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A) Pleasantness

fce-cream  Frozen savoury mousse
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Food label



(Gor ollggztlm Katsano

Fioletovy Ranny Figholo
Hitzkircher Pallagrello

Blanc Dame [ abe“aAgiomavritiko

Shavkapito i Addoraca
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sabella I 75
petite pearl I 0%
Blanc Dame [ G2
P ———
Generosa N S:': Faciles
Katsano | <2
pignolo N 51
Mayolet N /s g
pallagrellc N 1 Intencion de

Lanzesa 34% CDmpra
Addoraca 30%

Gorgollasa 28% . .
Hitzkircher - Calidad percibida
Shavkapito 17%
Ljutun 11%
-ioletovy Ranny 9%,
Agiomavritiko 8%
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De mas de 100,000 marcas en el mercado
de USA...

Conocimiento espontaneo de marcas de vino en USA

1/3 =

CEeTo
nmarcas

Source: Wine Intellipence, Vinitrac® US, July 2016, n=2,003 US repular wine drinkers an It ra c E
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Factores de decision en USA

Variedad de uva (75%+)

Marca que conoce (70%+)

Recomendacion de amigos o familiares (70%+)

Oferta promocional (55%+)
Pais de origen (55%+)
Region de origen (55%+)

Recomendacion en tienda (50%+)

Contenido alcohdlico (45%+)

Premios y reconocimientos (40+)
Recomendacion de un critico de vino (40%+)
Recomendacion en libros o guias (35%+)

Medallas o premios (35%+)

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® US, July'15, n=2,000 US regular wine drinkers
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Quality perception of terms

% who think these terms represent high quality of the wine
Base=All U5 premium wine drinkers (n=502)

Limited edition
Exclusive collection
Special selection
Gran Reserva
Winemaker's choice
Reserva

Single vineyard
Clasico

Natural

Organic

Blend

Unico

Fair trade

Alpha

Joven

Crianza

Mone of these

19%
18%
18%
13%
10%
10%
8%
7%
7%

5%

39%
38%
35%
27%

Source: Wine Intelligence Vinitrac USA Apr. "15, n=5302 US premium wine drinkers
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Demonstrations presented by Okajima Laboratory
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Motivacion + Producto ‘2

Quiero...

Quitarme la sed

Despertarme por la manana

Bebida refrescante + relajante

Bebida refrescante + excitante

Bebida refrescante + adrenalina
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Motivacion + Producto

Qui Motivacion: Importancia
ulero...
Producto: Asociacion

Celebrar éxitos (\ / \

Vino tinto y minimizar riesgo "%

IR
Vino tinto de prestigio BE
RA
' DUERO VINS DE
L : . . BORDEAUX
Region internacional de prestigio 2
’)\

Vino blanco facil de beber Rlimm

R
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Para disfrutar con una comida ||| EGTKTKTTTNNGNGNGNEEEEE 2
Para celebrar algo || KT -
Para compartir con amigos [ GG -2
Parauna fiesta [ KT 33
Porque es bueno para la salud _ 32%
Pararelajarme || GGG 30
Para darme un premio _ 27%
Para desconectar | EEEGNG 10%

Para probar algo dnico || 12%
Para aprender sobre nuevas variedades de uva || 12%

Para educarme sobre vino - 9%
Para aprender sobre differentes regiones [l 9%
Para emborracharme . 4%
Para presumir || 3%
Para ayudarme adormir | 2%

Ningunade estas [| 2%

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espafia, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espafia vinitrac. b
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s+ Resumen

* Elvino al ser consumido por humanos tiene un
sesgo psicologico

* Este sesgo implica que el producto debe pensar
que el liquido en el contexto de consumo

* El consumidor va a emplear “atajos” mentales
para decidir
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Muchas gracias

Juan Park


mailto:info@wineintelligence.com
http://www.wineintelligence.com/

