineada (en desarrollo): Dada el poco peso de vinos sobre las ventas, el trabajo
| multifuncional (logistica, finanzas, etc.) posee oportunidades en foco y seguimiento.

* Analitica: Se cuenta con un equipo de inteligencia de mercado y reportes de consumo de
vinos (Nielsen & IWSR)

- Planificadia: Los procesos de planificacion de mercadeo largo plazo (3 Afios) y anual estan
establecidos y estandarizados globalmente.

* Auditable (en desarrolle): Estan en implementacion procesos de control y revision de
presupuestos. Se realizan estatus de marca de forma semanal y mensual.

» Organizada (en desarrolle): Luego de la reciente racionalizacion del portafolio, se
establecio un filtro de introduccion de nueves, el cual aun no ha sido implementado.




ANALISIS SITUACIONAL
Estatus de Negocio Diagnéstico Interno

Con base en la mision y vision, a continuacion se evalia la efectividad de
la mezcla de mercadeo implementada, para el desarrollo del programa de
educacion de vinos (catas):

Mezcla de Mercadeo Descripcion / Implicaciones

Producto
» Cata en una locacion central.

* El consumidor era invitado a participar acompafado de su
pareja -sin costo- a una cata de vinos del portafolio de PRV
en una locacion rentada con la guia de un sommelier.

* Nivel de asistencia a las catas: 23%. Razones principales:
Inseguridad (noche), Seguimiento (agenda), Mal

« Disponibilidad del producto reclutamiento (consumidores con poco interés por el vino).
(catas) sin planificacion. Total catas realizadas al afo: 22 Catas

* Al ser dependiente de la agenda de las locaciones
centrales el producto no esta disponible en momentos en
que el consumidor le gustaria disfrutarlo.

Precio * Los costos eran absorbidos por el presupuesto de marca.
+ Las catas sin costo alguno Los consumldores a! no cancelar parecian no sentirse

. comprometidos a asistir.
para los consumidores. * El costo efectivo promedio por consumidor de la actividad
(cata) en el ultimo afo fue del orden de 800 Bs. El bajo
« Altos costos por contacto ratio asistencia/invitacion y los gastos por alquiler los
efectivo. principales componentes del costo.




ANALISIS SITUACIONAL
Diagnéstico nterno

Estatus de Negocio

Mezcla de Mercadeo

Descripcion / Implicaciones

Plaza

* La propuesta de catas se
ofertaba a nivel nacional a
través de base de datos
especializadas y duefios de

restaurantes.

*Poca focalizacion-altos costos

* Un consumidor potencial interesado en la cata
de vinos de PRV debia esperar a ser contactado,
ya que no poseia una alternativa para el participar
de la educacion.

Promocion
 Divulgacion pasiva, fortuitay
limitada de la actividad.

» Poca diferenciacion versus la
otras propuesta de mercado.

sConsumidores con niveles de
conocimiento diferentes.

* La comunicacion de la actividad de cata esta
limitado al circulo de relacionados de PRV y no
disponible alos consumidores potenciales.

* Todos los competidores del mercado ofrecen el
mismo concepto y esquema de catas en
locaciones centrales. El factor de baja asistencia
es un elemento en comun.

 Sin un esquema de reclutamiento e invitacion
uniforme, el perfil de los consumidores en
términos de conocimiento era variado y dificultaba
al sommelier establecer el nivel de profundidad
que iba a dar ala cata




*Control de Cambio: Regulacion que imposibilita
continuidad en procesos de importacion. Quiebres de
stock. Devaluacion implicita de 65% al unificar tipos de
cambio. SITME y divisas disponibles para importar

*Inflacion: Estimacion de un 27% para el 2011, lo cual
n Orno limita la capacidad de compra de los consumidores.
Productos sustitutos. En categorias diferentes a cesta
bésica estimacion de inflacion mayor a 40%

Economico pEremeirne s A
*Mercado: Categoria de Vinos presenta un crecimiento

constante durante los dltimos 5 afios. Surge como
producto sustituto de otras categorias mas costosas

Legislacion en Licores: Ley de Reforma parcial de la
Ley de Impuestos sobre Alcohol y Especies
Alcohdlicas. Registro Sanitario en el Ministerio de Salud
y Asistencia Social. Amenazan la continuidad de la

ENtOrno Beesisss
+Convenios Internacionales: Oportunidad de
importacion de la categoria de economias con convenio

abierto via (Mercosur, Aladi).
e a *Desarrollo de Aliados Importacion: Incrementar
volumen de importacion via aliados estratégicos

ANALISIS SITUACIONAL
Entorno Diagnéstico Externo




ANALISIS SITUACIONAL
Diagnostico Externo Entorno

ENLIOINONECNBIOYICO,
*(5]0pallZacion ConsumoideVIino,
*Mayorianiormacion del'seciorvia\WWEB:

jlecnologliae alna OMmMercia

sAlmacenamiento
*Trazabilidad
sConsumo
*Calidad

“NTORNO SOCIO DEVIOGRAFICO

Penetracion de Bebidas alcohdlicas porNSEy sexo
TOTAL NIVEL SOCIOECONOMICO SEX0

Distribucién del gasto del hogar

= Alimentos y Bebidas no NACIONAL
Alcoholicas 2010 ABC+ C- D Hombres  Mujeres

& Productos de consumo Bases Poblacion total [*): 1793 73 234 541 945 856 937

Cervezas 531 467 50,3 535 54,1 709 37,0

m Servicios varios
Ron 121

82 93 137 121 18,4 83
- -
= Otros rubros Vinos 88 ,\213’\ ,‘1& ’\ 74 73 10,5 71

5010 Winisky 167 M4 299 146 128 24 116

* Fueron excluidos de la evaluacion los individuos menores de edad (18 afios)

-~
7

v Bebidas Alcohdlicas

! st remonams s 5@ COMplementa el perfil en seccién

(Ropa, itles, etc) de anexos con variables adicionales
que influyen en el mercado de
« Limpieza deliogar licores

IESA v Higieneycuidado personal




ANALISIS SITUACIONAL
Competencia Diagnéstico Externo
ACTIVIDADES DURACION Y ESTRATEGIA VENTAJAS / DESVENTAJAS
COSTOS
Cursos de Duracion Divulgacion de cultura del Locacion propia y adecuada para
formacion de promedio de 6 vino para ganar catas, existencia solo de sus
BODEGAS diferentes niveles hrs. con precios consumidores y presentar productos en tienda, venta de
POMAR donde se catan sus promedios de sus marcas, membrecia con accesorios, participacion en otros
(Empresas marcas. Bs. 360 beneficios y captacion de eventos. Accesibilidad y horarios
Polar) referidos. restringidos.
Cursos de Duracion Divulgacion de cultura del Locacion propia y adecuada para
formacion y catas promedio de 3 vino para ganar catas, existencia de varios
COFRADIA DE de productos hrs. con precios  consumidores y ofrecer sus productos en tienda, venta de
CATADORES diversos promedios de productos , membrecia con accesorios. Accesibilidad y horarios
(Licores importados o no Bs. 345 beneficios y captacion de restringidos.
Mundiales) por ellos referidos
CASAS Catasy Duracion que Presentacion de sus Movilidad, / Locacidn no siempre
LICORERAS degustaciones en varia segun la productos, ofertas de adecuada, variedad limitada,
(Diageo, Casa locaciones ocasion y promociones y captacion de  accesibilidad restringida (horarios,
Oliveira, eventuales generalmente referidos disponibilidad, etc.), poca
Tamayo & cia., sin costo para frecuencia.
etc) el consumidor
*El esquema de la competencia esta basada principalmente en locaciones fijas para la cata de sus productos .
*Existen otros jugadores gque comparten la divulgacion de esta cultura: Los expertos individuales y eventos
programados (El Vine Toma Caracas y Salon internacional gastronomico).
*De este mercado en potencia no existen dates originarios ni poseemos una metodologia o herramienta que
nos permita medir la participacion actual que tienen cada una de las empresas. TESA
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ANALISIS SITUACIONAL
Diagnéstico Externo Cliente Consumidor

Con la premisa que todo consumidor de vino es susceptible de asistir a una cata
en menor o igual proporcion, tomames un estudio basado en una muestra de 500
personas encuestadas para describir su comportamiento y el proceso de compra.

PERFIL HABITOS DE COMPRA

*Hombres y mujeres entre 35y 54 afios £/ 92% compra vinoes planificada, aunque la
*Niveles socioeconémicos ABC+y C. dlecision del tipo es de ditimo momento.
*En st mayoria casados *[ 08 factores relevantes para su eleccion son:

'Profesionales universitanos *()casion - Precio - Marca - Sabor

*Dedicados al gjercicio de su profesion *[ acompra de vino se realiza principalmente en
*En posiciones de comerciantes o gerentes de grandes | supermercadosy bodegones.

0 medianas empresas *£125% compra vinos semanaly el 34% lo hace
*Ingreso promedio mensual aproximado de Bs. 6.000 | mensualmente.

PREFERENCIAS DISPOSICION
o£167% de actividades gastronémicasen casa se +Soloel 16% ha asistido a catas de vinos
acomparian convino. £/ 78% manifestd que le gustaria asistir a una cata de

*E156% consume vino en sus celebraciones especiales  vinos
como bodas, bautizos, ef.



MATRIZ DOFA

Marcas reconocidas y de tradicion
Conocimiento de la categoria

Empresa (PRV) colider del mercado de
espirituosos

La educacién del vino requiere poca
infraestructura fisica

Variedad limitada
Bajo presupuesto para mercadeo

El vino representa un 8% de las ventas de PRV
Elevados costos por contactos en catas por locaciones
centrales

Insuficiente cobertura de piblico objetivo

Elevado ausentismo

Categoria de poca lealtad (muchas marcas)

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

Consumo en casa en crecimiento
El vino pesa un 33% del mercado espirituoso en
Vzla.

Mercado del vino estd en fase de crecimiento
Alta concentracion de publico objetivo en zona
este de Caracas

El vino es asociado a reuniones en el hogar
Disposicion del consumidor a la participacién
El conocimiento del vino es aspiracional

Vincular las marcas al consumo en el hogar para
capitalizar su tendencia creciente

Compartir el conocimiento de la categoria de
vinos con el consumidor

Ofrecer una alternativa de aprendizaje del vino de bajo
costo que el consumidor este dispuesto a pagar
Capitalizar la tendencia del mercado para incrementar
el peso de la categoria en el portafolio de PRV

La concentracion del publico objetivo da ventajas
operativas y permite reducir costos

Concentrar esfuerzos en el este de Caracas para
reducir costos operativos y promocionales

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Situacion de inseguridad en el pais
Dependencia de importacion

Percepcion del consumidor de categoria
costosa

Categoria atomizada (muchos distribuidores)

Aprovechar los bajos costos en infraestructura
para ofrecer productos a menor precio

Crear alianzas con pequefios distribuidores para
ofrecer variedad en las catas y limitar a la competencia




Decisiones Estratégicas
Segmentacion

‘Poblacion Venezolana

Hombres y mujeres

Segmentos A, B, Cy

, ‘Mayores de 18 aitos

; ‘Consumidores habituales de
| bebidas alcohdlicas.

Poblacion del Este de Caracas
‘Hombres y mujeres
Segmentos A, B, C

-Edad entre 35 y 60 aifos
Consumidores Vinos en Botella

LFuewne: Estudio sobre compra y consumae de vines. Dates Octubre 2010 . Anexes




Decisiones Estratégicas
Mercado Potencial

Tomando como base el Target se determiina la poblacion potencial.
La base es el Este de Caracas comprendiendo los municipios de El
Hatillo, Baruta y Chacao.

El Hatillo 68.510 35.625 5.700
Baruta 312.354 162.424 25.988
Chacao 71.393 37.124 5.940

\
Total 452.257 [ 235.174 37.628 ‘
Base estudio Pobreza UCAB 2007 :

Apluntamos:aiuniopjetivoide 17 delitotalipoblacionide.

0 [ o)fe DI E DNAao
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Decisiones Estratégicas
Posicionamiento

Cate d Yioe er Casa

: La brillante manera de aprender a
E apreciar el mundo del vino, rodeado de
E una atmaosfera intima (hogar y amigos),
segura y perfecta.

Cate d Vinos er Casu

Se convierte en la mejor herramienta para
captar y desarrollar potenciales
consumidores de nuestras marcas, a bajo
costo por contacto, a través de una
experiencia educativa, sin preocupaciones
logisticas, en la intimidad de su hogar y
con su circulo de amigos mas apreciados.
Construyendo una alternativa rentable y

TESA auto financiada .




Objetivos y Proyecciones de Ventas
Objetivos del Plan

Estrategias (resumen matriz DOFA)

v" Incrementar el peso de vinos (categoria en crecimiento) en el portafolio de PRV.

v" Vincular el portafolio de vinos de PRV al consumo en el hogar (en crecimiento).

v Compartir el conocimiento de la categoria de vinos con el consumidor.

v’ Concentrar esfuerzos en el Este de Caracas para reducir costos operativos y promocionales

v'Ofrecer una alternativa de aprendizaje del vino que el consumidor este dispuesto a pagar.

.

v Incrementar significativamente (4 veces) el nivel de degustacion del portafolio de vinos de PRV en el
Este de Caracas a través de la introduccion del esquema “Catas de Vinos en Casa”

.

Plan: Objetivos Especificos

Plan: Objetivo General

v Numero de “Catas de Vinos en Casa” al Afio = 113 (+ 400% vs. afio anterior: 22 catas)

v' Facturacion = 680.000 Bs. (solo se facturara el 75% de las catas a realizar - 25% restante se
otorgara de obsequio)

v Ganancias/Perdidas = 0 Bs. (Modelo Autosustentable)
v" Inversién de Mercadeo = 214.000 Bs. (Afio 1= Igual vs. afio anterior / Afio 2 en adelante = 0 Bs.)
v'Consumidores a Impactar = 2260 (20 personas en promedio por cata)

v Nivel de Recomendacién esperado (Boca a Boca) = 3 de cada 20 asistentes contrataran la cata a
posterior TESA




Objetivos y Proyecciones de Ventas

Modelo Atar

SECUENCIA ATAR
MERCADO POTENCIAL 37.628
TARGET

CONCIENCIA 50% 18.814
CONOCIMIENTO

Y/PRUEBA 9% 3.000
DISPONIBILIDAD 50% 1.500
COMPRA 9% 133
RECOMPRA 10% 13
PRECIO CATA 8.000,00

TOTAL VENTAS

1.169.520,00




Mezcla de Mercadeo
Producto

rlse o WIS cfl CASA

Objetivo de la cata: Iniciar a los participantes en el mundo del vino, conociendo su historia, sus
tipos, su elaboracion y aprendiendo el analisis sensorial empezando asi a determinar sus gustos.
Duracion del curso de cata: de 3 a 4 horas.

Tipos de Cata: Horizontales, verticales, mixtas y ciegas.

Capacidad’ 20 personas.

Precio: Bs. 8.000

La empresa moviliza todos los implementos y materiales de cata, copas, manteles, hojas de
evaluacion, guias y por supuesto los vinos. |
El cliente se encargara de la organizacion del espacio fisico y de la convocatoria de sus invitados. |

Las catas se realizan en la intimidad de la casa, planificada segin requerimientos
especificos e individuales de los clientes, constituyendo elementos innovadores que lo
diferencian de productos parecidos.

=f e J)rodJr LONIENESUIPTOPIoNOMpre ﬁ ‘ r was e & PEroieStiaamparadoioa|0 el

SEe encuel

mtroductorla o0 de presentacmn en el mercado

Como derivado del incentivo del conecimiento y la divulgacion de nuestras marcas dentro
die las opciones en la cata, se puede incrementar las ventas dentro de la categoria.

Crea nuevas oportunidades de productos cruzades o complementarios como la venta de
canapés, accesorios para vinos y una linea de servicio de informacion que permita brindar
soporte al tiempo gue se capta, informacion de potenciales.




Mezcla de Mercadeo
Precio

Hrejefejeiie) ee)p)

CaldCLETISLICAS

que lo hacen

innovador.

12IgELSCONIPOCA
sensipilidadal

Lreidemandaes,
masisensibletaila
promocion.

METODO
Debido a los elementos, el método tendré
una fundamentacion subjetiva basado en
el mercadio donde el valor percibido por
el cliente margue el limite superior del

I )COSIOVariable
tieneun alto’pPesa
en el costo total.

ESTRATEGIA
Debido a la fase introductoria, el producto y
el target nos permite fijar un precio alto
inicial (descremacion) que contribuya a la
percepcion valor - calidad que supone un
precio alto, no debe descuidarse por
inelastica que pueda ser, la politica de
precios que incluya frecuentes revisiones al
tiempo que el producto avance en su ciclo
de vida.




Distribucion

A | * Exclusiva (Este de Caracas) y

P
K

ik
®

clientes dentro del perfil asociado

Canal

* Directo

* Propio (Infraestructura Pernod
Ricard Venezuela)

) Aliados Estrategicos

» Sommeliers y Chef’s (Ejecucion de
catas)

Alilados Potenciales

* Programas de Lealtad a Clientes
(Gama, Plaza’s, Platinum) (Bases de
datos y Servicios al afiliado)

Mezcla de Mercadeo
Plaza

Tecnologia

» Call Center

* Informacién

* Seguimiento

» Contratacion
* CRM

» Base de Datos
« WEB 2.0

» Facebook
* Twiter




Mezcla de Mercadeo
Promocion P
La estrategia de /ﬂﬁ é %4'%’” /ﬂd’d seguira las siguientes pautas:

¢ Quien es la audiencia? (QUIEN)

* Habitantes Este de Caracas (Hatillo,
Baruta y Chacao)

« Hombres y mujeres, Segmentos A, B, C

» Edad entre 35 y 60 anos

« Consumidores vinos en botella
. Realizan sus compras de vinos en

cadena de supermercados impulsados

por la ocasion.

¢,De qué forma se hara? (COMO) — Total Presupuesto : 214.000 Bs.

Bajo un esquema de mercadeo selectivo a bajo costo, la ejecucion se basara en los siguientes tres pilares:

-Primer Descorche (195.000 Bs) : Obsequiar de forma selectiva 28 catas (25%) para iniciar el boca a boca.
El reclutamiento previo filtro del perfil se hara via:

a) Eventos de Vinos en Caracas: Presencia en 3 eventos (Vino Toma Caracas, Salon Internacional de
Gastronomia, Plaza Alfredo Sadel)

b) Alianza con cadena de supermercados: Ofrecer a las cadenas Plaza, Gamma y Plan Suarez la
posibilidad de sortear entre sus consumidores — previa publicidad- la cata en casa.

c¢) Volanteo: Dejar volantes informativos en los mailbox de edificios ubicados en el Este de Caracas.

-Boca a Boca (5.000 Bs): Recoleccion de base de datos de los asistentes a las catas, asi como, entrega
del folleto informativo sobre el servicio.

-Mercadeo Directo (14.000 Bs): Envio de comunicacién (educacion sobre vinos + cata en casa) a la base
de datos tomada en las catas, eventos de vinos, etc via email, SMS y PIN.




Proyeccion Financiera

Actividades e Inversion en Mercadeo

% No. de Catas Proyectadas 146
Precio por Cata (Bs) 8.000,00
Ventas Estimadas (Bs) 1.168.000,00

Actividades de Mercadeo
Promocion Rifas de Catas 195.000,00
Folletos informativos y captacion de
datos 3.000,00
Comunicaciones directas 14.000,00
Total gastos en actividades de
mercadeo 214.000,00
Peso sobre las ventas estimadas 18%




Evaluacion Resultados

!
i WAIT READY Go! Nivel de Cumplimiento
’ Criterios de Evaluacion | Parametro de Medicion |888:5][) Medio -

Peso de Vinos en PRV % de Peso en & portafolio 8% 9% 10%
Conciencia del plan "Cata de

Vinos en Casa’ % de Concienciaenzonafoco | < 25% De 252 50% >50%
Promocion: Primer Descorche # Catas De0ald De10a19 | De20a28
Promocion: Boca a Boca (1) | # Referidos por cata realizada 1 J 3

Promocion: BocaaBoca (2) | Miembros enlaBase de Datos | <1130 | De 113022259 | > 2260
Promocion: Mercadeo Directo | # Comunicaciones enviadas | < 15814 |De 158142 18813 > 18814
Catas Realizadas 4 Catas De0ad2 | Ded3a8y | DeBbati3
Cumplimiento de Presupuesto
@ Mercadeo % Cobertura del presupuesio | De0a79% | De80a9%4% | De95a100%







Estado civil

Casado (a) — 62,4

Soltero(a) 27,2

Divorciado(a)
Viudo(a)
Concubino(a)

No contesta

Usted o algun miembro de hogar tiene ...

Vehiculo 93,4
Television por 96,6
Cableo TV... y

Internet 88,6
Neveras de
vino 83,8

H S uNo

Perfil Demografico

Ingresos mensuales del hogar

Menos de Bs. 1.000

Entre Bs. 1.001y 2.000
Entre Bs. 2.001y 3.000
Entre Bs. 3.001y 4.000
Entre Bs. 4.001y 6.000
Entre Bs. 6.001y 8.000
Entre Bs. 8.001y 10.000
Entre Bs. 10.001y 12.000
Mas de Bs. 12.000

No contesta 35,4
Promedio de ingresos del hogar
o grupo familiar: 6.090 Bsf
Neveras de vinos (16% posee
neveras de vino)
12 Mas
6 botellas botellas botellas
15,2 38 46,8




Grado de Instruccion

- N
Universidad completa _41,8 f
-—

Secundaria completa || 17,0

Postgrado completo [Jl] 15,4

Teécnico superior |
completo _- 1.2

Universidad incompleta |} 6,0

Teécnico superior

incompleto I42

Secundariaincompleta | 2,0
Postgrado incompleto | 1,8

Sin instruccion | 0,4

Primaria completa | 0,2

Perfil demografico

Ocupacion

Profesional universitario / alto
comerciante/industrial /...

Empleado sin profesion
universitaria / pequefio...

Profesional técnico /

comerciantes o industrial ..

Estudiante

Ama de casa

Trabaja por cuenta propia
Jubilado

Militar / fuerzas armadas

Obrero especializado
(chofer, albaiiil, etc.)

No sabe/no contesta

Desempleado

- —_—
— 134",
| \ -—
12,0
11,8
W 10,0
7,4

L. 6,8




La compra del producto es de manera planificada y para el
consumo inmediato después de la compra

Situacion de compra
¢, Cual de las siguientes frases describe mejor su situacion, en cuanto a la compra de vinos en general?
-Cuando usted compra vinos, lo hace para ... (Mdultiple)

Consumirlo
inmediatamente _ 67,8
despuésdela compra
Almacenarloy
consumirlo luego 59,4
Regalarlo . 13,6

No sabe /No 0,6

8,0 ‘

92,0

® Hoy pensaba comprar vinos, vine aquiy lo compre

responde
i Antes de llegar al establecimiento NO pensaba comprar ]
vinos, pero terminé comprando
Base: 500 La compra se planifica, mas no la marca que seva a
adquirir
“Tengo marcas que me gustan pero de repente compro alguna otra
que veo”

(Grupo 2, Hombres de 24-35 afios, NSE C, C+)




\ Ea compra ae VINOS se rea‘lza con una

| frecuencia mensual
Frecuencia de compra

¢,Con que frecuencia compra vinos? (Espontanea)

TR —

Semanal [ 25.4
Quincenal [l 15.6

Fines de semana [} 7,0

Bimensual . 6,6

Diaria /
interdiaria . 5.6

Trimestral l 4,6

Primeravez | 0,8




En ocasiones especiales, la mitad de los encuestados consume
vino, en su mayoria tinto

Ocasiones especiales (Matrimonios, bautizos, compromisos, ...)

Pensando en los momentos en los cuales usted consume vino...Usted consume vino en ... ? Sondear Al Maximo

Utiliza vino? Color del vino
6,8
23,9
440
56,0
69,3
mSi ©wNo

mTinto w=mBlanco mRosado




8 de cada 10 entrevistados no ha asistido a ninguna Cata, le gustaria asistir y
aprender puntos relacionados con sabor, color, tipos de uva, etc

¢Ha asistido usted a Catas de vino en el dltimo afio? ¢ Y le gustaria asistir a un evento de Catas de
(Unica-Espontanea) vinos? (Unica-Espontanea)
16,4 22,2

Base: 500 77,8 Base: 500
83,6
ES| =NO m S| =NO
Donde: Y que le gustaria aprender en una Cata
de vinos? (Mdultiple)
. Diferencias
0,
St % gustativas (sabor) 46,5
Base: 82 Difgrencias
aromaticas (olor)
Supermercado Panda 8,5 Tipos de uva
Argentina 6,1
Tendenciasactuales
Chile 4,9
Excelsior Gamma 3,7 Historia del vino
Armonias
Caracas s/e 3,7 maridajesy

Centro San Ignacio S Todas las anteriores




