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= Toma de decisiones basadas en conocimiento

= Hablamos con mas de 100,000 consumidores
de vino al ano en mas de 30 mercados de
vino del mundo



Investigacion en mas de 30 mercados

Tmi 2 I

e 90!

Mas de 100,000 encuestas al aino

OOOOOOOOOO
PPPPPPPP
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Addddad

BEAUFORT  BEAUFORT BEAUFORT BEAUFORT BEAUFORT BEAUFORT  BEAUFORT

Presentacion “ |

ESTATE ESTATE ESTATE ESTATE ESTATE ESTATE ESTATE
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A) Pleasantness
250

=

g 150 b
.g 100 b
=

X 50t

N .

1
Ice-cream  Frozen savoury mousse

Food label
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(or ollggglt Ratsano

Fioletovy Ranny Fignolo
Nitzkinohes Pallagrello

Blance Dame Is abellaAgiOmaVPitikO

Shavkapito e Addoraca



Facilidad de pronunciacion c)

Isabella
Petite Pearl
Blanc Dame

Debit
Generosa
Katsano
Pignolo
Mayolet
Pallagrello
Lanzesa
Addoraca
Gorgollasa
Hitzkircher
Shavkapito
Ljutun
Fioletovy Ranny

Agiomavritiko
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I 75%
I, 70%
I  64%
I 54%
I 559 Faciles
I 529
I 5%
I 43%

I /29 Intencion de 203 @
34% compra
30%
28% . vy .
579 Calidad percibida
17%
11%
9%
8%

- N (2
%+



Y,

BV
WINE
TECHNOLOGY
PLATFORM

Average number of items in Average number of items

an American supermarket = in a shopping basket =

more than 30,000 30 Compra
OafasisNaEa=0HsN 1/1,000
SiSflomiEsc=l=ma: - 2 SIeelIEE
noSmfsElenuasox - /P72 € 25
lisdoMsSmisEi s — o
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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 =

cero
marcas

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® US, July 2016, n=2,003 US regular wine drinkers \V 3 n i't r a c | &
- A 4
———
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Factores de decisidon en USA ")

o5

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%+) (Vinitrac) e

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® US, July'15, n=2,000 US regular wine drinkers —
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| ¢
Awareness of quality terms

% who are aware of the following terms
Base=All US premium wine drinkers (n=902)

Limited edition 54%
Blend 52%
Organic 44%
Reserva 43%
Specialselection 40%
Natural 37%
Winemaker’s choice 35%
Single vineyard 35%
Exclusive collection 35%
Gran Reserva 31%
Fair trade 27%
Clasico 27%
Joven 9%
Unico 9%
Alpha 9%
Crianza 9%

None of these 7%

Source: Wine Intelligence Vinitrac USA Apr. '15, n=902 US premium wine drinkers [Vl‘nitrac J

(I



Quality perception of terms

% who think these terms represent high quality of the wine
Base=All US premium wine drinkers (n=902)

Limited edition
Exclusive collection
Special selection
GranReserva
Winemaker’s choice
Reserva

Single vineyard
Clasico

Natural

Organic

Blend

Unico

Fair trade

Alpha

Joven

Crianza

None of these

8%
7%
7%
5%

10%
10%

13%

19%
18%
18%

27%

Source: Wine Intelligence Vinitrac USA Apr. '15, n=902 US premium wine drinkers

35%

40%
39%
38%

48%
46%

Y

(vznitrac.)

(I
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Attractiveness ~°”
45% Special selection L o
° ® Limited edition
Exclusive collection RZ = 0.2884
A0% e
® Winemaker’s choice T
35% e
® GranReserva .
30% e
...... @ Reserva
e e Y Single vineyard
(s} Lot
----- ® ® Natural
------- Organic
0% e
..... ® Clasico
..... ® Blend
15% ©® Fair trade
Unico
0,
10% ®® Alpha
® Crianza
5% Joven
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Source: Wine Intelligence Vinitrac USA Apr. '15, n=902 US premium wine drinkers

Term purchase in the past 6 months

(vinitrac. &

————
T—
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Demonstrations presented by Okajima Laboratory




** Resumen

 Elvino al ser consumido por humanos tiene un
sesgo psicologico

 Este sesgo implica que el producto debe pensar
gue el liguido como en el contexto de consumo

 El consumidor va a emplear “atajos” mentales
para decidir

* No podemos diferenciar entre el Chef que hace el
plato y el servicio de limpieza
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100 2 X 50

Ley de Marketing de la doble ventaja

e =

1. Tienen mas consumidores |‘==

2. Que son un poco mas leales |‘§



50%

40%

30%

20%

10%

0%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

82%

Nunca

50%

Nunca

Consumidor de cerveza sobre todo bebe:
Cerveza + Otras

Muy ligeros Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes

Consumidor de blanco sobre todo bebe:
Cerveza + Tinto + Blanco + Otras

Muy ligeros  Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes

50%

40%

30%

20%

10%

0%

65%

40%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Nunca

Nunca

o
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Consumidor de tinto sobre todo bebe:
Cerveza + Tinto + Otras

Muy ligeros

Ocasionales

Frecuentes

Muy Diario
frecuentes

Consumidor de rosado sobre todo bebe:
Cerveza + Tinto + Blanco + Rosado + Otras

Muy ligeros

Ocasionales

Frecuentes

Muy Diario

frecuentes
A
vinitrac.)
-
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65% 50%
50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
) . - )
0% - - 0%
Nunca Muy ligeros ~ Ocasionales Frecuentes Diario Nunca Muy ligeros ~ Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes frecuentes

Consumidor de Jerez sobre todo bebe:
40% 28% Cerveza + Tinto + Blanco + Rosado + Sidra +
Whisky + Sangria + Cava + Espumoso + Ginebra... y
Jerez a veces

50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
) . - )
| e——
. - .
Nunca Muy ligeros  Ocasionales  Frecuentes Diario Nunca Muy ligeros Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes frecuentes

)

Wine Intelligence estudio de calibracién por teléfono con Quota Research, March ‘17, n=1,000 adultos espafioles
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Nunca  Muyligeros Ocasionales Frecuentes Diario
frecuentes

65%

ZHE | [ -

Nunca Muy ligeros  Ocasionales  Frecuentes Diario
frecuentes
0%
30%
50%
P1Y
0%
Nunca Muy ligeros  Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes
60%
50%
40% h
30%
20%
) . -
. -
Nunca Muy ligeros  Ocasionales Frecuentes Muy Diario
frecuentes

28% -
P1Y

B .
0% -

Nunca Muy ligeros Ocasionales  Frecuentes Muy Diario
frecuentes

Wine Intelligence estudio de calibracién por teléfono con Quota Research, March ‘17, n=1,000 adultos espafioles
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i 30
BLACK DRAGON
40% =1]
30%
15

20%

10%

L — — - —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 0 1 23 9 52

Number of purchases in a year
Source: TNS.

b 200 15,000 300 billion
products transactions

markets categories

Kantar Worldpanel Brand footprint 2015
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Ley de Marketing de la doble ventaja

Categorias con mayor “market share”:

1. Tienen mas consumidores |‘.§ |‘._.3 |‘-:'?

2. Que son un poco mas leales |‘.:?
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Y

Penetration Queé es predecible
(P1M)
Cerveza [NNGS/ANNN « Mayor frecuencia
Vino tinto -
_ « Comparten menos
Vino blanco -28% .
Vino rosado [ 23% * Perfil = media

Vodka Ginebra- 22%
Whisky Ron - 19%
Sidra - 15%

Vino de aguja - 15%
sangria [l 13% « Menor frecuencia
Cava lll  13% - Comparten mas

Otros vinos espumosos . 13% .
 Perfil = consumidor
Otras bebidas alcoholicas . 12% € consumido

Vinode Jerez [ 11% frecuente
Brandy Cognac. 9%



** Resumen

El vino compite directamente con todas las otras
categorias

No existe tanto “el consumidor de vino” como el
consumidor que bebe distintas categoriasy a
veces bebe vino

Para crecer tenemos que ganar consumidores, y
asi ganar en frecuencia... entender qué cambia en
otras categorias
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18%

38%

27%

16%

Todos los
consumidores
de vino en
Espaia

.
20%

23%
42% 42%
40%
38%*
e 29%
26%
31%*
219
13% e 14%

18-24 afios 25-34 anos 35-44 aios 45-54 afios

Rojo: Estadisiticamente valor significativamente mayor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

: Estadisiticamente valor significativamente menor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95% vin It ra c“

28%

34%

28%

11%
+

55-64 ainos

L W ne

e a
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30% W Casi todos los dias/ Todos los dias

2-5 veces por semana

39%

Unavezala semana
17%*

1-3 veces al mes
14%

65 afios

i

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana



22%
30%*
20%
57%*
45% 48%
Todos los 18-24 afios 25-34 afios
consumidores
de vino en
Espafia

L W ne

TECHNOLOGY intelligence
PLATFORM

e a

B Sé lo que me gusta y trato de
cefiirme a lo que conozco

60%
23% 13%
. No me importa qué vino comprar
17% siempre que el precio sea
adecuado
55%* 57%* 20
43% Disfruto probando frecuentemente
estilos de vino nuevos y distintos
+20%
35-44afos  45-54 afios  55-64 ainos 65 afos

Rojo: Estadisiticamente valor significativamente mayor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

: Estadisiticamente valor significativamente menor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana



Afirmaciones

Para disfrutar con una comida

Para celebrar algo

Para compartir con amigos

Para una fiesta

Porque es bueno para la salud
Pararelajarme

Para darme un premio

Para desconectar

Para probar algo unico

Para aprender sobre nuevas variedades de uva
Para educarme sobre vino

Para aprender sobre differentes regiones
Para emborracharme

Para presumir

Para ayudarme a dormir

Ninguna de estas

= Pequena muestra (n<50)

Todala

muestra

il 1000

72%
56%
54%
38%
32%
30%
27%
19%
12%
12%
9%
9%
4%
3%
2%
2%

18-24 aflos 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios

70
51%
67%
66%
36%
29%
26%
14%
33%

9%

7%
19%
10%
22%
13%

5%

6%

160
53%
53%
54%
35%
18%
36%
30%
18%
13%
16%
10%
6%
7%
3%
3%
3%

190
60%
51%
45%
36%
23%
40%
26%
31%
14%
16%
8%
8%
3%
8%
1%
2%

Estadisiticamente valor significativamente mayor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

: Estadisiticamente valor significativamente menor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana

o

200
82%
61%
59%
43%
34%
30%
34%
17%
15%
13%
11%
13%
2%
2%
2%
1%
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140
84%
47%
62%
39%
48%
34%
29%
17%
14%
15%
9%
12%
2%
0%
0%
2%

w ne

intelligence

+ 65 afios

240
85%
59%
50%
37%
40%
18%
23%
9%
8%
5%
5%
5%
0%
0%
1%
0%
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M Vino tinto
Vino blanco
27% 31%
9 25% 9
24% 24% 239% 50%
21% 199 Vino rosado
14% & 127 11% 11% 13%

Todos los 18-24 afios  25-34afios  35-44afos  45-54afios  55-64 afios 65 anos
consumidores

de vino en

Espafia

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana



Afirmaciones

La region de origen o DO

Una marca que reconozco

En envejecimiento del vino (Joven, Crianza, Reserva...)
El pais de origen

La recomendacién de un amigo o familiar
Combinacién con comida o maridaje

Descripciones en la etiqueta del vino

La variedad de uva

Una oferta promocional

Las recomendaciones por criticos/especialistas en vinos
Medalla o un reconocimiento

La recomendacién del personal de tienda

El nivel o grado de alcohol

Las recomendaciones en guias/libros de vinos

Si el vino es organico

Si el vino tiene bajo contenido en alcohol

Rojo: Estadisiticamente valor significativamente mayor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%
: Estadisiticamente valor significativamente menor que el total de la muestra con un nivel de confianza del 95%

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana

Toda la

muestra

80%
79%
78%
76%
70%
69%
60%
60%
52%
50%
49%
47%
47%
44%
31%
28%

18-24 aios 25-34 afios 35-44 afios 45-54 anos 55-64 afios

70
69%
68%
72%
65%
71%
70%
72%
52%
59%
63%
46%
50%
46%
43%
47%
37%

160
70%
71%
72%
74%
75%
66%
63%
53%
53%
57%
56%
54%
45%
49%
41%
38%

190
76%
79%
77%
75%
78%
65%
63%
59%
51%
55%
50%
56%
37%
47%
39%
25%

o
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200
83%
83%
79%
78%
70%
71%
54%
63%
56%
46%
50%
50%
43%
46%
32%
26%

TECHNOLOGY

140
91%
90%
90%
81%
66%
76%
61%
72%
58%
47%
50%
48%
54%
53%
26%
25%

w ne

intelligence

+ 65 afios

240
83%
79%
78%
77%
64%
67%
58%
58%
45%
42%
43%
30%
54%
31%
16%
25%

PN
-
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19% o
- % que no lo conocen

% que lo conocen pero no lo compran

% que lo han comprado en los ultimos 3 meses
36%

i

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana
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Conocedores / no compradores Aspectos positivos Compradores
Me gustaria aprender mas sobre vinos organicos 33%
Los vinos organicos son mejores para la salud 42%
Vale la pena pagar mas por vinos organicos 28%
Los vinos orgdnicos son de mayor calidad 24%
Los vinos organicos expresan mayor la tierra de donde son 25%
Me gusta comprar vinos organicos 30%
A | Con vinos organicos no tienes resaca 14%

Aspectos negativos

No sé si los vinos que me gustan son orgénicos o no 18%
No pienso que esté claro qué es un vino organico 13%
Los vinos organicos son demasiado caros 19%
Los vinos organicos son dificiles de entender 6%

Ul

Los vinos orgdnicos son de calidad consistente 15%

Fuente > Intelligence, Vinitrac® Espafia, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espafia vVin it ra c“ pﬁa}



Copas de vino

Abridor de botellas de cerveza
Vasos de cerveza

Cubitera de hielo

Copas de vino espumoso

Tapon para cerrar botellas de vino
Un decantador

Estanterias para botellas de vino
Funda enfriadora

Libros sobre vino

Cortagotas

Guias de vino (por ejemplo, Guia Peiiin)
Un sacacorchos eléctrico para vino
Nevera especial para vinos

Bodega de vinos

Coravin

Conservador de vino con gas Argon

Ninguna de estas

Fuente: Wine Intelligence, Vinitrac® Espana, Jul’ 17, n=1,000 Consumidores mensuales de vino en Espana
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I 35
Un sacacorchos paravino || IEEGNGNGNGNGEGEGEEEEEEEEEE
I, 729
.z
I ¢
I 0%

I  59%

I 30%
I 309
I 51%
I 1
I 150

B 0%

B 0%

| e

B s

B 3%

B 3%

B 2%



** Resumen

* Déficit de consumo entre jovenes: edad o
generacion?

 Consumidores cada vez ven menos el vino para
comida pero si para relajarse (a la inglesa)

* Estrategia: “Show me” and “Tell me”
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Muchas gracias

Juan Park


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

