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RESUMEN

EI mercado del vino espafiol ha sido una de las grandes incégnitas para muchas

bodegas extranjeras a la hora de importar vino en Espaiia. A pesar de ser el pais que
mayor extensidon de vifiedos posee y tercer mayor productor mundial, sufre una
tendencia negativa en cuanto al consumo de vino, que limita en gran medida las
importaciones y obliga a las bodegas nacionales a potenciar las exportaciones a paises
de todos los continentes.

Con este trabajo averiguaremos si existen alternativas a los productos tradicionales en
el mundo del vino, que puedan ademds ser importados y comercializados en un
mercado tan complejo como resulta ser el espafiol. Para ello presentaremos un vino
original e innovador, realizaremos un intensivo estudio de mercado teniendo en
cuenta el comportamiento del consumidor y convertiremos los resultados y
conclusiones en recomendaciones para la importacién de este vino concreto.

Palabras clave: vino, importacién, consumidor, Espafia, distribucién, envase, alcohol,
botella, bodega, vifiedo.

Spanish wine market has been one of the great unknowns for many foreign wineries

when importing wine in Spain. Despite being the country with largest extension of
vineyards and the third largest producer in the world, it suffers a negative trend in the
consumption of wine, which restricts imports considerably and forces national
wineries to boost exports to countries of all continents.

With this essay we will find out if there are alternatives to traditional products in the
world of wine, which could also be imported and commercialized in a market as
complex as it turns out to be the Spanish one. In order to get there, we will present an
original and innovative wine, we will perform an intensive market research taking into
account the consumer behavior and we will turn the results and conclusions into
recommendations for the import of this particular wine.

Keywords: wine, imports, consumer, Spain, distribution, packaging, alcohol, bottle,
winery, vineyard.



0. INTRODUCCION

El objetivo final de este trabajo es el de decidir si es recomendable importar un vino
original e innovador en el mercado del vino espanol, determinar las variables
favorables y desfavorables en su importacidon y decidir si se debe modificar algun
atributo especifico del mismo. La eleccidn del vino es debida a mis practicas realizadas
entre junio y julio de 2013 en la importadora americana Surville Enterprises, localizada
en Miami. Durante dicho periodo, tuve la ocasiéon de formar parte del equipo que
comercializaba dicho vino y de ahi surgié la idea de proponer a Surville Enterprises un
estudio de mercado en Espaia, para saber si la importacién del vino es posible.

Para alcanzar el objetivo final del trabajo nos centraremos en completar tres objetivos
especificos:

- Averiguar cdmo es el consumo de vino en Espafia y conocer el funcionamiento
de la estructura distributiva del mismo.

- Determinar las conclusiones favorables a la importacion del vino en el mercado
espanol, asi como las desfavorables.

- Proponer recomendaciones para la éptima importacion del vino en el caso de
gue esta sea viable.

Antes de nada, empezaremos con la presentacion de los métodos utilizados en nuestro
estudio de mercado, mencionando los objetivos, variables y resultados de cada
método.

Continuaremos con una breve introduccidn sobre la historia que rodea a este vino y a
su creador, asi como las razones de su origen. Después mencionaremos sus principales
propiedades organolépticas y formularemos una serie de preguntas a priori, que
iremos contestando a medida que avanzamos en el trabajo, esto es, a posteriori.

Posteriormente, analizaremos el sector del vino en Espafia. Primero describiremos el
contexto en el que se sitla este sector. En segundo lugar, estudiaremos al consumidor
espafiol, sus habitos y los segmentos en los que se divide. También veremos cudles son
los canales de distribucion en Espafia y qué competidores nos podemos encontrar en
el mercado. Como en el apartado anterior, plantearemos nuevas preguntas e
intentaremos solucionar las planteadas previamente. Por ultimo, expondremos los
resultados de las dinamicas de grupo realizadas que generen conclusiones relevantes
para nuestro estudio.



Para acabar, terminaremos de contestar las preguntas restantes y sacaremos las
conclusiones definitivas sobre la importacién de este vino en Espafia. Decidiremos,
segln las conclusiones, si es correcto o no importar el vino, en qué condiciones se
importaria y si es preferible modificar el producto.



1. RED LACE, “A LUSCIOUS RED BLEND”

El vino que vamos a proponer importar en Espafia con este trabajo, se denomina
“Red Lace”, cuyo origen surge de la unién de dos culturas del vino totalmente distintas
pero, hoy en dia, complementarias para muchas empresas europeas exportadoras. En
concreto, esta botella contiene espiritu francés y caracter americano.

Se trata de un producto fabricado por una empresa francesa, con uvas cultivadas,
recolectadas y procesadas en Francia, madurado y embotellado en el mismo pais, pero
con ciertos matices que hacen que este vino tenga un acabado americano. Los matices
a los que nos referimos son: el envase; la configuracion del sabor (mezcla de uvas
especificas para lograr un aroma determinado); y algo fundamental a la hora de
comercializarlo, el nombre.

1.1 HISTORIA DE RED LACE. BARTON & GUESTIER

Barton & Guestier es una de las bodegas con mas historia de Burdeos (barton-
guestier.com), perteneciente al Grupo Castel, lider en la exportacién de vino francés
en el mundo (groupe-castel.com).

Barton & Guestier, que importa sus vinos en Estados Unidos a través de Surville
Enterprises Corp., decide tomar una decision estratégica a finales de 2012 y propone la
idea de crear un vino de caracteristicas americanas, pero fabricado en territorio
francés con la metodologia y elementos tradicionales del pais galo. La empresa
francesa, presente en mas de 130 paises de los cinco continentes y con ventas en
América del Norte cercanas al milldn de botellas, hasta entonces sélo exportaba vinos
tradicionales franceses (barton-guestier.com). Pero es con la propuesta de Red Lace
cuando decide diversificar su rango de productos y conquistar al mercado americano
ofreciéndole lo que puede encontrar localmente, pero con la experiencia y el saber
hacer francés que tanto le caracteriza.

De esta manera empieza el proyecto Red Lace. La idea es hacer un vino con un
sabor mas dulce y suave, para un paladar americano, mas acostumbrado al vino
californiano, cuyas uvas al cultivarse a temperaturas mas altas y regulares, ofrecen un
mayor grado de alcohol, pero a su vez de suavidad y de sabor afrutado, seglin afirma
Michael Kwas en Madison Magazine (madisonmagazine.com, 2012). Ademas, el nivel
de azucar residual tampoco es el mismo para el vino francés que para el californiano.
Como asegura el Director de Operaciones de Barton & Guestier E.E.U.U., Hubert
Surville, en una entrevista (Consulado General Francés de Miami, 2012), un vino
francés tiene de media 2g por litro mientras que uno californiano acumula hasta
15g/litro. Esto hace que en Barton & Guestier se vean obligados a modificar el proceso



de fabricacidon del vino tradicional en sus bodegas bordelesas para darle los matices
que transformarian un vino puramente francés en uno americano.

Una vez decidido el compuesto del vino, surge la idea del envase con el que se
piensa presentar el producto. Sin duda es aqui donde el vino gana todo su valor
afadido puesto que se trata de un envase innovador, atrevido y con un toque de
extravagancia que puede llegar a marcar la diferencia a la hora de escoger un vino de
entre una amplia oferta. El envase se mostrard y analizard con mas detalle en este
capitulo.

Red Lace se encuentra en la fase final del proceso de investigacion, previo al
lanzamiento, en Estados Unidos. Después de la obtencién de licencias (de importacion
asi como de distribucién en cada estado del pais) y de numerosas catas a modo de
estudio de mercado en Miami, Barton & Guestier / Surville Enterprises Corp. ha
decidido empezar a comercializarlo este afo 2014 (informacién obtenida
personalmente en las prdcticas realizadas en Surville Enterprises, Miami, 2013).

1.2 ANALISIS TECNICO DEL VINO Y ATRIBUTOS PRINCIPALES

De entre los atributos de produccidon, vamos a destacar los que consideramos mas
relevantes para conocer el vino:

e La clasificacion del vino es de “Vin de France”, que segun la clasificacién oficial

de denominaciones propuesta por la Comision Europea, equivale a una
Indicacién Geografica Protegida (Reglamento n2 401/2010 del Diario Oficial de
la Unién Europea, 2010).

e La region de la que procede el vino se corresponde a IMAGEN 1
varios departamentos del sur de Francia, a lo largo del Languedoc —
Mar Mediterrdneo. Esta regidén es conocida en Francia Roussillon, e
Francia.

como Languedoc — Roussillon, la regidon de vifiedos
mas extensa de Francia y que se caracteriza por sus

condiciones climaticas idéneas para cultivar la vid
Gard

(Consejo Interprofesional de los Vinos de Languedoc,
2002).

AVIGNON @
Hérault

NTPELLIER

rénées
m‘s\ @ PERPIGNAN

Fuente: Consejo Interprofesional de
los Vinos de Languedoc



La variedad de tipo de uva de la que estda compuesto Red Lace estd

representada en el siguiente cuadro:

CUADRO 1
Uva erlo
Origen Burdeos Valle del Rédano Espana
Equilibrada pero
Fina, suave de alta
Sabor/aroma ! u V Y lintensa y profunda -
aromatica graduacion
alcohdlica
Grado de Muy alto (22
extension uva mas Alto Medio - Alto
internacional extendida)
.. Ribera del o . Cataluia y Castill
Principales foera de Cataluna y Castilla atalunay Lastifia
. . Duero, . la Mancha
provincias de la Mancha (cultivo .
cultivo en Espaiia Navarray escaso) (AT
P Cataluria abundante)
Porcentaje en 30% 10% 10%
Red Lace

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos obtenidos de la Asociacion Nacional Interprofesional de los Vinos de
Francia e ICEX.

Vinificacién o afejamiento: segun la ficha técnica de Red Lace proporcionada
por Surville Enterprises Corp. (Anexo 1), en el proceso de vinificacién se deja
envejecer el vino en barricas de roble durante 3 meses (Barton & Guestier

U.S.A,, 2013). Esto equivale a un vino joven, es decir, un vino comercializado en
su primer o segundo afio de vida (Boletin Oficial del Estado, 2003).

En cuanto a las propiedades organolépticas del vino, destacamos segln la ficha
técnica (Anexo 1):

Apariencia: brillante pero intenso color rojizo con realce violeta. Su aspecto, al
mover el vino en la copa, es mds espeso de lo normal, dando sensacién de peso
y sabor pronunciado, apetecible a la vista.

Olor: intenso, con notas suaves de café y arandanos.

Paladar: muy dulce con una textura mas gruesa de lo normal. Como ya hemos
comentado, la idea de Barton & Guestier es de comercializarlo inicialmente en
Estados Unidos, lo que supone que se haya elegido una composicidon bastante
similar a la de un vino americano, ya que no se pretende recalcar su
procedencia francesa.

En referencia a sus funciones practicas, podemos comentar que es un vino “facil de
beber” debido a su suavidad y al intenso toque afrutado que permanece en la boca al
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probarlo. Es idéneo como aperitivo en reuniones en casa, fiestas, celebraciones o para
acompanar al postre al finalizar una comida.

1.3 COMPONENTES DE MARKETING

Vamos a analizar a continuacion los atributos comerciales de Red Lace basandonos en
las 4 P del Marketing Mix: Producto, Precio, Promocién y Distribucion.

1.3.1 Producto

Ademds de las propiedades de produccién, atributos organolépticos y funciones

practicas del vino, es muy importante contar con un envase que, ademas de

identificarse con el tipo de vino que contenga, debe ser capaz de llamar la atencion al

potencial consumidor, o al menos darle una razéon mas al cliente para que finalmente

adquiera la botella. Este es el atributo que mds quiere aprovechar Red Lace para
ganarse a los posibles consumidores.

IMAGEN 2 Como vemos en esta imagen, el envase resulta
atrevido y provocador, con el toque seductor
femenino. La idea de Barton & Guestier es la de
“vestir” a la botella de la manera mas osada posible e
identificar en cierto modo su aspecto fisico con el
nombre, Red Lace (Lazo Rojo).

Ademas del corsé y el lazo, se remarca claramente el
nombre en la parte frontal de la botella, donde justo
en su parte inferior podemos leer una breve
descripcién de este vino a modo de lema con tres
simples palabras: “Luscious Red Blend” (Deliciosa
mezcla roja).

y
/

Se pueden denotar ciertos simbolismos entre el

D LACI

Clous B

nombre y el aspecto fisico, aparte de por el vino en si.

El nombre, como acabamos de comentar, hace honor
Fuente: presentacion oficial Red Lace,

al corsé rojo que envuelve la botella, pero también
Barton & Guestier Estados Unidos, Anexo 2.

describe el tipo de vino que es, tinto. Y, a su vez, el
corsé expresa el espiritu francés del vino, aunque como ya sabemos, la empresa no
pretende comercializarlo como un vino francés.

El dibujo del corsé se encuentra pintado encima de ella, no es ni una etiqueta ni un
envoltorio de tela o plastico; se intenta suprimir la simetria del conjunto para asi
generar mayor provocacion y menos perfeccion y orden.



Como opinidn personal, la parte frontal de la botella puede parecer un tanto polémica
y provocadora, pero sin duda llama la atencién. Al verla por primera vez, la misma
botella genera ganas de cogerla para verla de cerca y comprobar su atrevido disefio.
De este modo, es légicamente mas facil convencer al consumidor de que esa es la
botella que debe comprar una vez que tiene la botella en las manos. Por eso Red Lace
guarda una ultima sorpresa en su favor de cara a IMAGEN 3

convencer al cliente en su compra.

La espalda de la botella estd compuesta por la
continuacion del mismo disefio de la parte frontal,
pero en esta parte podemos observar la etiqueta de
informacién del vino. En esta etiqueta nos
encontramos con informaciéon como el tipo de vino, el
codigo de barras (cédigo UPC), el origen francés del
vino o el encargado de embotellado (Barton &
Guestier). Pero ademdas aparecen otros elementos
cuya indicacidn es obligatoria en Estados Unidos como
el volumen que contiene la botella, el importador, los
grados de alcohol o la advertencia gubernamental
sobre el alcohol (U.S.A. Alcohol and Tobacco Tax and
Trade Bureau, 2012).

Pero el elemento clave a destacar de la parte trasera : i
de la botella es la etiqueta de descripcidn del vino. Da
la sensacidn de ser una etiqueta de promocion IR T RtrN It

Barton & Guestier Estados Unidos, Anexo 2.

enganchada al corsé con un clip, pero se trata de una
parte mas de la botella (esta pegada, forma parte del dibujo). Al coger el consumidor
la botella para observar el llamativo disefio, nunca visto anteriormente, y al darle la
vuelta a la botella, se encuentra con esta etiqueta descriptiva que le incorpora un valor
afiadido al producto. La etiqueta cuenta una breve historia sobre la botella (en forma
de mujer) que encuentra en el propio vino Red Lace su complemento perfecto, y acaba
con un intento de involucrar al consumidor en la historia. EIl consumidor se ve
“obligado” a leerla y de esta manera entra en mayor contacto con la botella, como si
estuviera interactuando con ella. Si lo traducimos del inglés al espafiol obtendriamos el
siguiente texto.
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“Ella sabia que habia algo mas en ella de
lo que parece a simple vista. Todos
pensaban que era dulce, y lo es, pero lo
gue no sabian era que tenia un secreto;
itambién es atrevida, segura de si mismay
sexy! Entonces encontr6 su complemento
perfecto, Red Lace, un dulce vino tinto con
un bocado sensual. Pero esa es su
historia, ¢cual es la tuya?”

Con esta breve historia, se pretende dar vida a la botella, haciendo imaginar al
consumidor cémo, siendo una botella vacia que buscaba un vino con el que
complementarse, eligiéo Red Lace como su complemento idéneo.

Como ya hemos comentado, este envase es una buena forma, primero, de captar la
atencidén del potencial consumidor; segundo, de hacer interactuar al consumidor con la
botella; y tercero, de aprovechar esta interactividad para describir la esencia del vino,
aun siendo con metdaforas. De este modo, lo podemos considerar como un elemento
clave para promover la venta del vino, que sin duda serd uno de los atributos que mas
peso tendrd y mas dara que hablar en el posterior estudio de mercado que hagamos
con el publico espafiol.

1.3.2 Precio

Conocido ya el producto, veamos otros factores comerciales, como es el precio, que
puede ser importante a la hora de marcar una diferencia frente a los competidores.

Aunque todavia no ha empezado a comercializarse en Estado Unidos, Barton &
Guestier / Surville Ent. tienen pensado lanzarlo al mercado a un precio estandar de
$11.99 la botella. Pero en este caso el precio puede resultar ser un problema.

Red Lace pretende competir con los vinos tintos dulces californianos, que no sufren
gastos de importacidon (transportes, aduanas, tiempo...). Esto provoca que los vinos
californianos tengan mayor margen de beneficio y flexibilidad para subir y bajar
precios, lo que supone ser la ventaja competitiva que tienen estos ultimos frente a Red
Lace.

Segun un estudio sobre el mercado americano del vino de la Universidad Estatal de
San Francisco, el mercado estadounidense se divide en tres grandes segmentos de
oferta detallista (Fredrick, 2004, citado por Cholette y Castaldi, 2010): Segmento de
Lujo ($25 o mas), Segmento Premium ($7 — $24.99) y Segmento de A Diario ($6.99 o
menos). Red Lace se situaria en el Segmento Premium, dentro del cual se posicionaria
en Mid-Premium ($10 — $13.99). Este subsegmento junto al de ($7 - $9.99), segun el
mismo estudio, contiene el 16% de la oferta de vino en volumen y el 27% de los
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ingresos generados en todo el mercado. Es el subsegmento mas prometedor a la hora
de introducir nuevos vinos en el mercado ya que es de los que menos concentracién
de vinos tiene (solo 16% frente a otros segmentos mas baratos con una concentracion
de hasta 44% de los vinos totales), y a su vez es el subsegmento que mas dinero genera
después del subsegmento ($3 — $6.99).

De modo que Red Lace estd orientado hacia un segmento de mercado rentable, en el
que no hay una concentraciéon excesiva de competidores. Pero, como hemos
comentado antes, al ser un producto importado, Barton & Guestier tendrd menos
flexibilidad a la hora de querer variar los precios y su margen de beneficios podria
verse reducido en caso de querer hacer una promocién de precio. Serd una cuestién a
tener en cuenta al establecer las promociones del vino en el futuro.

Para terminar, es fundamental destacar el publico/consumidor acostumbrado a
comprar en este segmento en Estados Unidos. Segun el mismo estudio de la
Universidad Estatal de San Francisco (Moulton, Spawton y Bourqui, 2001, citado por
Cholette y Castaldi, 2010), el perfil del consumidor que esta dispuesto a pagar un
precio Mid — Premium seria el del llamado Aspirant Drinker, caracterizado por tener
una base de conocimiento sobre vinos, pero que estd dispuesto a aprender mas sobre
ellos y se propone probar nuevas marcas y tipos. El Aspirant Drinker forma Unicamente
el 5,2% de la poblacion total de Estado Unidos pero se traduce en un 45% de todos los
consumidores habituales de vino.

1.3.3 Distribucion

La distribucidn de Red Lace en Estados Unidos se ve regulada por la Ley del “Three Tier

System” (Sistema de tres niveles), reglamentada a su vez por la 212 Enmienda de la
Constitucion de los Estados Unidos (SouthernWine&Spirits.com). Esta ley establece
gue un importador debe pagar por la importacién del vino hasta un 14% del valor de la
cantidad importada. En el caso de Red Lace, este impuesto se ve reflejado, o bien en
una subida del precio de la unidad de venta, o bien en una bajada del margen de
beneficio de uno o varios individuos de la cadena de distribucién.

1.3.4 Promocion

La promocidn de este vino en Estados Unidos no es relevante para nuestro estudio,
por lo que no procederemos a su analisis.

12



1.4 PUBLICO OBJETIVO EN ESTADOS UNIDOS

IMAGEN 4

Fuente: elaboracidon propia a partir de lo analizado hasta ahora.

Aspirant Drinker
(consumidor habitual de
vino con algunas
nociones pero con animo
de aprender mas)

45% consumo total del
pais

Consumidor habituado a
comprar vino en grandes
superficies/supermercados

Mujer joven, atrevida,
con personalidad y
muy femenina

Clase media estandar

Consumidor habituado a
las celebraciones, fiestas
o reuniones en sociedad

La pareja o los amigos
de este perfil también
forman parte del target

Dispuesto a pagar
Preferencia por el sabor precio Mid-Premium
del vino americano: (510-513.99)
dulce vy suave

1.5 COMPETIDORES POTENCIALES EN ESTADOS UNIDOS

Red Lace cuenta con dos posibles competidores en Estados Unidos, dirigidos hacia el
mismo publico objetivo segun sus caracteristicas fisicas, técnicas y comerciales:

IMAGEN 5 IMAGEN 6

Apothic Red
(apothic.com)

Red Diamond Merlot
(reddiamondwine.com)

RED DIAMOND

]
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1.6 PREGUNTAS CLAVE

Estas son las preguntas que nos tenemos que plantear una vez analizado el vino y su

mercado de origen. Iremos contestdndolas y proponiendo nuevas preguntas a medida

gue avanzamos en el estudio. Para ello vamos a analizar en profundidad el mercado de

la oferta y de la demanda del vino en Espafia, en donde se pretende aclarar todas estas

cuestiones.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

éCudles son los atributos o caracteristicas organolépticas mds importantes
para el consumidor espanol a la hora de comprar?

¢Qué competidores existen en Espafia comparables con la composicion de
Red Lace?

¢Es compatible el dulzor y suavidad del vino Red Lace con el paladar
espafiol?

éCuadles son los habitos de consumo de vino entre consumidores?

¢Es el aspecto de Red Lace un factor determinante para venderlo en
Espana?

¢Cudl seria el publico objetivo de Red Lace en Espaia? ¢Seria como el
Aspirant Drinker?

¢Habria que realizar alguna modificacién de un atributo de la botella al
comercializarlo en Espaiia?

¢Como estd organizada la distribucién en Espaiia?

¢Cuales serian los impuestos y demas costes de importacién de Red Lace en
Espafia?
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION Y EXPOSICION DE
RESULTADOS

En este capitulo vamos a analizar los métodos que hemos empleado para la obtencion
de informacidn de cara a conseguir el objetivo Ultimo de este estudio, el saber si la
importacion de Red Lace en Espaiia es abordable. Estableceremos los objetivos de
cada método, definiremos las variables a estudiar, diseino de la investigacion utilizada y
resultados obtenidos de cada una.

2.1 CONTEXTO ACTUAL DEL MERCADO DEL VINO EN ESPANA

El objetivo principal de este capitulo es tener una amplia pero resumida visién sobre el
mercado del vino espanol. Es clave tener una idea general de este mercado puesto que
el comportamiento de muchas variables esta determinado por un comportamiento
general del mercado que explicamos en este apartado.

Las variables a estudiar son: la viticultura espafiola (cultivo de la vid), la vinicultura en
Espana (produccién de vino), el consumo de la poblacion espanola y la situacion de los
vinos extranjeros importados en Espana.

Las fuentes utilizadas en este caso son secundarias y externas, y el método utilizado es
descriptivo y de web research.

Los resultados de este estudio seran analizados en el dltimo apartado como
conclusion.

2.2 EL CONSUMO DE VINO EN ESPANA

El objetivo general del capitulo es conseguir responder a muchas de las preguntas
generadas en el primer capitulo sobre gustos y habitos en el consumo y ver cudles son
las variables que nos importan en nuestro estudio y que mas influyen en el consumidor
final.

Los objetivos especificos son, en primer lugar, establecer cudles son los hdbitos
comunes del consumidor espafiol y ver como encajaria Red Lace junto a dichos
habitos. En segundo lugar, definir los segmentos en los que se dividen los
consumidores a estudiar y saber qué variables les afecta mas. Por ultimo, pre-
establecer los segmentos que, segun los métodos de investigaciéon empleados, se
adecuian mas a Red Lace.
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Las variables primordiales que analizamos son las siguientes: caracteristica fisicas del
consumidor (sexo, edad), caracteristicas del vino (origen, composicidn, afiejamiento,
precio) localizacion demografica del consumidor, habitos del consumidor (compra,
ocio, consumo), caracteristicas del consumidor (gustos, influencia familiar, clase social,
versatilidad, flexibilidad).

Las fuentes utilizadas para la obtencion de informacidn en este capitulo son fuentes
secundarias externas. Nos hemos guidado por un estudio del Observatorio Espaiiol del
Mercado del Vino, Genoma del Consumidor del Vino en Espafia (Nielsen, 2009), en el
gue se realiza una investigacion descriptiva sobre la situacidon del consumo en Espaiia.

El método de investigacion utilizado es de web research, con el que se han encontrado
estudios sobre los habitos de consumo y segmentacion de mercado segun la poblacién
espanola. El estudio que mayor informacién nos proporciona es el elaborado por
Nielsen, Genoma del consumidor del vino en Espaia.

El método utilizado por dicho estudio es principalmente cuantitativo descriptivo
(disefio exploratorio de investigacion). Con este método conseguimos determinar
cuales son los fendmenos del mercado, definir sus variables de interés y contabilizar
las veces que se reproducen. La muestra utilizada es de 3.300 individuos, con los que
se ha podido determinar el espacio muestral de consumidores en Espafia mediante
cuestionarios. A partir de los 1.992 individuos de la muestra identificados como
consumidores de vino, se ha conseguido obtener la informaciéon necesaria para poder
elaborar el informe. La parte cualitativa (6 reuniones de grupo de dos horas y media de
duracion cada una), no es tan relevante como la cuantitativa para nuestro estudio, asi
gue no la hemos tenido en cuenta.

Los resultados iniciales los podemos encontrar en los graficos 1-7, en las imagenes 7-
12 y en los cuadros 3-7. Los demas resultados los comentaremos como conclusion en
el ultimo capitulo.

2.3 OFERTA DE VINO EN ESPANA

En este capitulo nos hemos basado en fuentes secundarias externas para obtener
informacién sobre cdmo estd organizada la red de produccién, distribucidn y venta de
vino en Espafia. Pero en el apartado 5.1.2 Competidores potenciales, hemos utilizado
un método estructurado de investigacidn por observacion que vamos a explicar a
continuacion.

El objetivo de esta investigacion por observacidn consiste en identificar cuales son las
marcas de vino que, segun ciertas variables, llegarian a ser competidores de Red Lace
en caso de que éste saliese al mercado.
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La primera variable a tener en cuenta es el lugar de compra del consumidor, primer
filtro que nos hace centrarnos unicamente en la busqueda en el canal de alimentacion
(canal por el que se lanzaria Red Lace). La segunda variable de mayor relevancia es el
tipo de vino, la tercera el precio y la cuarta, al envase. Se pretende que estas cuatro
variables vayan en la misma direccién que Red Lace para considerar esa marca como
competidora. Otra variable analizada por separado es la de venta de vinos extranjeros
en el canal alimentacién.

El método de investigacion utilizado en este caso es el de observacidn estructurada de
auditoria. Este tipo de investigacion se basa en la recopilacién de datos fisicos de un
inventario determinado, como es en este caso el de la secciéon de vinos de varios
hipermercados. Guidndome por las cuatro variables clave, empecé por elegir los
hipermercados mas conocidos y en donde podria encontrar una amplia seleccién de
vinos (El Corte Inglés / Hipercor, Supermercados Sanchez Romero, Carrefour vy
Alcampo). Concretamente, la busqueda se realiz6 en un centro de cada cadena,
situados todos entre Majadahonda y Pozuelo de Alarcén. Posteriormente busqué la
subseccién de vinos tintos y de un precio adecuado al rango de Red Lace (7€-12€). Esto
fue facil debido a que los vinos estan distribuidos en la seccidn por tipo de vino, y
posteriormente por precio. Por ultimo me fijé en que la botella tuviera un
estilo/disefio/etiqueta innovadora y creativa.

Resultados encontrados: las botellas encontradas en estos cuatro centros que
cumplen estas caracteristicas (sus variables se correlacionan entre ellas y las de Red
Lace) podemos encontrarlas en el Cuadro 8. Ademas, observé la oferta de una gama
muy reducida de vinos internacionales procedentes de Francia e Italia, y en casos
excepcionales, algln vino americano de origen chileno o argentino. Esta escasa oferta
internacional se basa en vinos de gran calidad y disefo tradicional. En El Corte Inglés y
Carrefour encontré una mayor variedad de vinos extranjeros (incluso alguno
californiano), en cambio en Alcampo y Sanchez Romero la oferta era toda nacional
practicamente.

Existe una excepcién en este proceso de investigacién: el producto Crash Red Wine no
fue encontrado en el canal alimentacidn, sino que fue encontrado en el canal online,
ademas de tener un precio bastante menor que los establecidos en nuestro método.
Esto no impide que con el tiempo pueda ser un potencial competidor del mismo canal
gue Red Lace. En este Ultimo caso nos fijamos en todas las variables menos la primera
y la tercera.
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2.4 DINAMICAS DE GRUPO. FOCUS GROUPS

Una vez que ya sabemos cuales son los habitos del consumidor espafiol en torno al
vino, el objetivo principal de las dinamicas es saber cual es la reaccidon del consumidor
final al entrar en contacto directo con una botella Red Lace. Pretendemos obtener una
serie de valoraciones por parte de varios consumidores para realmente ver si es un
producto apto para ellos y obtener recomendaciones que nos sugieran cambios en el
producto que mejorarian su percepcion.

Sin duda, las variables mas determinantes para saber la reaccion del consumidor al
entrar en contacto con la botella son el envase y el sabor. Dentro de cada variable
existen otras muchas variables menores como el lugar de compra, su origen
extranjero, el destino de su consumo y el precio (de menor a mayor importancia), que
también tienen su influencia en sus reacciones.

La metodologia de investigacion utilizada tiene un disefio exploratorio de
investigacion, puesto que no tenemos ninguna informacién todavia sobre las
reacciones del consumidor espaiol sobre este vino, y es una buena manera de
determinar qué variables tenemos que tener en cuenta a la hora de valorar una
importacion o no. Este disefio exploratorio se ve complementado por el disefio
descriptivo utilizado en la investigacién de caracter cuantitativo del consumo en
Espafa.

- Los métodos concretos de esta investigacién son cualitativos: 4 dinamicas
de grupo organizadas segun el tipo de consumidor (segmento al que
pertenecen).

- El universo de la investigacion se corresponde con los consumidores de
vino en Espafa pertenecientes al segmento rutinario, ocasional, trendy o

urbanita.
- Focus Groups: CUADRO 2
GRUPO 1 ‘ GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
' Ocasional 5 3
interesados
Rutinarios 4 7
Trendy 2
Urbanitas 5
Total 9 7 7 8

Fuente: Elaboracion propia a partir de la metodologia utilizada.

La razon de la eleccién de esta muestra es la de obtener informacién
segmentada por tipo de consumidor y que segmentos que carecen de
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homogeneidad no se vean influidos los unos por los otros. En el primer grupo
juntamos a dos segmentos diferentes pero bastante homogéneos en términos
de gustos (heterogeneidad en habitos de compra y ocasiones de consumo). En
el segundo grupo ocurre lo mismo con otros dos segmentos homogéneos como
son el trendy y el urbanita. Por ultimo, se realiza una dindmica con cada
segmento considerado como posible publico objetivo de Red Lace (cuadro 7,
apartado 4.3.3). Esta seleccidén se realiza previamente antes de organizar las
dindmicas mediante preguntas abiertas sobre los habitos de consumo para
cada individuo.

- Ambito de seleccién de participantes:

G.1) Individuos de caracteristicas heterogéneas de 26-48 afos
considerados como consumidores habituales u ocasionales de vino, pero
sin tener mucho conocimiento.

G.2) Individuos de caracteristicas homogéneas declarados como
amantes del vino e interesados por el mismo, de entre 45-57 anos.

G.3) Individuos de caracteristicas homogéneas reconocidos como
bebedores de vino habituales (a diario), de entre 37-45 afios.

G.4) Individuos de caracteristicas homogéneas considerados como
bebedores ocasionales de vino, de entre 22-26 anos.

- Presencia: proporcional de hombres y mujeres en todos los grupos excepto
en el Grupo 2, en el que sélo nos encontramos con dos mujeres
(urbanitas). Clase social media en todos los grupos excepto en el Grupo 2,
en el que se demarca una clase media-alta.

- Duracién: hora y media cada una aproximadamente.

- Fecha de realizacién de trabajo de campo: 28 de mayo — 5 de junio.

- Material de soporte para trabajo de campo: guidn — cuestionario que

podemos encontrar en el Anexo 3. Podemos dividir el guion en cuatro
partes:

a) Se empieza por preguntas abiertas para segmentar a los
participantes segun el tipo de consumidor y para conocer mas a
fondo los habitos del consumidor.

b) Posteriormente se prueba el vino/liquido (sin ensefiar el envase para
no contaminar la cata del liquido en si).

c) Después se visualiza una imagen en la que aparece la botella de Red
Lace junto con la de sus competidores del apartado 5.1.2 y se realiza
una pregunta abierta que deriva en otras abiertas sobre la
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preferencia por los envases que encontramos en la imagen. También
se pide al participante que intente relacionar el liquido con su
envase correspondiente (no es un dato muy relevante puesto que el
participante tiende a seleccionar el envase que mas le gusta, pero se
ameniza la dindmica y se vuelve a obtener la atencién del
participante).

d) Posteriormente se ensefia el envase y se van realizando preguntas
mas concretas y cerradas, tanto sobre el envase, como de la relacidn
entre envase, contenido, precio y lugar de compra/consumo.

Los resultados de las dinamicas de grupo se exponen en el Capitulo 6, Resultados e
insights de los focus groups.
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3 CONTEXTO ACTUAL DEL MERCADO DEL VINO EN ESPANA

Segln podemos comprobar en las tablas oficiales del Instituto Espafiol de
Comercio Exterior (ICEX, 2012), Espafia es uno de los lideres mundiales en el sector del
vino, tanto en extension de vinedos, como en produccién y exportacion del mismo. Sin
embargo, a pesar de estar en cabeza de muchos de estos rankings mundiales, el sector
del vino espafiol se ve envuelto en un decrecimiento generalizado. Es decir, existe un
descenso del cultivo y produccidn interna del mismo, acompafiado de un descenso del
consumo, el cual nunca fue muy alto para el nivel de produccién que posee nuestro
pais.

3.1 DECADENCIA DE LA VITICULTURA

Uno de los detonantes de este decrecimiento generalizado, es la decadencia de
la viticultura (Barjadi Azcdrate, 2004). Espafia cuenta aproximadamente con 1.080.000
hectdreas de cultivos de vid, las cuales situan a Espafia como el pais con mayor
extension de vifiedos del mundo. Junto a Francia e Italia poseen en torno al 34% del
total de vifias mundial. Pero la extensidn de los vifiedos espafoles ha bajado en 2012
hasta un 12,62% con respecto a 2008.

Esta decadencia del sector se puede explicar segin la Nota de Coyuntura Mundial de
marzo de la OIV (2011 : 1), “En el seno de la UE {(...) a partir de la campafia 2008/2009 y
hasta la campafia 2010/11 incluida, los viticultores podran beneficiarse de una prima
de abandono definitivo, basdndose en la Unica voluntad individual de los solicitantes
pero en el marco de un contingente presupuestario, que permitird arrancar
globalmente 175 mha (miles de Ha) en tres afios.” En este caso se subvenciona a
dichos individuos que abandonen la viticultura en territorio europeo durante un
destacable periodo de tiempo. Existen otras razones de menor relevancia que
acompafarian a esta razén principal.

3.2 DECRECIMIENTO DE LA PRODUCCION

Si nos fijamos, por otro lado, en la produccion del vino en Espafia, también se produce
una importante caida que preocupa de cara al futuro del sector. En concreto, en un
afio, 2012, bajé hasta un 12% (Fondo Espafiol de Garantia Agraria, 2012, citado por
ICEX, 2012). Aun asi, y segun los datos oficiales, Espaia sigue ocupando el tercer
puesto del ranking de produccion mundial (11,8% del total), por detras de Francia e
Italia.
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Este decrecimiento es debido a dos principales razones:

a) El encarecimiento del transporte y funcionamiento de la maquinaria de campo
por el encarecimiento del carburante y el ahorro de importantes canales de
distribucién como es HORECA en productos como el vino, se perfilan como los
efectos directos de esta crisis. En consecuencia, el cierre y traspaso de
bodegas, al igual que el abandono de algunos cultivos de vid ha supuesto el
descenso tanto de la viticultura como de la producciéon en Espafia (Barjadi
Azcérate, 2004).

b) Al mitigarse el consumo de vino en la UE debido a la crisis econdmica, muchas
bodegas y productores ven adaptados sus procesos de produccién a la
demanda. De esta manera, se intenta que no se produzcan excedentes que no
puedan ser exportados o consumidos a nivel nacional (Nota de Coyuntura
Mundial de marzo, OIV, 2011 : 4). De aqui que la produccion se vea disminuida,
al igual que la crisis viticola hace estragos en la produccidn nacional, que ve
limitada su capacidad de producir en cuanto a cantidad debido a esta reduccién
considerable de los vifiedos disponibles.

3.3 CAIDA DEL CONSUMO DE VINO NACIONAL

Desde los ultimos afios del siglo pasado, el consumo de vino en Espafia ha decrecido
drasticamente, llegando a caer hasta un 41% en apenas diez afios (1999-2009) (Zurita,
2011).

Segun los expertos (Castillo y Rodriguez, 2011), esta espectacular caida se debe, por un
lado, a que el vino ha dejado de ser un alimento de primera necesidad. Las nuevas
costumbres y la pérdida de tradiciones culturales en muchas familias han fomentado
qgue el vino deje de ser parte de nuestra dieta alimenticia. Esto se puede afirmar al
comprobar que ha habido un descenso del consumo de Vinos de Mesa en los ultimos
veinte afos.

Por otro lado, las severas medidas del Gobierno en la ultima década en contra del
consumo de alcohol al conducir, provocan una bajada del consumo de vino que se
refleja primordialmente en una menor demanda en el canal HORECA.

Por ultimo, la desafeccién del consumo de vino por parte de las nuevas generaciones
(se habituan a beber otras bebidas alcohdlicas) (Synovate, 2005), la cada vez mayor
presencia de extranjeros que no consumen alcohol y la crisis econdmica actual son
unas de las razones que explican el descenso generalizado del consumo.
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3.4 ESTABILIZACION DEL CONSUMO DE VINO IMPORTADO

A pesar del descenso generalizado del consumo espafiol, existe un consumo por
encima de la media nacional de vinos extranjeros en algunos segmentos. En concreto,
en los hogares de clase alta y clase media, el consumo estd por encima de la media
nacional, y esto es debido, en parte, a un elevado consumo de vinos extranjeros, tanto
tranquilos como de mesa (Martin Cerdefio, 2010). Pero este consumo de vinos
extranjeros sigue siendo minimo, recaudando apenas 27,8 millones de euros al afio
frente a los 656,2 millones de euros recaudados por los vinos nacionales (repartidos
ambos entre vinos tranquilos y vinos de mesa) (Martin Cerdefio, 2013).

Aun asi, el consumo de vinos extranjeros se ha estabilizado en los ultimos 4 afios
alrededor del 3,5% del consumo total, siguiendo una mejor trayectoria que la del
decadente consumo de vinos nacionales. La razén principal de su estancamiento se
debe a la poca accesibilidad de la que dispone al estar localizado en pocos puntos de
venta y muy selectos. Esto se debe en parte a la preferencia del consumidor espafol
por los vinos nacionales antes que los extranjeros (el 73% lo prefiere), que provocan
gue la mayoria de los puntos de venta prefieran dedicarse al 100% a la venta de vino
nacional (Albisu y Ceballos, 2013).

3.5 PREGUNTAS CLAVE

10. ¢Cémo afecta cada tendencia del mercado a Red Lace y a su importacion?
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4 EL CONSUMO DE VINO EN ESPANA

En este capitulo comentaremos los resultados de un completo estudio cuantitativo
realizado por Nielsen para el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV) sobre
los habitos del consumidor (contestaciéon de la Pregunta 4 del apartado 1.6) y los
segmentos en los que se divide.

4.1 CLASIFICACION DEL CONSUMO EN ESPANA. HABITOS DEL CONSUMIDOR.

Segun el estudio perteneciente a la OEMV (Nielsen, 2009), en Espaia hay 22.454.740
personas que consumen vino, independientemente de su regularidad. Aunque existen
15 millones de personas que no consumen pero podrian consumir en un futuro,
pasando a ser consumidores potenciales (mayores de 18 afios). La suma de estos dos
conjuntos formarian nuestro espacio muestral y Red Lace se situaria en el segmento

consumidor.
GRAFICO 1

Poblacion espaiola en edad de consumir vino

B Consumidores

H No consumidores

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio

Genoma del consumidor del vino en Espaiia.

A continuacion, resumiremos la clasificacidon del consumo en Espafia mediante graficos
en los que se indica el segmento al que se dirigiria Red Lace en Espaiia, del mismo
modo que en el grafico precedente.
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El tipo de denominacién

GRAFICO 2

Preferencia del consumidor por tipo
de Denominacion

B Con Denominacién de

Origen
9.880.085 ] . »
personas B Sin Denominacién de

Origen

B Indiferente

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio
L_Genoma del consumidor del vino en Espafia

Vemos que la gran mayoria de los consumidores prefiere los vinos con D.O. mientras
que el 20% lo prefiere sin Denominacién (seguramente influido por el precio) y para el

otro 24% le es indiferente. Al ser un vino con IGP, Red Lace se focaliza en estos dos
Ultimos segmentos.

El tipo de vino
GRAFICO 3

Preferencias del consumidor espaiiol
segun el tipo de vino

6.8% 2,2%

BTinto
H Blanco
= Rosado

17.357.514 B Otros
personas

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio

Genoma del consumidor del vino en Espafia

Existe una clara preferencia por el vino tinto, llegando a ser la primera eleccidn de tres
de cada cuatro consumidores.
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La edad

Existe un aumento de la proporcién de consumidores a medida que avanza la edad.
Por ello el segmento mds joven (18 - 34 afios) es el que menos consume (52% del
segmento). En el segmento (35 - 54 afios), el 59% del segmento consume, mientras
que en el de consumidores mayores de 54 afos, consume el 67% del segmento. Como
venimos diciendo, Red Lace estaria orientado hacia el publico mas joven, pudiendo
optar en un principio al 52% de los mas jovenes.

GRAFICO 4

Consumo de vino de la poblacion
joven (segmento 18-34 anos)

B Consumidor

B No consumidor

Fuente: Elaboracidn propia a partir del estudio
Genoma del consumidor del vino en Espafia.

Regién geografica

Este factor es importante a la hora de elegir el destino inicial de Red Lace en Espaiia.
En principio se comercializaria en lugares de facil acceso para los distribuidores, con las
mayores poblaciones, como son Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Bilbao, Malaga y
Zaragoza, donde se concentra el 30,2% de la poblacidn total espafiola (INE, 2001).

GRAFICO 5

Reparticion demografica de la poblacién espafiola por
aglomeraciones

87 mayores
aglomeraciones

B Resto de territorios

Fuente: Elaboracidon propia a partir del estudio La

poblacién de Esparia (INE, 2001).
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De hecho, segin la OEMV, en poblaciones mayores de 200.000 habitantes es donde
mas se consume por habitante, lo que efectivamente nos obliga a proponer la
distribucién de Red Lace en las grandes ciudades.

Las regiones en donde mas se concentra la demanda son Castilla y Ledn, Aragén y La
Rioja. Por otro lado, en las Comunidades del Mar Cantdbrico, Castilla - La Mancha y
Extremadura son las Comunidades en donde existe un menor consumo.

El menor consumo de vino en estas Comunidades puede explicarse por la menor renta
per cdpita que existe en ellas. Segun publica la Oficina de Estadistica de la Unidn
Europea (elEconomista.es, 2014), Extremadura y Castilla La-Mancha estan entre las
tres Comunidades con menor renta per capita. En cambio las Comunidades
Cantabricas, de mayor poder adquisitivo per capita, se ven claramente influenciadas
por el consumo de bebidas tipicas de la Regidén, como podria ser la sidra, de la que Pais
Vasco y Principado de Asturias son lideres productores (Rubio Escalada, 2012).

Ocasiones y lugares de consumo

GRAFICO 6

Ocasiones en las que el consumidor
prefiere bebervino

@ Celebracionss

m Cena Restaurante
O Reunion en cas
H Fiestas en cass

m Otros

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio
Genoma del consumidor del ving en Esparia.

Observamos que el consumidor espafiol de vino suele consumir en ocasiones festivas y
de celebracién en sociedad. Esto amplia la penetracién de Red Lace en el mercado, ya
gue tendrda mas posibilidades de ser comprado en diversas ocasiones.
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Lugares de compra

GRAFICO 7

Consumo segun lugar de compra de vino
2% _ 1%

B Supermercados

B Hipermercados

W Bodegas

M Tienda especializada
m El Corte Inglés

m Tiendas Gourmet

Internet Online

Fuente: Elaboracidn propia a partir del estudio

Genoma del consumidor del vino en Espafia.

Comprobamos que los lugares en donde se genera mayor demanda de vino para
consumo privado es en supermercados e hipermercados, o lo que también conocemos
como canal alimentacion o de libreservicio.

Basandonos en otro informe del OEMV sobre el libreservicio, en el periodo 2012-2013,
las ventas de vino tranquilo en canales de libreservicio aumentaron hasta en un 4,9%,
habiendo decaido el sector de bebidas un 0,9% (Nielsen, 2014). Lo que nos sugiere que
el canal alimentacidn es la mejor opcidén que puede seguir Red Lace de cara al futuro.

4.2 OTROS CUSTOMER INSIGHTS A DESTACAR. HABITOS DEL CONSUMIDOR.

Ademas de las conclusiones que hemos podido sacar en el apartado previo gracias al
detallado estudio del OEMV, hemos podido obtener otros puntos a tener en cuenta
gue hay que explicar (Nielsen, 2009).

e Ala hora de comprar vino para consumir en casa, el consumidor se fija y valora
los siguientes atributos en el orden que establecemos: precio, origen/D.O.,
categoria (afejamiento) y marca. Las promociones, la uva o la etiqueta son
atributos no considerados como tan importantes. Con esto podemos responder
a la Pregunta 1 del apartado 1.6.

e En cuanto al precio, el consumidor piensa que en el mercado del vino, el precio
del mismo es caro y que se pueden encontrar vinos de calidad a un buen
precio. Segun la opinién general, un gran vino tendria razones de sobra para ser
caro pero no significa que por norma tengan que tener un precio tan excesivo.
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e Siguiendo con el atributo mas valorado, el precio, el consumidor establece su
precio idéneo en vinos para celebracion entre 12,56€ - 6,67€, mientras que el
precio perfecto de un vino de diario estaria entre 5,55€ y 3,00€.

e Segun el consumidor espaiiol, cada vez es mas comun encontrarse con buenos
vinos de Denominaciones de Origen diferentes a las clasicas o habituales. Pero
ademas, existe una opinion generalizada (79% de consumidores) de que se
pueden encontrar vinos sin D.O. de muy buen nivel, calidad y prestigio.

4.3 SEGMENTACION DEL CONSUMO EN ESPANA.

En este apartado, el OEMV segmenta a los 22.454.740 consumidores espafioles en seis
tipos de consumidor (Nielsen, 2009). Primero haremos una breve descripcién de cada
uno y posteriormente nos centraremos en aquellos que mas interesan a Red Lace en
su lanzamiento en Espafia, seleccionando los que mas se acercan al perfil del target
potencial y haciendo un breve analisis comparativo para determinar el mismo.

4.3.1 Segmentos del mercado

e Consumidor Tradicional:

IMAGEN 7
Hipermercados, 6,9% del total de
supermercadosy consumidores
bodegas cercanas

Gran consumidor de vino, a
diario, en comidas y cenas

Clase social media-baja

El vino, su bebida

Varon de alta edad favorita

(+54 arios)

Conservador al elegir un
- vino debido a su
tradicion familiar

Vinos tintos, de marcas
tradicionales y de buena
categoria.Lauvalees
indiferente

Conoce el vino que le
gustaynoseveen la
necesidad de innovar

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.
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e Urbanita Inquieto:

IMAGEN 8
Hipermercados,
supermercadosy 7,6%de los
bodegas consumidores espanoles

Clase media-alta, con
residencia en un centro
urbano de gran
tamarnio

Varon de edad
avanzada

Celebraciones, reuniones 71
tranquilasen casay =
salidas a restaurantes.

De tradicion familiar, pero
sus caracteristicas socialesy
su lugar de residencia
hacen que sienta curiosidad
por nuevos sabores

Le gusta el vino de
calidad pero aprovecha
promociones

Su bebida favoritay
referencia de
pertenencia social

Consumidor mas versatil
(todo tipo de vinos,
blsqueda de novedades en
vinotecas o visita de bodegas

Fuente: Elaboracidon propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.

e Consumidor Trendy:

Celebraciones y cenas
en restaurantes

Varon joven de clase
media-alta

Vino tinto, fuerte, con
D.0.y a buen precio

IMAGEN 9
Hipermercados, 26,4%de los
supermercados, bodegas consumidores
y tiendas especializadas

Segmento que mas
cantidad de vino consume
en total como grupo, asi
como el segmento que mas
dinero gasta envino

Le gusta el vino de
calidad pero aprovecha
promociones

Vinos de alta categoria pero
también sabe aprovechar
las ofertas al acudir al
supermercado

Interesado en el vino,
investiga y esta dispuesto a
innovar. Referencia de
pertenencia social.

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.
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Consumidor rutinario:

IMAGEN 10

Hipermercadosy
supermercados 21,5%delos

Pocointerés, se deja
aconsejar

mujer de edad
medianay de clase
media o media-baja

Vino tinto, suave y facil de
beber

consumidores

No esta interesado en el
vino, pero love comouna
bebida complementaria a

sus comidas y cenas en casa

“Elvino de siempre”y
no presta especial
atencion a las ofertas

- 2

diariay en

Celebraciones, salidas a
restaurantes/en su comida

tranquilas en casa

No se fija en atributos como
D.0. perosise fijaen el
precio

reuniones

Fuente: Elaboracidn propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.

Consumidor Ocasional Interesado:

IMAGEN 11

Hipermercadosy
supermercados

Interesado en cierto

Especialmente en
ocasiones de celebracion,
aparte de en reuniones
tranquilas en casa,
restaurantes y fiestas.

modo en el vino

Aprecia la forma en la que
ayuda a pertenecer a un

Hombre o mujer joven
de edad, de clase
media

grupo social, o mas bien, lo
disfruta en momentosen
los que se esta en sociedad

Mo llega a ser su

Consumo ocasional pero es
el segundo segmento que
mas consume en Espafia en
términos absolutos

bebida favorita

Le gusta probar vinos nuevaos,

marcas innovadoras, uvas
desconocidas o vinos de

Vino tinto o blanco zonas diversas

indiferentemente,
pero suave

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.
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e Consumidor Social:

IMAGEN 12

Hipermercadosy
supermercados, a pesar
de su escasa frecuencia

Consumidor gue menos
consume y menos gasta
per capita

Hombre o mujer joven
de edad, de clase
media

Hombre o mujer, bastante
joven (de 18 a 34 afios) y
de clase media-bajao
menor

Consumo bastante ocasional

que se suele dar
esporadicamente

Momentos de celebracion o
reuniones sociales

Preferencias por el vino
tinto suave, pero esta
dispuesto a probar
nuevos tipos

Noincluye vino en su
compra habitual

Poco interés y conocimiento,
por lo que acepta consejo
normalmente

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.

A continuaciéon disponemos de un cuadro en el que se recogen los litros anuales que
consume de media un individuo de cada segmento, el porcentaje de consumo de cada
segmento sobre el total en Espafia y el porcentaje de dinero que cada segmento

invierte en el vino en Espaia:

CUADRO 3

TRADICIONAL UIRBANITA TRENDY  RUTINARIO OCASIONAL S0CIAL

INQUIETO INTERESADO

Litros
anuales por
consumidor

% litros
consumidos

% euros
gastados

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.

Vemos que el consumidor social es el segmento que menos consume per capita, al
igual que en su conjunto respecto al resto de segmentos. El trendy es sin duda el que
mayor consumo y dinero aporta en el mercado del vino espafiol, seguido de lejos del
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ocasional interesado y el consumidor rutinario. Estos tres segmentos serian
interesantes como potencial target para cualquier vino, ya que son los segmentos que
mas consumen.

4.3.2 Seleccion de segmentos para realizar el andlisis comparativo

El consumidor tradicional no podria formar parte del publico objetivo de Red Lace por
su inflexibilidad a la hora de probar nuevos vinos y por su pasién por los vinos
espafioles fuertes. El urbanita inquieto podria ser una parte del publico de nuestro
vino por la versatilidad de sus gustos y curiosidad por lo novedoso, pero el hecho de
que le gusten vinos de gran categoria puede alejarle. En cualquier caso, incluiremos a
este segmento en nuestro analisis y seleccién del target potencial. El trendy, es un
consumidor que prefiere vinos con D.O. y fuertes, no suaves (negativo para Red Lace),
pero por otro lado, tiene mucho en cuenta las ofertas en supermercados y las
celebraciones son su momento habitual de consumo, por lo tanto, como hemos
afirmado antes, también procederemos a su estudio. El rutinario tiene preferencia por
los vinos suaves, posiblemente debido al dominio femenino en el segmento. Esto,
junto a su habitual compra en el canal alimentacién, nos sugiere que analicemos este
segmento junto con los dos precedentes. El ocasional interesado, también es objeto de
estudio debido a su versatilidad, tolerancia por los vinos suaves y el predominio de
consumo en celebraciones. En cambio el consumidor social estd descartado por su
pasividad ante el vino y su preferencia por los vinos mas baratos posibles.

De este modo, los segmentos seleccionados para el analisis comparativo son: urbanita
inquieto, trendy, rutinario y ocasional.

4.3.3 Andlisis comparativo de segmentos seleccionados: urbanita, trendy,
rutinario y ocasional

Con el objetivo de saber qué segmentos toleran mejor las caracteristicas de Red Lace
vamos a realizar una comparativa en la que valoraremos positivamente y
negativamente la contestacién de cada segmento a determinadas preguntas
relacionadas con los hdbitos del consumidor (apartados 4.1 y 4.2). Las preguntas y las
contestaciones las podemos encontrar en el mismo estudio de la OEMV (Nielsen,
2009). Esta valoracién la llevaremos a cabo en una tabla en la que se ird acumulando el
color que determina la probabilidad de%JUAeDC%%aésegmento compre Red Lace.

Muy poco Poco Muy Publico
probable probable Probable probable objetivo

Se especifica la metodologia empleada en el Capitulo 2.
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La valoracion inicial viene determinada por las conclusiones sacadas en el apartado
4.3.2 sobre cada segmento y es la siguiente:

CUADRO 5
Urbanita Trendy Rutinario | Ocasional
0 0 0 0

Una vez que hemos asignado un valor para cada segmento en cada pregunta (Anexo
2), obtenemos la siguiente tabla:

CUADRO 6

Urbanita Trendy Rutinario | Ocasional
3 0 hh

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia. Se puede

consultarla explicacién del procedimiento comparativo y la tabla completa en el Anexo 2.

Pero antes de confirmar esta tabla, debemos analizar mas detalladamente el atributo
considerado como mdas importante para el consumidor, el precio (Nielsen, 2009).
Intentamos responder a la siguiente pregunta:

éCudles considera que son los precios mas adecuados para un vino de
celebracién?

Antes de contestar, recordemos que Red Lace se comercializa en Estados
Unidos a $11.99, un precio que en euros equivaldria a 8,63€ aplicando un tipo
de cambio actualizado de 15 - 0,72€ (European Central Bank, 2014).

- Segun el urbanita, su precio idéneo para este tipo de vinos esta entre
13,86€ - 6,51€. Si calculamos el precio medio de este intervalo, el precio
obtenido es de 10,19€, algo alejado de los 8,63€ a los que
comercializariamos Red Lace en nuestra hipétesis. De modo que para el
urbanita seria un vino a buen precio, pero podria optar por elegir otro mas
caro.

- Si volvemos a calcular el precio medio del intervalo de precios del Trendy,
nos encontrariamos con un precio mas alto, 10,89€. Este precio le aleja un
poco de Red Lace, ya que este segmento podria considerar nuestro vino
como un vino de celebracién barato, lo que en muchas ocasiones se puede
asociar con una falta de calidad.
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- El consumidor rutinario considera como precio maximo 10,84€ y como
minimo 6,31€. Esto le deja con un precio medio de 8,58€, lo que significa
gue Red Lace es un vino a precio idéneo para él a la hora de celebrar.

- Por ultimo, el ocasional piensa que el precio deberia estar en torno a los
9,12€. Vemos que el precio de Red Lace también es el precio ideal de este
segmento para vinos de celebracion.

Al ser este el atributo mds importante para el consumidor espaiol, vamos a
considerar una doble puntuacién positiva o negativa para cada segmento. Dos
puntos positivos para los rutinarios y ocasionales, uno negativo para el urbanita
y dos negativos para el trendy.

CUADRO 7

Urbanita Trendy Rutinario | Ocasional
2 -2 !!

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia. Se puede

consultarla explicacién del procedimiento comparativo y la tabla completa en el Anexo 2.

Este es la clasificacion final de los cuatro posibles segmentos objetivo de Red Lace.

Segun los resultados, el consumidor rutinario y el ocasional son, por el momento, el

publico objetivo de Red Lace. La compra del vino por el urbanita inquieto seria

probab
ocurrir.

le y la compra del mismo por parte del trendy tendria poca probabilidad de
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5 ANALISIS DE LA OFERTA DE VINO EN ESPANA

Otro factor importante a la hora de decidir si se debe importar el vino en Espafia,
es la viabilidad comercial al nivel de la oferta. Es importante determinar cuales son los
gustos del consumidor nacional y seleccionar los segmentos hacia los cuales dirigirse,
pero también es importante saber los canales mediante los cuales se distribuira y los
competidores con los que habra que lidiar.

El punto relacionado con la oferta de vino que vamos a analizar a continuacién es el
sistema de distribuciéon implantado en Espafia, que cuenta con una amplia lista de
canales diferentes (contestacién a la Pregunta 8 del apartado 1.6). El primer
participante en esta cadena de distribucion es la bodega.

5.1 BODEGAS ESPANOLAS

Segun otro estudio del Observatorio Espaiol del Mercado del Vino (Nielsen, 2012), en
Espana nos encontramos con 5.790 bodegas repartidas en todas las comunidades
auténomas, de las cuales 4.413 son bodegas productoras y 1.377 son cooperativas.

5.1.1 Caracteristicas y datos de interés

La gran mayoria de caracter familiar, reducido tamafio y con capital nacional, se ven
eclipsadas por grandes grupos que forman importantes e influyentes cooperativas, o
importantes bodegas que ya se han hecho un nombre en el mercado internacional. En
concreto, se estima que el 28% del mercado del vino espafiol lo dominan los 5 grupos
mas fuertes (ICEX, 2012). Los grupos mas competitivos del mercado, con mdas de 100
millones de facturacidn, serian (ICEX, 2012): Freixenet, J. Garcia Carrién, Codorniu,
Arco Wine Invest Group.; Grupo Domecq Bodegas; Grupo Miguel Torres, S.A.; Félix
Solis Avantis, Bodegas Palacios y Grupo Faustino. Otras importantes bodegas,
conocidas internacionalmente por su calidad o sus renovaciones arquitecténicas
serian: Marqués de Riscal (redisefiada por F. Gehry), Ysios de Domecq (Calatrava), Viia
Tondonia de Lépez Heredia, Bodegas Portia (disenada por Norman Foster), Bodegas
Iruis, Bodegas Baigorri, Bodegas Protos y Bodegas Tio Pepe.

Pero ademas de recalcar la alta concentracién de bodegas espafiolas, tenemos que
fijarnos en el porcentaje de vino producido que es exportado. Y es que solo el 40% del
vino producido en Espafa por las bodegas nacionales es distribuido en Espafia
(Nielsen, 2012). El resto es exportado al extranjero, llegando a facturar en 2012 unos
2.499,3 millones de euros (AEAT Aduanas, citado por ICEX, 2012). Como vemos, es un
alto porcentaje de exportacion, aunque eso significa que el consumo en Espafia no es
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lo suficientemente alto como para dedicar parte del vino exportado al consumo
interno.

5.1.2 Competidores potenciales

A la hora de localizar potenciales competidores nos fijamos en aquellos vinos en torno
a los 7€ — 12€, de envase innovador y atrevido, y en su localizacién en establecimientos
de alimentacién. También hay otros factores que nos facilitan la comparacién con Red
Lace como son el tipo de uva utilizado, la graduacion de alcohol o la procedencia del
vino.

La metodologia utilizada a la hora de investigar la competencia la podemos encontrar
en el Capitulo 2, Metodologia de investigacion.

En ausencia de vinos internacionales comparables, tendriamos que fijarnos en la
amplia oferta espafiola para encontrar vinos del mismo nivel econédmico que Red Lace
y con un disefo especial. Encontramos en el Cuadro 8 los vinos a destacar, con los que
contestamos a la Pregunta 2 del apartado 1.6.

CUADRO 8
Cachito Mio Emendis Mater Matsu El Recio Crash Red Wine  Red Lace
La Casa Pago Los Barton &
Bodega ] Emendis Matsu g ] )
Maguila Balancines Guestier
IGP
. . D.0. Ribera del
Origen/D.0. | D.0.Toro | D.O.Penedés D.0. Toro . Languedoc
Guadiana ]
Roussillon
Tipo Tinto Tinto Tinto Tinto Tinto
100% Tinta 100% Tinta de | Garnacha, Sirah | Merlot, Sirah
Uva 100% Merlot ]
de Toro Toro vy Tempranillo | y Garnacha
Graduacion | 14,5% alc. 14,5% alc. 14,5% alc. 14,5% alc. 13% alc.
Precio 10-11€ 11,5-12,5€ 9-10€ 5-6€ B3-9€
Edicion )
.. Mo Si Mo Mo Mo
limitada
Venta Online Si Si Si Si Si
Envase

Fuente: Elaboracion propia. Consultar Capitulo 2, Metodologia de investigacion.
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5.2 DISTRIBUIDORES MAYORISTAS

Son el paso intermedio entre las bodegas y los minoristas, aunque no en todos los
casos. En Espafa no existe una ley que impida vender directamente, como productor,
el vino a los canales minoritas como ocurre en Estados Unidos con el Three Tier
System. Por eso es incluso mas comun prescindir de los distribuidores, de manera que
se suprime un individuo de la cadena de produccién y se abarata el precio final de la
unidad. De esta manera, hasta un 54% del vino producido en Espafa, es distribuido
directamente por las bodegas a los canales minoristas (Nielsen, 2012). Existe una clara
intencién por parte de las bodegas de ganar control y conocimiento sobre el
consumidor de su producto, y esto lo puede conseguir dominando su distribucion.
Aunque, segun el mismo estudio de Nielsen, existen algunos canales en donde los
distribuidores mayoristas tienen bastante mayor participacion que la distribucién
propia de las bodegas, como el canal HORECA. Es mucho mas simple de esta manera
debido al gran numero de restaurantes y hoteles al que deberia distribuir cada bodega
(en concreto, 227.577 establecimientos de hosteleria permanente), siendo mucho mas
simple hacerlo a través de un distribuidor.

En el caso de una bodega extranjera que desea importar su vino en Espafia, antes de
contactar con los distribuidores, debe realizar los tramites tributarios o de aduanas
correspondientes para proceder con la importacion del vino. Estas son las
peculiaridades que hay que tener en cuenta (contestacién a la Pregunta 9 del apartado
1.6):

e Lo primero que hay que recalcar es que Espaia es un pais miembro de la Unién
Europea, por lo que se rige por lo establecido por la Comisidn Europea, que en
este caso proclama la libre circulacion de bienes entre paises miembro. Esto
supone que las mercancias puedan intercambiarse libremente entre dos paises
miembro (en este caso Francia y Espaiia), sin el pago de derechos ni requisitos
de importacién, asi como restricciones comerciales aduaneras (Parlamento de
la Unién Europea, 2013).

e Para poder empezar a comercializar, hay que darse de alta de Ila licencia fiscal
de aquellos productos afectados. Por lo que habrd que contactar con la
Delegacién de Hacienda.

e Los productos importados se regiran por las mismas normas tributarias que un
producto del interior del pais (por ser en este caso un pais de la Unién
Europea). En este caso, al ser un vino, se le gravara el Impuesto Especial
correspondiente segun lo establecido en el Boletin Oficial del Estado. Dentro de
los Impuestos Especiales, al vino le corresponde el Impuesto sobre el Alcohol y
Bebidas Alcohdlicas, que a su vez contiene un Impuesto sobre el Vino y Bebidas
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Fermentadas. Segun este impuesto (Boletin Oficial del Estado, 1992), se le
exigira a los vinos tranquilos 0 € por hectolitro.

5.3 DISTRIBUIDORES MINORISTAS / DETALLISTAS

Segun el mismo estudio con el que venimos analizando la distribucion en Espafia,

vamos a enumerar y definir brevemente los canales minoristas de distribucion a través
de los cuales Red Lace podria llegar al consumidor final (Nielsen, 2012).

HORECA (Hoteleria, Restauracion y Catering): comprende toda la Restauraciéon

en general. Ademds de los ya nombrados, también incluiriamos a las
discotecas, consumo externo y bares de copas. Este canal es el mas amplio con
diferencia, encargdndose hasta del 70,3% de la distribucién minorista en
Espafna. Este descomunal porcentaje lo componen los 237.443
establecimientos en los que se distribuye este canal. Si lo descomponemos
entre Hosteleria permanente y estacional, vemos que solo 9.066
establecimientos son estacionales, lo que sigue manteniendo a HORECA como
lider indiscutible de entre todos los canales minoristas.

Alimentacidn: se trata del segundo canal con mads establecimientos en Espaiia,
en concreto 51.293, formando el 15,2% del total de distribucion. Lo
comprenden establecimientos tradicionales de alimentacién, supermercados e
hipermercados de libre-servicio. En principio, aplicando la estrategia utilizada
en Estados Unidos, Red Lace se concentraria en este canal.

Instituciones: establecimientos donde se venden articulos de vino y en donde
serdn consumido. Se trata de Consejos Reguladores de Denominaciones de
Origen, Asociaciones de vinos de una determinada region, Federaciones,
Observatorios e Institutos relacionados con el mundo del vino (por ejemplo, el
OEMV, ICEX o Wine Institute). Poseen hasta el 11,5% del canal minorista. Se
trata de la venta directa por parte de las bodegas a estas instituciones, que
ponen a disposicién del consumidor una seleccidon de vinos con motivo de ferias
0 exposiciones. Parte de los productos son consumidos a su vez por las propias
instituciones para valorar vinos y realizar informes posteriores.

Distribuidores: mayoristas que venden a otros mayoristas u otros canales.
Forma el 0,7% de toda la distribucidn.
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e Vinotecas: es una forma de libre-servicio pero especializada en vino y
productos relacionados con el mundo del vino. Con 1.262 en toda Espafia,
forman el 0,4% de toda la distribucidn.

e Cash & Carry: mayoristas dedicados a la venta en forma de libre-servicio. En
Espafia un ejemplo seria Makro. Es un canal poco atractivo, de pequefas
dimensiones y con poca influencia en el consumidor final, ya que su acceso estd
restringido excepto para profesionales. No llega al 0,2% de la distribucién de
vinos en calidad de canal minorista.

e Otros canales no cuantificables: paginas Web de venta online o Clubs de vino

Exclusivos o Multimarca entrarian en esta categoria.

5.4 PREGUNTAS CLAVE

11. éSupone esta concentracién tan alta de bodegas un problema para distribuir un
vino extranjero?

12. ¢{Podriamos prescindir del canal mayorista y vender Red Lace directamente a
minoristas?

13. ¢{Qué canales son mas atractivos para Red Lace y cudles descartariamos?
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6 INSIGHTS DE LOS FOCUS GROUPS

Una vez realizadas las dindmicas de grupo, nos disponemos a destacar las aportaciones
mas relevantes que nos han proporcionado los participantes. Estas aportaciones no
podemos considerarlas al exponer las conclusiones finales, ya que la muestra
estudiada no es lo suficientemente representativa como para confirmar los resultados
al cien por cien. Sin embargo, nos seran de utilidad para generar recomendaciones a
Barton & Guestier sobre la importacidn de su vino Red Lace.

Para una mejor estructuracion del capitulo, iremos exponiendo los resultados mas
relevantes obtenidos de cada pregunta del cuestionario, siguiendo el orden
establecido en las dindmicas. Recordemos brevemente la composicion de los cuatro
grupos:

- @G.1: consumidores ocasionales y rutinarios.
- @G.2: consumidores trendys y urbanitas.

- @G.3: consumidores rutinarios.

- G.4: consumidores ocasionales.

1- ¢Os fijais en algo en particular al comprar vino? ¢ Qué novedad haria que comprases
mds vino?
Todos coinciden en que es una bebida para consumir en sociedad y que “te

ayuda a posicionarte en un nivel social”. Sélo el G.2 opina que también es una
bebida para consumir en soledad “en un rato de descanso” o “para darse un

pequefiio placer al final del dia”.

Como ideas novedosas, a los grupos compuestos por ocasionales y rutinarios se
les ocurren pocas alternativas. Los rutinarios tienden a sugerir la existencia de
mas ofertas como “el 2x1” y mas promociones relacionadas con el precio,
mientras que los ocasionales llegan a mencionar el envase del vino en cuestion,
sugiriendo “nuevos disefios que te generen ganas de comprar el vino al verlo”.
El G.2 sugiere la mejora y explotaciéon de nuevos canales de compra como el
canal online y el desarrollo de los vinos ecolégicos.

En el G.1 y G.2 también mencionan la importancia del maridaje del vino con la

I

comida adecuada, lo que da pie a sugerencias como “..indicar mas

concretamente con qué alimentos conviene beber el vino que vas a comprar”

2- ¢Donde sueles comprar vino?
Todos los grupos compran en supermercados e hipermercados a la hora de
elegir un vino de diario. Los rutinarios y los ocasionales también lo hacen para
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vinos de ocasiones especiales, aunque el G.4 insiste en que “si se trata de una
ocasién realmente especial no puedes elegir un vino de un supermercado,
tienes que ir a una tienda especializada”. Se recomienda la seleccién de vinos
de El Corte Inglés y la de Lidl.

El G.1 y G.2 mencionan el canal online como forma d6ptima de compra,
sugiriendo algunas como “Ebay Wine”, aunque reconocen que a través de este
canal es poco usual probar vinos nuevos: “si compro online, sé lo que quiero
comprar, no me arriesgo”.

El G.2 también sugiere la compra en vinotecas (“te dan consejos para probar
nuevos vinos”) y en bodegas (“te vas a casa con una caja a un precio que no
encuentras en otro sitio”). Al preguntarles por el canal alimentacién, lo
aceptan, pero coinciden en que no les genera confianza ya que “no sabes cémo
han guardado el vino en stock...”

¢Hasta cudnto pagarias por un vino decente de a diario?

Todos los grupos consideran que el precio maximo para un vino de diario estd
en torno a los 6 o 7 euros, aunque varios individuos del G.2 defienden que “si el
vino es bueno no me importaria pagar mas de 10 euros por beber un poco cada
dia”. Los G.1y 3 coinciden en que a partir de 10 euros el vino debe ser bastante
bueno aunque puede haber excepciones. Seis de los ocho participantes del G.4
consideran que un vino bueno no puede estar a menos de 15 euros y que “no
encuentras vinos realmente buenos por menos de ese precio”, mientras que el
G.2 lo contradice, afirmando que “si que hay vinos buenos que cuesten menos
de 8 euros, lo Unico es que hay que conocerlos y saber dénde se encuentran”.
De modo que “hay que saber de vinos para encontrarlos buenos y baratos”.

Practicamente todos los ocasionales opinan que el precio determina la calidad
de un vino e incluso se fian mas del precio que del consejo. Los rutinarios se
dejan aconsejar totalmente para encontrar buenos vinos a buen precio, con lo
gue la asociacién buena calidad-alto precio es mucho menor.

Se prueba el vino: ¢Gusta? éSuave o fuerte? éLo consideras demasiado dulce?
Practicamente todas las mujeres de la muestra lo consideran como algo fuerte,
aungue corto de sabor y facil de beber. Solo 2 mujeres admiten que les puede
llegar a gustar. Los hombres lo encuentran muy suave y “con un sabor raro que
no genera confianza” y solo uno de ellos reconoce que le gusta.

No convence a practicamente la totalidad de la muestra, considerandolo como
un vino “malo” algunos individuos del G.2 y G.4. Ninguno de los individuos de
las dindmicas lo compraria por el sabor, y si lo llegasen a probar por alguna
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circunstancia, nunca lo volverian a comprar. Segun afirma un individuo del G.4:
“no puedo ni regalarle este vino a alguien si sé que no le va a gustar”.

Por lo tanto la tendencia en cuanto al sabor es clara, no convence e incluso
disgusta. Se considera demasiado dulce y no compatible con el paladar de
ningun participante, con lo que podriamos estimar que este vino no se ajustaria
al gusto de la mayoria de los espafioles (contestacion a la Pregunta 3, apartado
1.6).

Se ensena imagen con competidores (Anexo 4). éQué os llama la atencién en esta
foto? éAlguna preferencia si tuvierais que elegir? Si fuese un lineal de supermercado
écudl elegiriais? ¢ Cudl no os gusta o no comprariais por el envase?

Practicamente ninguno de los participantes menciona Cachito Mio y al
preguntarles por él, comentan que “no me llama la atencién”, aunque el
nombre gusta, pero no seria suficiente para comprarlo antes que los demas.

Crash Wine tiene una muy buena aceptacién entre el G.1 y G.3. Lo encuentran
muy original y el envase seria una buena razén para, al menos, probarlo.
Preguntan por su precio y consideran que es perfecto (5€). El G.2 también es
bastante positivo respecto a este vino. Piensan que es una buena idea pero no
lo consumirian por ellos mismos. Creen que es un buen vino para los jovenes.
En el G.4 existen dos opiniones diferentes: unos pocos piensan que “tiene pinta
de ser un vino barato y malo” y no les inspira confianza para probarlo, mientras
que otros consideran que llama la atencion en un lineal y que su originalidad les
haria probarlo o regalarlo a un publico joven.

Solo 4 personas del total de dinamicas comprarian Emendis Mater. Segln
afirma un individuo del G.1: “no me apetece beber un vino mientras veo el
cuerpo de una persona obesa”. Ninguno piensa que llame realmente la
atencion en un lineal de supermercado y seria el Ultimo vino que comprarian de
los cinco propuestos.

Con Red Lace existen diferentes puntos de vista. Por un lado, el G.1 no se ve
muy convencido al mencionarlo. No le genera mucha confianza: “es un disefio
bastante raro para un vino”. En cambio todos los demas se fijan en este vino en
cuanto se les muestran las alternativas. Les parece curioso y aproximadamente
la mitad de la muestra lo sitia como el segundo vino que elegirian de entre los
cinco competidores (sobre todo los ocasionales). En un lineal de supermercado
todos se fijarian en él segun afirma la mayoria.

Matsu El Recio es sin duda el vino que mas éxito tiene. La mayoria del G.2 y
alguno de los ocasionales ya lo conocen. Les inspira confianza a todos los
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participantes y estarian dispuestos a comprarlo activamente. Creen que asociar
la cara de una persona con el vino es lo que genera personalidad en él e inspira
una gran confianza. Seria la primera eleccion en un lineal segun la mayoria.

¢Con qué marca asociariais el vino que habéis probado?

Un gran numero de participantes asocian el sabor del vino degustado con Crash
Wine debido a que, al no gustarles el sabor y considerarlo malo, lo relacionan
con el envase que parece mdas barato. Las demds elecciones estan repartidas
equitativamente entre los otros cuatro vinos, por lo tanto vemos que el
contenido de Red Lace no es asociado directamente con su envase, por lo que
se podria modificar el liquido del vino sin tener que modificar otros atributos
que pudiesen estar asociados a él.

Enseiiamos la botella. (Qué os sugiere el envase? ¢si tuvierais que relacionarlo con
algo, con qué seria? ¢ Te gusta el nombre? éLa etiqueta de atrds?

Todos los participantes coinciden en que la apariencia de la botella “en vivo” es
mejor que en imagenes: “la botella gana bastante cuando la tienes en tus
manos”.

Del G.1y 3, aproximadamente la mitad opinan que es un envase original y que
tiene cierta elegancia: “tiene una mezcla entre elegancia y atrevimiento”. Pero
la otra mitad no se ve muy convencida y asocia la botella a un vino barato
(puede que al no haber gustado el liquido hayan asociado el precio del envase
al precio que pagarian por el liquido en si). Segun afirma con humor un
rutinario del G.1: “me recuerda a los vinos Tio Pepe pero sin guitarra ni
sombrero”. Tiene mejor aceptacion entre las participantes femeninas. Asocian
el nombre a la botella pero no les genera gran entusiasmo.

En el G.2 la divisién también es clara entre los que opinan que es bastante
ordinario y los que, con una visién empresarial, lo consideran una oportunidad:
“podria triunfar si se dirige al sector femenino, pero habria que ponerlo barato
y con otro vino (liquido)”. Pero, en todo caso, ninguno se ve consumiendo este
vino. También ven el nombre como un generador de oportunidad: “se podria
hacer un color diferente para cada uva y hacer una coleccion de la marca, como
Red Lace (100% Merlot), Blue Lace (100% Syrah), White Lace (100%
Tempranillo)...”, como es el caso de los vinos Matsu (Matsu el Joven, Matsu el
Recio y Matsu el Viejo), que se clasifican por afiejamiento.

En el G.4, el producto gusta a la mayoria de los participantes pero también
coinciden en que habria que cambiar el liquido. El envase lo asocian con un
vino barato, pero si tuviera un precio alto, o les recomendasen el vino, lo
asociarian con uno bueno: “parece barato pero hasta que te digan lo
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contrario”. Todos coinciden en que el vino genera ganas de cogerlo para
observar los detalles de la botella y opinan que el nombre es idoneo. Cuando se
les propone opinar sobre la idea de crear una coleccién por colores (G.3), les
parece una idea muy buena.

En general, todos los grupos coinciden en que este es el atributo clave para la
venta de este vino en Espaiia, tanto positivamente como en forma negativa
(puede encantar o provocar total rechazo), con lo que contestamos a la
Pregunta 5 del apartado 1.6.

¢A qué precio la venderias y a qué precio la comprarias? éY si cambidsemos el liquido
de dentro por un muy buen vino? édonde lo venderias o comprarias?
Aproximadamente todos los participantes lo situarian por debajo de los 7 euros
tanto para la venta como para su compra. Algunos del G.1 y G.4 cambiarian el
liquido por uno muy bueno y subirian considerablemente el precio, pero la gran
mayoria restante piensa que debe ser un vino “asequible” y que “le pega mas
ser barato y con un vino (liquido) correcto, a ser caro y con un muy buen vino”,
por lo tanto mejorarian en cierta medida el liquido dejandolo a buen precio
(contestacidén a Pregunta 7, apartado 1.6).

Por otro lado, a la gran mayoria les parece un vino correcto para un
supermercado o hipermercado, aunque algunos participantes del G.2
defienden su inclusién en vinotecas ya que “destacaria mucho entre tantas
botellas tradicionales”.

éLo encuentras demasiado femenino? éCrees que es su target mds adecuado?

Todos coinciden en que es un producto con mayor acercamiento al publico
femenino, sobre todo por parte de los consumidores rutinarios. Sin embargo,
tanto en el G.2 como en el G.4 piensan que esto no influye en que un hombre
pueda llegar a comprar el vino ya que “cuando compartes un vino en sociedad
lo sueles hacer con mujeres u hombres indistintamente”.

También se afirma en todos los grupos que existe mayor probabilidad de que se
compre el vino si se delega la compra de este a una mujer, por lo que
confirman que el target seria preferiblemente femenino.

Selecciona con una X la opcidén que crees que mds se acerca a tu opinion sobre este

vino.

a) Me gusta el disefio y el contenido. Me compraria este vino siempre que tuviese
ocasién: 2 individuo (G.3)

b) Me atrae el disefio y ya solo por eso lo compraria... (me da igual el sabor)
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d)

e)

1)

Habitualmente: 1 individuo (G.3)
Ocasionalmente: 5 individuos (2 del G.1, 1 del G.3y 2 del G.4)

Me parece curioso/divertido el envase, lo compraria ocasionalmente para “hacer
una broma”: 8 individuos (3 del G.1, 2 del G.2, 1 del G.3y 2 del G.4)

Si hubiese un buen contenido no me importaria comprarlo a menudo:
6 individuos (2 del G.1, 1 del G.3 y 3 del G.4)

Me parece un disefio que no se adecua a mis gustos, no creo que lo llegara a
comprar: 5 individuos (2 del G.1, 2 del G.2 y 1 del G.4)

Me parece vulgar, nunca lo compraria: 4 individuos (3 del G.2 y 1 del G.3)
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7 CONCLUSIONES Y PROPUESTA A BARTON & GUESTIER

En este ultimo capitulo pretendemos cumplir el objetivo principal que nos propusimos

en la introduccion, saber si la importacion de Red Lace en Espafia es recomendable o

no y qué aspectos del producto convendria modificar para proceder a su importacion.

Para ello expondremos los hechos a favor y en contra de la importacion del vino,

sirviéndonos de las conclusiones que podemos sacar del intensivo estudio de la

demanda y oferta existente en Espafia. Terminaremos con la presentacidn de nuestras

recomendaciones a la bodega francesa Barton & Guestier para la éptima importacién

de su vino. Este ultimo punto estara, en parte, apoyado en los resultados obtenidos en

los focus groups.

7.1 HECHOS A FAVOR DE LA IMPORTACION

a)

b)

Hoy en dia, Espafia necesita una determinada cantidad de uva para mantener
su 11,8% de produccidn de vino mundial. Por lo tanto, si se produce una bajada
en la viticultura espafiola (apartado 3.1), Espafia se vera obligada a importar
uvas extranjeras que le ayuden a mantener su capacidad de produccion
estable. La importacién de uvas francesas seria una de las opciones mas
eficientes por proximidad y por las normas de libre circulacidn e intercambio de
bienes entre paises de la Unién Europea, asi como por su parecido con las uvas
espafiolas y al tratarse del segundo pais con mayor extensién de vifiedos
(mayor posibilidad de generar excedentes).

Esto supone que se introduzcan en Espafia tipos de uva no muy comunes, pero
gue cada vez irdn ganando mayor peso, como puede ser el Merlot (uva
principal de Red Lace y segunda uva mds consumida mundialmente). De esta
manera, el consumidor espanol puede verse mas acostumbrado a ver y probar
vinos con esta uva y asi aceptar mejor el sabor de Red Lace. Se trata de un
aspecto positivo a largo plazo (contestacién a Pregunta 10 del apartado 3.5).

El descenso en la produccién espafola, es un hecho positivo para Red Lace,
puesto que a menor produccién nacional, menor competencia interna, lo cual
significa una mayor facilidad para penetrar en el mercado. Este hecho es
positivo a corto y medio plazo (contestacién a Pregunta 10 del apartado 3.5).

Las siete mayores aglomeraciones espafiolas concentran un gran consumo,
llegando a ser las ciudades donde mdas demandantes de vino existen por
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d)

e)

f)

kildbmetro cuadrado. Este puede ser un hecho que amplie el margen de
beneficio que supone la importacién del vino. Grafico 5.

Al distribuir Unicamente a las siete ciudades principales, el coste de transporte
serd menor que distribuirlo por todos los demas territorios con menor densidad
de poblacién, puesto que la concentracién de los puntos de venta en un
territorio reducido facilitaria dicha tarea. Ademas, practicamente uno de cada
tres espafioles vive en una de estas ciudades, lo que nos ofrece un gran nimero
de consumidores potenciales del vino realizando una distribucion sencilla y
eficiente.

Red Lace, cuyos momentos de consumo potencial son celebraciones, fiestas o
reuniones, ocuparia el 46% de los momentos de consumo de vino de los
espafioles. Es un muy buen porcentaje para este vino, teniendo en cuenta que
no es un vino que se vaya a comercializar en restaurantes (15% de las ocasiones
de consumo), ni tampoco se trata de un vino de diario (puede que el
consumidor asocie el envase a un entorno de celebracidon y mas festivo que una
comida/cena de diario). Todos los segmentos reconocen consumir en fiestas y
reuniones en sociedad con mayor frecuencia que en otras ocasiones, lo que
hace que Red Lace pueda potenciar su faceta de vino de celebracidn.

El canal elegido para la distribucion es el que mayor porcentaje de ventas
genera en torno al vino. Un 64% de la compra habitual de vino para consumo
privado en Espafia se realiza en supermercados o hipermercados, Unico canal
de penetracion de Red Lace en el mercado espaiiol. Canal utilizado por los seis
segmentos definidos, sobre todo por los considerados publicos objetivo
(rutinarios y ocasionales).

Ademas, los ultimos aumentos de ventas de vino tranquilo en este canal frente
a la generalizada caida del sector de bebidas, hacen de este canal un canal lo
suficientemente estable y fiable como para importar vino a través de él y
empezar a generar ventas rapidamente.

Podemos establecer dos segmentos con caracteristicas especificas que serian
publico objetivo de Red Lace (contestacion a la Pregunta 6 del apartado 1.6).
Podemos identificar las fortalezas y debilidades de la venta potencial a cada
segmento relacionando sus caracteristicas basicas.

e El consumidor rutinario se caracteriza por ser poco conocedor del vino y

dirigirse hacia marcas conocidas para no llevarse sorpresas ingratas.
También estd acostumbrado al consumo diario del vino espafiol, sobre
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todo de su regién. De manera que Red Lace debe suponer un cambio en
la rutina de dicho consumidor. El objetivo inicial de nuestro vino seria el
de situarse como referencia de este consumidor a la hora de elegir un
vino para llevar a cualquier celebracién, fiesta o reunién tranquila en
casa. Es una botella muy facil de recordar y reconocer, ademds de que
su sabor es suave, lo que suponen dos ventajas competitivas a la hora
de generar ganas de volver a comprar este vino en este tipo de
consumidor.

De modo que la mayor preocupacién respecto al consumidor rutinario
es hacer que pruebe el vino. Esto lo podemos conseguir de dos formas
claras: ofreciendo importantes promociones (descuentos en los propios
lineales), o realizando catas de Red Lace en el propio Hipermercado o
Supermercado, no tanto para hacer probar el sabor, pero si para darlo a
conocer y ganar notoriedad en los lineales. Una vez que el consumidor
rutinario pruebe el vino se sentird familiarizado con él y ya no tendra
miedo de volver a comprarlo en otra ocasién. Pero ademas, al ser una
botella tan curiosa y diferente, el consumidor rutinario se encargara de
recomendar Red Lace o al menos comentar la peculiaridad de la botella
con los demds consumidores. Este consumidor no esta muy interesado
en el mundo del vino en si, asi que tenderd a hablar sobre el atributo
“envase” cuando sea preguntado, o bien cuando surja un tema de
conversacion relacionado con el vino en general. Todo lo anterior
generara mayor confianza y curiosidad en otros rutinarios a la hora de
elegir un vino que comprar.

El aspecto que nos debe preocupar del ocasional interesado no es el

gue pruebe el vino o no. Es un consumidor que no duda en probar
nuevos vinos, a ser posible vinos suaves. Red Lace deberd centrarse en
convencer a este consumidor de que no solo se trata de un vino para
celebraciones o reuniones en casa, sino que lo puede disfrutar en toda
ocasién. Si nuestro vino consigue que el consumidor asocie muchos de
sus momentos de ocio con Red Lace, fidelizara totalmente a este
segmento. Sin duda, el ocasional interesado, sera el publico objetivo
principal.

La estrategia de marketing a seguir con este consumidor seria la
inclusién del vino en su entorno de ocio. Por lo tanto, una alternativa
seria enfocar la atencién en las redes sociales y paginas web de noticias
de actualidad. Pero estas acciones se implantarian una vez que el vino

49



g)

h)

estuviera asentado en el mercado, lo que requiere varios meses. La
accién que seria mas efectiva en este caso es la de promocionar nuestro
vino en bares y restaurantes, pero recordemos que la distribucién en el
canal HORECA queda relegada a un segundo plano hasta asentar Red
Lace.

o El consumidor trendy, a pesar de ser parecido al Aspirant Drinker
americano, no seria un comprador objetivo en Espafia debido a algunas
caracteristicas concretas que le alejan de Red Lace. Le gustan los vinos
fuertes, lo que en un primer momento nos deja practicamente sin
opcién de fidelizar a este consumidor por la dulzura y suavidad del vino.
Por otro lado, este segmento tiene una clara preferencia por el vino con
Denominacion de Origen. Estos dos argumentos, sumados a otros que
podemos encontrar en el anexo 2, hacen que sea poco probable que
este segmento compre Red Lace con reiteracién. Esta probabilidad
tampoco es muy alta en el caso del consumidor urbanita por razones
similares, aunque su mayor flexibilidad y versatilidad en el mundo de los
vinos pueden generar un mayor acercamiento a Red Lace.

Para la distribucidn de Red Lace a través del canal alimentacién, habria que
contactar directamente con los minoristas o detallistas de ese canal. La
distribucién a través de un mayorista reduciria los margenes de beneficio
considerablemente, por eso es comun en Espafia prescindir de estos
distribuidores, sobre todo para llegar al canal alimentacién. Ademas, ofrecerle
la distribucion del vino a un mayorista podria suponer una pérdida del control
de dicha distribucién, ya que cada distribuidor tiene una politica de distribucién
determinada y podria no ser la éptima para Red Lace. En cambio, al elegir
directamente a los minoristas, Barton & Guestier enfocaria la venta de Red Lace
hacia el publico elegido desde un principio, sin llegar a perder el control del
producto practicamente (contestacion a la Pregunta 12 del apartado 5.4). La
desventaja es que se debe conocer muy bien esta parte de la cadena de valor,
algo que con la ayuda de un mayorista no haria falta.

Como hemos comprobado, la Ley en Espafia y en la Unidon Europea
proporcionan a Barton & Guestier total libertad para importar y comercializar
Red Lace a través de distribuidores locales, sin el pago de impuestos sobre el
vino. Esto va a suponer una gran ventaja a la hora de ganar cierto margen de
beneficio por unidad vendida en territorio espanol. Incluso se podria
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compensar parte del coste de transporte desde Francia o bien promover una
ligera bajada del precio para ganar competitividad.

El canal de alimentacién (canal inicial de importacién para Red Lace) es el
segundo mas amplio de Espafia (hasta el 15% de la distribucidn). La distribucién
directa del vino (sin mayoristas) en este canal serd mas facil que en otros
importantes como HORECA, debido a que los clientes que tendria Barton &
Guestier serian grandes cadenas de supermercados e hipermercados faciles de
localizar. Por lo tanto se podria suprimir definitivamente a mas intermediarios y
se penetraria en el mercado de una manera mucho mas controlada que
mediante pequefos minoristas. La Unica desventaja seria el alto poder de
negociacion de estas grandes cadenas, que conseguirian reducir su precio de
compra, y por lo tanto, reducirian el margen de beneficios de Barton & Guestier
(contestacidn a la Pregunta 13, apartado 5.4).

7.2 HECHOS EN CONTRA DE LA IMPORTACION

a)

b)

La caida del consumo de vino en Espaiia afecta a todos los productos por igual,
ya que no es debido a una bajada de la calidad del vino, o una tendencia
esporadica. Es un cambio que se ha generado a lo largo de los afios en los
habitos y cultura del consumo, lo que no exime a ningun vino de un descenso
en su consumo (contestacidn a Pregunta 10 del apartado 3.5).

El bajo protagonismo de los vinos extranjeros en el mercado espafiol (3,5% del
mercado), a pesar de su estabilizacién en cuanto al consumo y su protagonismo
en las clases mas altas de la sociedad (contestacién a Pregunta 10 del apartado
3.5).

A pesar de sufrir un gran decrecimiento en consumo en términos absolutos, el
porcentaje de poblacion en edad de beber vino es favorable para el mercado
con un 60% de consumidores. Junto con el otro 40% suman en torno a los 37
millones y medio de personas potencialmente consumidoras. Este hecho hace
que la penetracidon de Red Lace en el mercado sea mas viable que en otros
mercado y exista mayor facilidad para encontrar un segmento en el que
posicionar el producto. Grafico 1.

Pero tenemos que recordar que la mayoria de los consumidores espafioles
prefieren vinos con Denominacion de Origen (56%). Esto limita la poblacién
total consumidora a algo menos de diez millones de consumidores que
prefieren vinos sin Denominacion o les es indiferente. Sabemos que se trata de
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d)

una variable importante en el proceso de compra de un vino ya que es uno de
los atributos en los que mas se fija el consumidor al comprar, lo que
desfavorece en mayor medida la importacion de Red Lace (respuesta a la
Pregunta 1, apartado 1.6). Grafico 2.

Si a esto le unimos que el 77,3% de estos consumidores prefieren beber vino
tinto, la poblacidon potencial de compra tedrica de Red Lace se quedaria en
torno a los 7.637.300 consumidores. Un numero algo alejado de los 22 millones
y medio iniciales. Grafico 3.

Otros atributos que considera importantes ademas del precio son la categoria y
la marca. Por lo tanto, ante un consumidor que prefiere un vino con D.O. se le
podra convencer mas facilmente de comprar un vino sin D.O. (véase con IGP), si
tiene buena categoria o bien conoce la marca (Pregunta 3).

De todos estos atributos relevantes, Red Lace solo cuenta con el precio,
atributo de valoracién subjetiva, ya que cada persona tiene un distinto
concepto de lo que es caro o barato, segun el tipo de bien y otros factores. De
modo que si una persona considera el precio de Red Lace como caro, no habria
otro atributo que le convenciese de que tiene que comprar este vino, a no ser
que alguien ensalce su sabor (poco probable encontrar expertos en el canal de
venta de alimentacién), o que de verdad se vea atraido por el disefio de la
botella. Asi que seria recomendable buscar el apoyo de alguna caracteristica
relacionada con los atributos mencionados antes, como por ejemplo indicar la
bodega productora, Barton & Guestier, una de las lideres mundiales en
exportacion.

Existe una alta concentracion de bodegas en Espafia que hace poner en duda la
importacion de cualquier vino por tener que hacer frente a una excesiva
competencia. Es cierto que las exportaciones por parte de las grandes bodegas
son altas, lo que reduce en cierta medida la competencia nacional, pero esta
sigue teniendo gran concentracion. Sabiendo que el 60% del vino producido
por estas bodegas es exportado, se deja entrever que existe un nivel de
consumo interno del vino muy bajo, algo poco favorable para importar un
nuevo vino convencional. Se debe importar un vino con un valor afiadido que lo
diferencie de la oferta nacional (contestacién a la Pregunta 11 del apartado
5.4).
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7.3 RECOMENDACIONES A BARTON & GUESTIER PARA LA IMPORTACION

Una vez analizado todo el mercado espaiol del vino y después de haber determinado
los factores que favorecen y los que dificultan la importacién de Red Lace, podemos
confirmar que esta seria posible, siempre que se tengan en cuenta una serie de
recomendaciones. Estas son las sugerencias que proponemos a Barton & Guestier
aplicar si finalmente se decidiera por introducirse en el mercado espafiol.

Por un lado, hay que realizar cambios fundamentales en el propio producto. La
primera modificacion a llevar a cabo es la mejora cualitativa del liquido del propio vino
segln el gusto espafiol, esto es, rebajar considerablemente el dulzor y alargar mas el
sabor. No conviene privar al vino de su suavidad puesto que el publico femenino
prefiere el vino suave. Suponemos que no es un coste excesivo para la bodega el
modificar el liquido, debido a la gran cantidad de vifiedos con los que cuenta. Hemos
visto en las dinamicas que el consumidor no asocia el envase con el liquido, lo que nos
confirma que no hay relacidén entre estos dos atributos y existe via libre para modificar
el liquido.

También recomendamos la indicacion del maridaje en la parte posterior de la botella 'y
la indicacién de la bodega productora Barton & Guestier con una referencia a sus afios
en el negocio del vino. Este ultimo aspecto es apreciado por el consumidor espafiol,
gue valora muy positivamente los elementos tradicionales y las bodegas con historia y
experiencia, como hemos podido averiguar en los focus groups.

El precio adecuado esta entre los 6 y 7 euros, segun hemos considerado por los
insights sacados de las dinamicas. Un precio de 6,99€ es factible debido al ahorro
generado por parte de la bodega al no pagar impuestos de importacion (Impuestos
Especiales entre paises comunitarios).

La distribucion es sencilla y clara, debe realizarse a través de cadenas de
hipermercados y supermercados en las 7 ciudades mas grandes ya mencionadas.
Centrarse en donde hay mas densidad de poblacidn, con un precio asequible, para un
publico amplio y heterogéneo y en donde es factible realizar promociones interesantes
para el consumidor.

Posteriormente se deberia ampliar la distribucidn a vinotecas, en donde destacaria
entre un gran numero de botellas tradicionales. Dar el salto a vinotecas supondria
ampliar el publico objetivo a trendys y urbanitas, lo que nos sugiere dar un salto
cualitativo en la marca también. Esto supondria poder subir el precio del producto e
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incentivar a los vendedores para que conociesen el vino y lo recomendasen, y con ello
ganar exclusividad. Otra iniciativa interesante (comentada en las dindmicas de grupo)
seria el crear una coleccidn de vinos con un color diferente para cada uva, como podria
ser Red Lace (100% Merlot), Blue Lace (100% Syrah), White Lace (100% Tempranillo).
Se ganaria notoriedad como marca e incluso seria idéneo el destacar el maridaje ya
mencionado en este caso para cada tipo de vino.

A su vez, el canal HORECA, seria una buena opcién para ganar notoriedad en el
mercado y aumentar las ventas (mayor canal vendedor), aunque seria mas dificil de
controlar, supondria un gran aumento de precio (demasiado para la imagen) y el
margen por unidad seria menor (inclusion de mas intermediarios).

Por otro lado, el consumidor al que tiene que dirigirse Red Lace, que hemos
determinado en los capitulos anteriores, aprecia el sabor de los vinos que bebe. Es, al
fin y al cabo, el atributo mds importante a la hora de fidelizarlo, con lo que volvemos a
recalcar la importancia de la modificacidn del liquido. Como hemos visto en los focus
groups, muchos de los participantes optarian por la compra de Red Lace “para hacer
una broma” a un conocido, sin importarles el contenido. Con la mejora del liquido,
posiblemente muchos de estos participantes cambiarian de opinién teniendo en
cuenta que se trata de un buen vino y lo comprarian mds habitualmente para consumo
propio ademas de como regalo.

Ademas de esto ultimo, hay que tener en cuenta el perfil social del publico objetivo,
que le da mucha importancia a consumir el vino en sociedad (focus groups). De modo
gue habrd que generar la impresién en el consumidor de que se trata de un vino de
celebracidon y consumo social. Esto se puede realizar mediante la eleccién de un
mensaje relacionado con el ambiente festivo y de celebracidn a la hora de promocional
el vino, como por ejemplo: “Red Lace, el vino de las grandes ocasiones” o “Celébralo
con Red Lace”.

Por ultimo, mencionada ya la promocidn del vino, segun los focus groups es una buena
idea el realizar catas y promociones de precio en los supermercados e hipermercados,
simplemente para dar a conocer el producto. Una vez que el consumidor lo ve, lo
recuerda facilmente y esto facilita otras promociones de menor contacto directo
(como la promocidn a través de la pagina web, Facebook o Twitter). Las promociones
sugeridas para comenzar son ofertas con descuentos en precios, de “2x1” o “3x2”. Una
promocion mdas compleja seria la de sortear visitas a las bodegas Barton & Guestier
con un grupo de amigos, lo que destacaria aun mas el interés de Red Lace por ser
considerado como el vino perfecto para estar en sociedad.
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Luscious Blend

ANEXO 1

RED LACE

Luscious Blend

)

Classification:

Region:

Grape Varieties:
Soil:

Climate:

Vinification:

Viticulture:

Vin de France

Blend of wines produced in the South of France, along the
Mediterranean sea.

80 % Merlot, 10% Shiraz, 10% Grenache
Marls, schist, chalk and clay

Mediterranean, very windy with high temperatures and
exceptional sun.

De stalked grapes — Controlled alcoholic fermentation with
daily pumping over — Malolactic fermentation — Ageing in oak
for 3 months - Fining and bottling

Low yields, hand tending, careful selection and minimal
interference in the natural ripening of the grapes.
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Appearance:
Deep and brilliant purple red with violet highlights.

Nose: Intense and rich, developing flattering notes of coffee, coconut,
vanilla, wild strawberry, blueberry and black cherry.

Palate: Round and well balanced on the palate, with velvety tannins
and a long fruity aftertaste.

Food Matches: As an aperitif, with barbecues, chocolate of red fruits deserts —
Best between 64°F and 68°F.

Wine list Easy drinking wine, round and fruity. Enjoyable anytime,
comments: anywhere!

Specs: ypci 816685010445 SCCH 10816685010442
12 x 750ml
Case dimensions & weight: 13.11x9.88x12.2 inches-33.73 lbs

Pallet dimensions & weight: 40x48x66 inches-2405 lbs
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ANEXO 2

Urbanita

Rutinario

Ocasiones de consumo

Lugares de compra

Entretenimiento en el
lineal del
supermercado por
promociones y ofertas

Prueba vinos nuevos

Aprovecha ofertas en
el lineal

Compra mas botellas
de las pensadas
cuando hay oferta

Piensa que un buen
vino no tiene por qué
ser excesivamente
caro

Vino en su compra
diaria

Prefiere vinos fuertes

Delega compra de vino
a su pareja

Prefiere vinos crianza
a vinos jévenes

Existen vinos de
calidad sin D.O.

Le gustan los vinos
suaves

Vino indispensable en
celebraciones

Total

Ocasional

Ideal Red Lace

Celebraciones,
reuniones
tranquilas o fiestas

Supermercados/
Hipermercados

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si ( si la pareja
busca sorprender,
con Red Lace lo
consigue)

No

Si

Si

Si

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Genoma del consumidor del vino en Espafia.

Esta tabla representa la probabilidad de que cada segmento compre Red Lace, dadas

las circunstancias actuales del mercado del vino. Esta valoraciéon, como hemos podido
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ver en el Capitulo 3, apartado 3.3.3, se realiza mediante la asignacion de puntos segun
se encaje con las caracteristicas del publico ideal que busca Red Lace.

Se miden variables clave, que vienen expuestas en la columna de la izquierda a modo
de pregunta. En la columna de la derecha del todo se contesta a esas preguntas segun
las caracteristicas del publico ideal del vino que analizamos. De modo que, en las
columnas centrales pertenecientes a los segmentos de consumidores, se asignan los
puntos mencionados segun coincida la respuesta de los segmentos con la columna de
la izquierda. Los puntos pueden ser tanto positivos como negativos, seguin se acerque
o se aleje de la columna de la izquierda, y podemos encontrar el total de puntos
acumulados al final de la tabla (cuantos mas puntos tenga el segmento mds encaja con
Red Lace, lo que supondrd una mayor probabilidad de que ese segmento compre el
vino).

El color de cada celda varia segun la cantidad de puntos acumulados que tenga el
segmento. Partiendo del color inicial (Cuadro 4, apartado 3.3.3), el color varia cada tres
puntos acumulados sumados o restados.
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ANEXO 3

1- ¢Os fijdis en algo en particular al comprar vino? ¢ Qué novedad haria que comprases
mds vino?

2- ¢Donde sueles comprar vino?

3- ¢éHasta cudnto pagarias por un vino decente de a diario?

4

Se prueba el vino: ¢Gusta? éSuave o fuerte? (Lo consideras demasiado dulce?

5- Se ensena imagen con competidores (Anexo 4). (Qué os llama la atencion en esta
foto? éAlguna preferencia si tuvierais que elegir? Si fuese un lineal de supermercado
écudl elegiriais? ¢ Cudl no os gusta o no comprariais por el envase?

6- ¢Con qué marca asociariais el vino que habéis probado?

7

Enseiiamos la botella. (Qué os sugiere el envase? ¢si tuvierais que relacionarlo con
algo, con qué seria? ¢ Te gusta el nombre? éLa etiqueta de atrds?

8- ¢A qué precio la venderias y a qué precio la comprarias? ¢Y si cambidsemos el liquido
de dentro por un muy buen vino? é¢donde lo venderias o comprarias?

9

éLo encuentras demasiado femenino? éCrees que es su target mds adecuado?

10- Selecciona con una X la opcion que crees que mds se acerca a tu opinion sobre este

vino.

a) Me gusta el disefio y el contenido. Me compraria este vino siempre que tuviese
ocasion:

b) Me atrae el disefio y ya solo por eso lo compraria... (me da igual el sabor)
Habitualmente:

Ocasionalmente:

¢) Me parece curioso/divertido el envase, lo compraria ocasionalmente para “hacer
una broma”:

d) Si hubiese un buen contenido no me importaria comprarlo a menudo:

e) Me parece un disefio que no se adecua a mis gustos, no creo que lo llegara a
comprar:

f)  Me parece vulgar, nunca lo compraria:
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ANEXO 4
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