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|. Antecedentes y Objetivos




1. Antecedentes

O En los ultimos anos, se ha observado un descenso en el consumo de
las ventas de vino con D.O en el sector de hosteleria, coincidiendo
con un incremento de ventas del sector de alimentacion, compras que
tienen su consumo fundamentalmente en el hogar.

U En este sentido, surge la oportunidad de analizar un canal alternativo
para la comercializacion del vino como son los bares de vinos.

O Este tipo de establecimientos esta desarrollandose en los ultimos
anos, de una manera especial en las grandes ciudades, dando un
servicio a nuevos consumidores de vino de calidad, consumidores
jovenes, experimentalistas, que gustan probar nuevos vinos y que
requieren del asesoramiento de una persona experta que les oriente.
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1. Objetivos

El objetivo de esta investigacion ha sido:

“Conocer de forma nominal el nUmero actual de Bares de Vinos en zonas
concretas de ocio, profundizando en las caracteristicas
de los vinos que ofrecen y cuales son

las caracteristicas de sus clientes”

Lo cual nos ha permitido cubrir los siguientes objetivos especificos:
» Disponer de un listado de establecimientos
» Saber su oferta concreta de marcas y de denominaciones.
» Conocer las caracteristicas de sus clientes.

Y la actitud de los responsables del establecimiento hacia el vino.
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Il. Investigacion Planteada




2. Investigacion planteada

Hemos enfocado esta investigacion desde dos perspectivas. Por un
lado el analisis de la oferta del establecimiento en si, que hemos
denominado fase “CENSO OBSERVACION”. El objetivo en esta fase es
doble, primero proporcionar una herramienta de gestion comercial a
traves de un Censo de Bares de Vinos, y en segundo lugar la
observacion y recogida de la informacion contenida en la Pizarra o

Carta de Vinos por copas.

Por otro lado nos hemos
centrado en el analisis del
consumidor de vinos en este
tipo de establecimientos a
través una  entrevista al
responsable del local, hemos
denominado a este apartado
como fase “EL CONSUMIDOR”

1° FASE
CENSO: INSTRUMENTO DE GESTION

COMERCIAL
OBJETIVO
DOBLE PRESENCIA DE MARCAS, VARIEDADES, D.O.,

PRECIO

2° FASE
PERFIL, ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS DE

LOS CONSUMIDORES / VISITANTES DE LOS

BARES DE VINOS

»
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2. Investigacion planteada (Metodologia)

eFase de “CENSO Y OBSERVACION”. Estudio de Observaciéon en el Punto
de Venta

Se censaron aquellos establecimientos 1 e, A Y ZONA
que cumplieran con unas determinadas ; “ i BARRIO
caracteristicas que hacen de los bares
de vinos un espacio Unico de venta y
consumo de este producto, como la T Zona
existencia de pizarra de vinos por copa R
o carta de vinos exclusiva por copa.

SALAMANCA

Hemos recorrido todas las calles
pertenecientes a las zonas objeto de
analisis donde ademas de recoger los
datos de identificacion del
establecimiento  (rétulo, numero de
teléfono y direccién, realizando un
trabajo de Investigacion en el Punto de
Venta consistente en recoger todos los
datos contenidos en la carta o pizarra de
vinos (Vinos por Colores, DO’s, Precio,
Variedad, Tipo de Uva).
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2. Investigacion planteada (Metodologia)

eFase “EL CONSUMIDOR”. Cuantitativa Entrevistas Personales

Para la obtencion de la informacion se entrevisto al responsable de establecimientos
pertenecientes al censo recogido en la fase anterior, preguntandole sobre la
evolucion de los distintos vinos y el perfil del consumidor en su establecimiento,
realizandose entrevistas distribuidas de forma proporcional en las areas objeto de
investigacion.

El tamafio de la muestra ha sido el siguiente.

Error muestral
MADRID 93 Entrevistas personales 16,7

Tamano muestral

La recogida de la informaciéon se ha realizado en base a un cuestionario
estructurado, dando respuesta a los objetivos planteados y que fue elaborado por
Nielsen. La duracion aproximada del cuestionario ha sido de 15-20 minutos.

El error muestral mostrado en la tabla superior se contempla siempre bajo un Nivel
de Confianza del 95,5% y en el caso menos favorable de la varianza en que
p=g=50%.

El trabajo de campo se ha realizado entre el xx y el xx
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FASE CENSO OBSERVACION




CARACTERISTICAS FORMALES
FORMATO DE BAR (CON MESAS

Barray 6 0 mas
mesas para De3ab Personas
comer Personas 48%

83% 46%

Media:6,2 personas

)/

Solo barra

lo2
17%

Personas
6%
B
POR COPA (%) SUPERFICIE DEL LOCAL (%)

barra
31%

Mas de 150
m2
9%

e Media:96 m2
Carta a 2%
peticion del
. cliente
Pizarra o 14% Menos de 50
cartel m2

55%

Base Total Bares de vinos (148)

-
melsen Investigacion de Bares de Vinos en Madrid 06 de abril de 2010 Péagina 10 : Confidential & Proprietary
s e e 0 e e aan Copyright © 2009 The Nielsen Company




Analisis de informacion
recogida en bares censado




Denominaciones de origen trabajadas

PRESENCIA DE DDOO EN EL TOTAL DE BARES DE VINOS DE MADRID Y PROMEDIO DE REFERENCIAS POR
ESTABLECIMIENTO QUE TRABAJA CADA DO. (%)

Promedio de referencias Promedio de referencias
por establecimiento por establecimiento

RIOJA % RIBEIRO | 10
2

] VINOS DE
RIBERA DEL 10

L
(=}

89 IMPORTACION: ITALIA

DUERO 1,
] BIERZO | 8
RUEDA 75 ]

CADIZ | 8

=
(@]

g
o

MONTILLA-MORILES | 7

NAVARRA 47

RIAS BAIXAS 35
VALDEPENAS | 7 |
SOMONTANO 35
CAMPODEBORJA | 5
JEREZ-XERES- | 1
SHERRY Y 20 VALDEORRAS |5

MANZANILLA |
LA MANCHA 18

ALICANTE 4

H
[=) e |y ol |
~> w -

mosie | g wen B
|

'
N

CHACOLI DEBIZCAIA- |

CAVA 14 BIZKAIKO 1
TIERRA DE | 14 RIBERA DEL GUADIANA |3

CASTILLA
| JUMILLA |3

CIGALES | 13

Media: 6,2 D.O trabajadas por PRIORATO |3

TORO | 12 establecimiento

=
(@)

L = s |
o il o o

VALENCIA |3

PENEDES | 10

I
o

Base Total: (148) VINOS DE OPORTO | 3
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Total de referencias recogidas

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINOS POR COPA
EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

VALDEPENAS
1%
VAL DEO(/DRRAS CAMPO DE BORJA
0 CADIZ 1%
1%
MONTILLA-MORILES RIBERA DEL GUADIANA
1% 1%
VINOS DE IMPORTACION: ~ BIERZO OTROS
ITALIA 1% 7
1% RIBEIRO
0,
CIGALES 1%
1%
PENEDES 'ORO Pove
- ) 26%
CAVA
2%
TIERRA DE CASTILLA

2%

VINOS DE MADRID
3%

LAMANCHA |
3%

JEREZ Y MANZANILLA
SANLUCAR DE
BARRAMEDA
3% RIAS BAIXAS

4%

RIBERA DEL DUERO
17%

SOMONTANO

5%
6% 10%

NAVARRA T—_RUEDA Base Total Referencias recogidas: (1384)

Pagina 13
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Denominaciones de origen de Castilla La Mancha trabajadas

PRESENCIA DE DDOO EN EL TOTAL DE BARES DE VINOS DE MADRID Y PROMEDIO DE REFERENCIAS POR
ESTABLECIMIENTO QUE TRABAJA CADA DO. (%)

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINOS POR COPA
EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

Promedio de referencias 2009 VS 2008
por establecimiento
LA MANCHA 18 18
A
TIERRA DE CASTILLA 14 14
TIERRA DE
CASTILLA -
1 2009
VALDEPENAS | 7 7 m 2008
VALDEPENAS -
JUMILLA |3 3
JUMILLA
1
MANCHUELA |1 1
1,0
- MANCHUELA

Base Total: (148)
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Denominaciones de origen de Castilla La Mancha trabajadas

PRESENCIA DE DDOO EN EL TOTAL DE BARES DE VINOS DE MADRID Y PROMEDIO DE REFERENCIAS POR
ESTABLECIMIENTO QUE TRABAJA CADA DO. (%)

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINOS POR COPA
EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

TINTO BLANCO ROSADO
3,5 2,0
LA MANCHA 0,7 LA MANCHA
TIERRA DE 2,3 TIERRA DE 2,7
CASTILLA TIERRA DE CASTILLA _
CASTILLA I) 4
VALDEPENAS VALDEPERAS VALDEPENAS
2009 l 2009 l 2009
m 2008 i m 2008 1 m 2008
0,4
JUMILLA 0,7 JUMILLA
0,2 JUMILLA I7
0,3
MANCHUEL A MANCHUEL A
0 MANCHUEL A
. . . Base Total Referencias
Base Total Referencias Base Total Referencias VINO ROSADO: (150)
VINO TINTO: (789 VINO BLANCO: (342)) :
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PRESENCIA DE VINO POR COLOR

PRESENCIA DE VINOS POR COLOR EN EL

TOTAL DE BARES DE VINOS DE MADRID. (%)
TOTAL REFERENCIAS RECOGIDAS

SEGUN EL COLOR DEL VINO. (%)

TINTO
ROSADO

12%

___ BLANCO

BLANCO 27%

30%

ROSADO TINTO ~

61%

Base Total Referencias: (1384)

Base Bares de Vinos: (148)

-
melsen Investigacion de Bares de Vinos en Madrid 06 de abril de 2010 Péagina 16 : Confidential & Proprietary
s e e 0 e e aan Copyright © 2009 The Nielsen Company




Total de referencias recogidas de Vino Tinto

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINO TINTO POR
COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

VALDEORRAS OTROS
1% 5%

RIBERA DEL GUADIANA
o
CAMPO DE BORJA”?
1%

NAVARRA
1%

RIOJA

41%
BIERZO

2%

VALDEPENAS
2%

TIERRA DE CASTILLA
2%

TORO
2%

VINOS DE MADRID/

3%

LA MANCHA
4%

SOMONTANO RIBERA DEL DUERO
6% 29%

Base Total Referencias VINO TINTO: (789)
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Total de referencias recogidas de Vino Rosado

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINO ROSADO POR
COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

JEREZ-XERES-
AN RiAS BAxas  VINOS Dlli/MADRID
0
MANZANILLA 1%

NAVARRA
48%

SANLUCAR DE
BARRAMEDA
1%

ALELLA —— 4

2%

TIERRA DE CASTILLA
3%
SOMONTANO

4%
PENEDES

5%

RIOJA
6%

RIBERA DEL DUERO/

6% VINOS DE
IMPORTACION: ITALIA
(incluye lambrusco) CIGALES

9% 14%

Base Total Referencias VINO ROSADO: (150)
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Total de referencias recogidas de Vino Blanco

CUOTA DE DENOMINACIONES DE ORIGEN SOBRE EL TOTAL DE REFERENCIAS DE VINO BLANCO POR
COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

RIBERA DEL DUERO
1%

TIERRA DE CASTILLA
2%

OTROS
5%

RUEDA
VINOS DE MADRID 40%

2%

NAVARRA
JEREZXERES-SHERRYY "~ o
MANZANILLA SANLUCAR

DE _\\
BARRAMEDA

2%

CHACOLI DE BIZCAIA-
BIZKAIKO
TXAKOLINA
2%
LA MANCHA (Cuenca)
2%

VALDEORRAS
2%

CADIZ
3% PENEDES
4%

RIAS BAIXAS
16%

RIBEIRO
0 SOMONTANO
4% RIOJA 20

6%
Base Total Referencias VINO BLANCO: (342))
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MARCAS TRABAJADAS

PRESENCIA DE MARCAS SEGUN REFERENCIA EXPLICITA A LA MARCA TRABAJADA EN LA PIZARRA O

CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

435 marcas diferentes fueron recogidas

enaTe [ 8
veroeso [ s

RAMON BILBAO [ 7
RIBERA DEL DUERO [l 7
NAvARRA I 7

viRias DEL VErO [ 7
MARQUES DE RiscAL Il 7
ALBARINO 7
vikaDRrIAN [ 6

vikia Berceo [ 6
MONTESIERRA [ 6
cavaBruT 6

LavBRUsCO [ 12
viiamavor [ 11

PEDRO XIMENEZ [ 10

SANZ RUEDA 5

LuIs cAlas 5

PRADO REY M5

MONTE HARO M5

FINCA VIOLETA 5
MARTIVILLT [ 4

VINA ALCORTA [ 4
ELcoTo M4
MANZANILLA SOLEAR [ 4
Tio PEPE [ 4

FINO QUINTA [ 4
LAGUITA 4

MARTIN CODAX [ 4
MURICE [l 4

ARZUAGA B3

MARQUES DE ARIENZO [ 3
MONTE ORY 3
CcRUzZDEALBA I3

ALAN DE VAL M3
LUBERRI M3

JOSEP MARIA FERRET [l 3
RIBEIRO M3

TAGONIUS 3

CIGALES B3

Base Total bares de vinos : (148)
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-
melsen Investigacion de Bares de Vinos en Madrid 06 de abril de 2010 Pagina 20 _ _
Copyright © 2009 The Nielsen Company




UVAS TRABAJADAS

UVAS TRABAJADAS SEGUN REFERENCIA EXPLICITA AL TIPO DE UVA EN LA PIZARRA O CARTA DE
VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

¢, Se especifica el tipo de uva en la carta o

pizarra? (%)

No N
84%

Si
16%

Base Total Referencias : (1384)

»
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Tipos de uva que se especifican
(%)
TEMPRANILLO _23
VERDEJO _19
ALBARINO ] 15

CHARDONNAY [ g
MERLOT [ 4
TINTA DEL PAiS [ 3
PEDRO XIMENEz [ 3
GARNACHA BLANCA [ 2
GRANACHA TINTA [ 2
GODELLO 2
MOSCATEL DE ALEJANDRIA [ 2
SYRAH 2
CABERNET-SAUVIGNON [ 1
MACABEO 1
VIURA 1
XARE-LO M1
GARNACHA TINTORERA 1
MALVASiA M1
MENCIA M1
pALOMINO M1

Base Total Referencias al tipo de uva : (221)

Confidential & Proprietary
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TIPO DE VINO TRABAJADO

TIPO DE VINO TRABAJADO SEGUN LA REFERENCIA ESPECIFICA AL TIPO DE VINO EN LA PIZARRA O
CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID (%)

e : . Tipos de vino que se especifican
¢, Se especifica tipo de vino (Crianza, Reserva, (O/E) ) k P

etc) en la carta o pizarra? (%) _
CRIANZA 56

No
68%

COSECHA I 2

Base Total Referencias : (1384) ROBLE [ 2

Base Total Referencias al tipo de vino : (442)
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VINO RECOMENDADO

VINOS RECOMENDADOS EN LA PIZARRA O CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE
MADRID (%)

¢ Existe algun tipo de elemento en la carta o pizarra que lo resalte como vino
recomendado? (%)

Si
6%

Base Total Bares de vinos: (148)
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PRECIO MEDIO DE VINO POR COPA

Mas de 4 €
2%

Entre3€y4€

16% Menos de 2 €

22%

17%

Precio Medio 2,40 €

Entre2€y3 € -0/
60%y 0% Base Total Referencias VINO: (1384)
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PRECIO MEDIO DE VINO POR COLOR

VINOS RECOMENDADOS EN LA PIZARRA O CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE
MADRID (%)

MEDIA

HMasde 4 €

100 4 =

2,48 € 2,12 € 2,73 € 2,40 € 3,18 €
__________________ I T A I

EmEntre3€y4€ | BRRESY

BEntre 2€y 3€

304 - O - - - - - - - - - - - - - - -

® Menosde 2 €

TOTAL TINTO ROSADO BLANCO DULCE GENEROSO ESPUMOSO

(1384) (789) (150) (342) (31) (28) (28)

-
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PRECIO MEDIO DE VINO POR DO

PRECIO PROMEDIO DE VINO POR COPA POR DO EN LOS BARES DE VINOS DE MADRID
0€ 1€ 2€ 3€ 4€ 5€

RIBERA DEL
DUERO

PENEDES
RIOJA

RIAS BAIXAS
SOMONTANO

TORO

VINOS DE
MADRID

RUEDA
LA MANCHA
NAVARRA

VALDEPERAS Base Total Referencias VINO: (1384)

-
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FASE CONSUMIDORES




Criterios ala hora de elaborar su carta de vinos

PM1. ¢ Qué criterios tiene en cuenta a la hora de elaborar la carta o pizarra de vinos por
copa que ofrece a sus clientes en su establecimiento? (% Espontanea y multiple)

> La calidad del vino es el principal aspecto que tienen en cuenta a la hora de elaborar la carta, sin embargo
el precio no puede ser excesivo. La demanda por parte del cliente es también un aspecto importante

Que sean vinos de calidad 85

Que me los pida el cliente

Tengan precio asequible

Me dejen buenos margenes

Media de menciones:
2.5 criterios

Que sean de diferentes
regiones

Que sean vinos nuevos
(novedosos)

Que sean vinos que no tenga
nuestra competencia

Que sean vinos que no se
trabajen en hipermercado/
supermercado

2 Base Total: (93)
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Criterios ala hora de elaborar su carta de vinos

P.2 Ordene los siguientes criterios segun la importancia que tengan para Vd. a la hora de
elaborar la pizarra de vinos para su establecimiento (% y media de posicion)

Bien la Denominacion de Origen o bien el color del vino son los principales criterios que siguen los
responsables a la hora de elaborar la carta

® Orden 1 ® Orden 2 ® Orden 3 = RESTO

POR D.O.

POR COLORES (tinto/ blanco / rosado)
Por BODEGAS/MARCAS

POR TIPO (Joven/ crianza / reserva)
POR PAISES

POR PRECIO

POR TIPO DE UVA

Base Total: (93)
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Canal de abastecimiento de los vinos que trabaja

PM.3 ¢ Donde compra o en qué lugares se abastece de los vinos que ofrece en su
establecimiento? (% Espontanea y multiple)

>

El principal canal de abastecimiento son los mayoriitas, aunque casi el 50% de los bares de vinos son
servidos directamente por las bodegas.

o _71
o -
|2
‘1

Media de menciones:

Cash & carry 1.2 lugares de abastecimiento

Proveedores_resto

Base Total: (93)
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Criterios ala hora de elaborar su carta de vinos

P3. ¢ Podria indicarme con que frecuencia cambia usted los vinos por copa que ofrece en
Su carta o pizarra? (% Espontanea y unica)

cambio de temporada. El 25% de los bares de vinos no siguen ningun patrén para cambiar la carta o

l 1/3 de los entrevistados cambian la carta o pizarra de vinos dos veces al afo, coincidiendo con el
pizarra

Por temporadas
(verano-invierno etc)

Cada afio 0 mas tiempo

No sigo ningun criterio
temporal

Cada mes

Cada 2 semanas

Cadasemana @2 Base Total: (93)

»
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Relacion con los distribuidores del vino

PS.5 ¢ En qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes frases, utilizando
una escala de 1 a 5 puntos, donde el punto 5 es “totalmente de acuerdo” y el 1 “totalmente en
desacuerdo? (% y media)

hora de tomar la decisién de incluir nuevas referencias, la demanda por parte de los clientes o la

l Existe una relacion directa entre los bares de vinos y las bodegas, sin embargo tiene mucho peso a la
recomendacion de otros compaferos

® Totalmente de "] 7
acuerdo 0
7
Bastante de
acuerdo 0 enn
| Indiferente A
"
= Bastante
desacuerdo ’
Mantengo una relacion muy Los representantes sélo Si mis clientes me piden Para que introduzca una  Aungue no tenga una relacion
directa y personal con los vienen a visitarme cuando alguna DO o marca intento nueva D.O. en mi carta de personal con la bodega, si me
® Totaimente en representantes de las tienen alguna novedad o contactar con la bodega para \inos, es fundamental tener lo aconsejan otros
desacuerdo bodegas con las que trabajo. quieren hacerme alguna introducirla en la carta una relacion directa con la  compafieros, puedo introducir
promocion. Bodega. un nuevo vino en mi carta o
pizarra.

Base Total: (93)
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Evolucién del vino por color

P. 5. Considerando el color del vino, ¢.en su opinion, cual ha sido la evolucién de cada uno de
ellos en los ultimos afios? UNICA (%)

>

Son los dos vinos que mas presencia tienen lo que mejor evolucién estan teniendo a juicio de los
responsables de los bares de vinos

B Evolucién positiva = Estable ®Evolucion negativa

Blanco
Rosado

Base Total: (93)
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Evolucion del vino por categoria

PS.7. Considerando la categoria del vino, ¢.en su opinion, cual ha sido la evolucion de cada uno
de ellos en los dltimos afios? UNICA (%)

>

Son los crianzas y los vinos jévenes los que mejor evolucién han tenido en opinion de los responsables
de los bares de vinos.

B Evoluciéon positiva = Estable B Evolucion negativa

crianza

Joven

Reserva/ gran
reserva

Vino Dulce

Base Total: (93)
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Evolucion del vino por D.O

P. 8. Si hacemos el mismo ejercicio para Denominaciones concretas,¢ qué Denominaciones cree
usted que estan evolucionando mejor? ESPONTANEA Y MULTIPLE (%)

El 50% de los responsables de los bares de vinos de Madrid afirman que Ribera del Duero y Rioja han
evolucionado mejor, como habiamos visto antes estas son las D.O. con mayor presencia.

Ribera del duero

CataluRa 3
. Chacoli de getaria-getariako
Rioja txakolina 3
La mancha Cigales 3
Valdeorras 3
Somontano
Valencia 3
Rueda Licor de cafE 3
Navarra Licor de hierbas 3
) ] Alella [ 2
Vinos de madrid
Calatayud [ 2
Toro iN
CariNena [ 2
Alicante Jumilla [ 2
Bierzo Méntrida || 2
Priorato 2
Cava
Tierradel vino de zamora 2
Ribeiro ValdepeNas 2
Base Total: (93)
Rias baixas 4 Cava | | 2
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Evolucion del vino por D.O

P. 9. Y al contrario,¢, qué Denominaciones cree usted que estan evolucionando peor?
ESPONTANEA Y MULTIPLE (%)

> Rioja y Valdepefias son las D.O. que peor han evolucionado, segun los responsables de los bares de
vinos de Madrid

Rioja
ValdepeNas

Jerez-xeres-sherryy
manzanilla sanlUcar

Navarra

Vinos de madrid
Lamancha
Cigales
Penedés

Ribera del duero
Somontano
Licor de cafE

Licor de hierbas

Base Total: (93)

Orujo
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Evolucion del vino por D.O

PM.9 Pensando en las Denominaciones de Origen que han evolucionado mejor, ¢ Cuales piensa usted
gue han sido las razones para darse esta evolucion positiva? (% Espontanea y Unica)
PM.10 Pensando en las Denominaciones de Origen que han evolucionado peor, ¢ Cuales piensa usted que

han sido las razones para darse esta evolucion negativa? (% Espontanea y Gnica)

Ademas de tener un producto de calidad, destacan como clave del éxito conseguir ser una marca
conocida y que la pidan los clientes

RAZONES EVOLUCION POSITIVA RAZONES EVOLUCION NEGATIVA

MEJOR CALIDAD VINO/UVA
CALIDAD

MAS PUBLICIDAD
POCA NOVEDAD,ESTANCADOS

MAS CONOCIDA
POCO CONOCIDOS

SE VENDE MAS,SE PIDE MAS
POCA PUBLICIDAD

MEJOR SABOR,AROMA ,BUEN

PALADAR
MUCHOS VINOS,COMPETENCIA

bUEN PRECIO
ESPECIALES,NO VA CONLAS
BODEGAS NUEVAS,MAS COMIDAS
INVERSION,HAN EVOL UCIONADO
PRECIOS
MAS VARIEDAD
CLASICISMO

MEJORES DETALLES,MEJOR
PRESENTADA

Base Total: (93)
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Caracteristicas percibidas de las D.O. (%)

PM.12A continuacion le voy a mostrar una serie de vinos con Denominacion de Origen. con independencia de que Vd
las trabaje o no. Para cada uno de los atributos que le voy a leer, digame por favor, cuales de las siguientes
Denominacion de Origen cumplen las siguientes caracteristicas? Me puede decir, una Denominacion de Origen, todas o

incluso ninguna (SUGERIDA %)
BERZ RIOJA Vs )2 VALDEPENAS
D RO MANHA M ADRID

Son vinos actuales, modernos 53 28 £24% 26 1
Son vinos que se adaptan a cualquier ocasion de consumo 0 0 0 0 0
Son vinos con una buena relacion calidad precio 33 57 23".: 13 12
Son vinos de mayor precio que los de otras regiones 69 28 0 7 0
Son vinos de mayor calidad que los de otras regiones 70 69 3 2 0
Son vinos faciles de beber,sencillo 34 43 14 8 11
Son vinos que recomiendan los entendidos (buenos restaurantes,

publicaciones /articulos especializados) 72 52 9 10 2
Son vinos que tienen buena imagen entre el publico 68 72 5 5 8
Tienen una amplia variedad de vinos 39 69 13 11 11
Son vinos con personalidad y estilo propio 0 0 0 0

Son vinos s6lo para un publico entendido 31 28 2 7 4
Son vinos para un consumidor de su zona 15 27 15_:3 38 38
Son vinos féaciles de encontrar en tiendas, restaurantes. Bares de vinos 0 0 0 0 0
Siempre quedas bien ofreciendo un vino en una reunién social en casa 0 0 0
Sus vinos tienen sabor fresco y afrutado 14 20 10 2 4
Sus vinos tienen sabor a madera / roble / barrica 61 57 7 2 4
Son vinos con un sabor fuerte 22 42 12 5 27
Son vinos con mucha graduacién alcohélica 13 19 7 5 15
Son vinos conocidos. 61 65 3 2 11
Son vinos jévenes 0 0 0 0 0
Son vinos que hacen publicidad, estan presentes en los medios. 0 0 0 0 0
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Caracteristicas percibidas de las D.O. (%)

PM.12A continuacion le voy a mostrar una serie de vinos con Denominacion de Origen. con independencia de que Vd
las trabaje o no. Para cada uno de los atributos que le voy a leer, digame por favor, cuales de las siguientes
Denominacion de Origen cumplen las siguientes caracteristicas? Me puede decir, una Denominacion de Origen, todas o

incluso ninguna (SUGERIDA %)
AVARRA PENEDES RIAS RUEDA
BAIXAS

Son vinos actuales, modernos 8 8 16 32
Son vinos que se adaptan a cualquier ocasién de consumo 0 0 0 0
Son vinos con una buena relacién calidad precio 8 2 3 39
Son vinos de mayor precio que los de otras regiones 2 7 13 15
Son vinos de mayor calidad que los de otras regiones 7 9 9 43
Son vinos féciles de beber,sencillo 10 3 7 38
Son vinos que recomiendan los entendidos (buenos restaurantes,

publicaciones /articulos especializados) 8 4 11 26
Son vinos que tienen buena imagen entre el publico 4 0 5 42
Tienen una amplia variedad de vinos 10 10 8 27
Son vinos con personalidad y estilo propio 0 0 0 0
Son vinos sdlo para un publico entendido 7 12 13 12
Son vinos para un consumidor de su zona 7 13 18 13
Son vinos féaciles de encontrar en tiendas, restaurantes. Bares de vinos 0 0 0 0
Siempre quedas bien ofreciendo un vino en una reunién social en casa 0 0 0
Sus vinos tienen sabor fresco y afrutado 7 12 26 55
Sus vinos tienen sabor a madera / roble / barrica 11 3 0 11
Son vinos con un sabor fuerte 11 4 2 11
Son vinos con mucha graduacién alcohélica 5 7 1 9
Son vinos conocidos. 9 4 8 42
Son vinos jévenes 0 0 0 0
Son vinos que hacen publicidad, estan presentes en los medios. 0 0 0 0
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Analisis factorial de correspondencia — Mapa de posicionamiento
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TRADICIONALES/FUERTES | VARIANZA EXPLICADA:67,1%

1° EJE: 48.4%
2° EJE: 18.7%
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Precio medio de vinos por copa

P.12 Para finalizar este apartado, haciendo 100 % todos los vinos por copa que vende ¢, podria

usted decirme en que % se corresponde con los siguientes tramos de precio por copa (%
SUGERIDA )

> Més de un 80% de los vinos por copa que se venden en los bares de vino de Madrid no supoeran los
3€,situandose la 2/3 del total entre 2€ y 3€.

B Mas de4d €

BEntre3€y4€

HMEntre2€y3€

B Menosde2€

TOTAL

Base Total: (93)
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Perfil y comportamiento de los clientes
de los Bares de Vinos

»
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Grupo de edad de los clientes de Bares de Vinos

P.13 Comenzamos hablando de la edad de los consumidores, haciendo 100 % los clientes
gue acuden a su establecimiento y piden un vino, ¢podria decirme en que % se corresponde con
los siguientes tramos de edad? (% SUGERIDA )

>

Mas de un 80% de los vinos por copa que se venden en los bares de vino de Madrid no supoeran los
3€,situdndose la 2/3 del total entre 2€ y 3€.

u Mayor de 65 afios

B Entre 46 y 65 afios

m Entre 30y 45 afios

B Menos de 30 afios

TOTAL

Base Total: (93)
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Procedencia de los clientes de Bares de Vinos

P.14 Ahora hablemos de la procedencia de los clientes que consumen vino en su local ¢ En
gué porcentaje son? (% SUGERIDA )

>

Los bares de vino de Madrid son un lugar donde dar a conocerse, mas del 40% de los consumidores
son turista, bien sean nacionales o internacionales.

B Turista extranjero

| Turista nacional

u Cliente local

TOTAL

Base Total: (93)
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Como solicitan el vino los clientes. Recomendacion

P.15 Haciendo 100 % con los clientes que acuden a su establecimiento y piden un vino por copa
¢, En que % los clientes de su local...? (% SUGERIDA )

>

La demanda del cliente vuelve a mostrarse importante de cara al consumo en los bares de vinos, 60%
de los responsables declaran que no piden ninguna recomendacion.

m No piden consejo,
recomendacion
sobre el vino

E Piden consejo,
recomendacion
sobre el vino

TOTAL

Base Total: (93)
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Como solicitan el vino los clientes. Experiencia

P.16 Y de acuerdo a su criterio, y pensando en estos mismos clientes ¢ podria decirme en que %
se corresponden con los siguientes perfiles que le voy a leer? (% SUGERIDA )

>

Més del 80% de los consumidores son personas que se estan iniciando en el mundo del vino y por tanto

se estan creando su opinion.

B Consumidores que se estan iniciando
en el mundo del vino,con escaso
conocimiento

H Consumidores que se estan iniciando
en el mundo del vino,con cierto nivel
de conocimiento y curiosidad

B Consumidores que son"expertos o
experimentados en el mundo del vino"

Base Total: (93)

TOTAL

»
melsen Investigacion de Bares de Vinos en Madrid 06 de abril de 2010 Pagina 46 Confidential & Proprietary

Copyright © 2009 The Nielsen Company




Como solicitan el vino los clientes.

P.22En general, ¢ como solicitan sus clientes los vinos con copa en su establecimiento?
(%SUGERIDA Y MULTIPLE)

El criterio principal a la hora de legir el vino que se va a consumir es la denominacion de origen, siendo
esta destacada por casi el 80%.

Por una Denominacién de
Origen concreta

Por un color de vino
concreto

Por una marca concreta

Por tipo de vino (joven,
crianza...etc)

Por una variedad de uva
concreta

Por una bodega concreta

Base Total: (93) Por un vino de la zona 2
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Volumen de venta de botellas de vino al mes

P.18 ¢ Cual es el numero aproximado de copas de vino que sus clientes adquieren de promedio?
(% SUGERIDA )

> El consumo promedio de copas de vino es de 2,5, siendo muy residual los clientes que consumen mas
de tres.

Copas de media

E Mas de 3 copas

Hm 3 copas

| 2 copas

m 1 copa

TOTAL

Base Total: (93)

-
melsen Investigacion de Bares de Vinos en Madrid 06 de abril de 2010 Péagina 48 : Confidential & Proprietary
s e e 0 e e aan Copyright © 2009 The Nielsen Company




Volumen de venta de botellas de vino al mes

P.19 ¢ Piensa que la actual situacion economica ha afectado negativamente a la venta de vinos

gue sus clientes adquieren de promedio habitualmente?
(% SUGERIDA )

Existe una opinién muy dividida a cerca de si ha afectado la crisis en el consumo de vino dentro de los
bares de Madrid.

B No contesta

® No

m Si

TOTAL

Base Total: (93)
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Como solicitan el vino los clientes.

P.21 ¢ Cudles de las siguientes actividades promocionales se llevan a cabo en su
establecimiento? (%SUGERIDA Y MULTIPLE)

Aunque mas de la mitad no hacen ningun tipo de actividad comercial las promociones mas realizadas
consisten en recomendaciones

No hace actividades promocionales 54
Sugerir un vino para maridar con una tapa o plato
Espacio en la pizarra/carta de vinos para sugerencias
Vino del mes/de la semana/recomendado

Promocién especial de alguno DO 12

Catas en el establecimiento 11
10

Promocion especial de alguna marca

Presentacién de vinos en el establecimiento

3 Base Total: (93)

Sorteos relacionados con el mundo del vino
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Volumen de venta de botellas de vino al mes

P.22 ¢ Recibe visitas de alguna bodega o DO para informarles se sus vinos, ofrecerles

pomociones, etc ?
(% SUGERIDA )

>

Mas del 90% de los bares de vino de Madrid reciben visitas de las bodegas, bien sea para ofrecer
informacion, promociones,...

m No
=Si |

TOTAL

Base Total: (93)
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Tipologia de prescriptor en Bares de Vinos

P.23 Ahora le voy a leer una serie de caracteristicas referidas a la recomendacion que hace a sus

clientes, para que me diga con cual de ellas se ve reflejado:
(% SUGERIDA )

Para que los responsables de los bares de vino de Madrid hagan una recomendacion a sus clientes en
la mayoria de los casos tienen que ser estos los que antes la pidan.

® No suelo recomendar
ningln vino, suelo dar el
que me pide el cliente

m S6lo recomiendo un vino
si el cliente me pide
consejo o
recomendacién

B Me gustarecomendar el
vino aunque el cliente no
me lo pregunte

TOTAL

Base Total: (93)
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Volumen de venta de botellas de vino al mes

P.24 Por ultimo, hablando de todos las botellas de vino que vende en su local ¢ Cual es el numero

aproximado de botellas de vino con D.O que usted vende en un mes?
(% SUGERIDA )

> 2/3 de los bares de vino de Madrid venden menos de 200 botellas al mes, de media se consumen 216
botellas.

Botellas de media

u Méas de 300 botellas

B Entre 201 y 300
botellas

m Entre 101y 200
botellas

® Menos de 100
botellas

TOTAL Base Total: (93)
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CONCLUSIONES




1. Conclusiones censo observacion

* Rioja, Ribera del Duero y Rueda son las tres denominaciones con mayor
presencia en los bares de vino de Madrid, estando Rioja en un 98% de los
establecimientos.

e La Mancha es la denominacion de origen de Castilla La Mancha con mayor
presencia en las pizarras o cartas de los bares de Madrid.

 Los vinos tintos estan presentes en casi la totalidad de los Bares de Madrid,
seguidos por los vinos blancos que se encuentran en un 85%.

* Rioja, Navarra y Rueda son las Denominaciones con mayor presencia en tinto,
rosado y blanco respectivamente dentro de las pizarras y cartas de vino.

* El 60% de los vinos ofertados en las pizarras o cartas de vino tienen un precio
entre 2€ y 3€ por copa. Esto situa el precio promedio en 2,40 €.
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2. Conclusiones responsables

» Los principales aspectos que tienen en cuenta los responsables de los bares
de vino de Madrid para elaborar la carta es que se trate de un vino de calidad,
aungue sin descuidar el precio, y que sea un vino demandado por sus clientes.

» Casi la mitad de los responsables de los bares de vino compran directamente a
las bodegas y ademas declaran tener una buena relacion con ellos.

* Los vinos tintos y blancos que censabamos con mas presencia a su vez son los
gue a juicio de los entrevistados tienen una evolucion mas positiva.

 La Mancha es la tercera Denominacion de Origen que mejor evolucion ha
tenido en opinion de los bares de vinos

 Los principales motivos que llevan a una Denominacion de Origen a tener una
evolucion positiva, ademas de tener una buena calidad, es que a traves de una
mayor promocion y publicidad los clientes demanden esa D.O.

* El 60% de los clientes consumidores de vino tienen menos de 45 anos.

» Existe una fuerte demanda de clientes no locales (40%), convirtiendose los
bares de vinos en un buen lugar de promocion de cada vino.

 La decision del vino que van a consumir recae en el propio cliente, por tanto
adquiere un papel muy importante la demanda que estos hagan.
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