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I. Antecedentes y Objetivos
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En los últimos años, se ha observado un descenso en el consumo de    
las  ventas de vino con D.O en el sector de hostelería, coincidiendo 
con  un incremento de ventas del sector de alimentación, compras que 
tienen su consumo fundamentalmente en el hogar. 

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

Este tipo de establecimientos está desarrollándose en los últimos 
años, de una manera especial en las grandes ciudades, dando un 
servicio a nuevos consumidores de vino de calidad, consumidores 
jóvenes, experimentalistas, que gustan probar nuevos vinos y que 
requieren del asesoramiento de una persona experta que les oriente.

1. Antecedentes
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1. Objetivos

El objetivo de esta investigación ha sido:

““Conocer de forma nominal el nConocer de forma nominal el núúmero actual de Bares de Vinos en zonas mero actual de Bares de Vinos en zonas 
concretas de ocio, profundizando en las caracterconcretas de ocio, profundizando en las caracteríísticassticas

de los vinos que ofrecen y  cuales son de los vinos que ofrecen y  cuales son 
las caracterlas caracteríísticas de sus clientessticas de sus clientes””

Lo cual nos ha permitido cubrir los siguientes objetivos específicos:
• Disponer de un listado de establecimientos

• Saber su oferta concreta de marcas y de denominaciones.

• Conocer las características de sus clientes.

• Y la actitud de los responsables del establecimiento hacia el vino.



II. Investigación Planteada



Investigación de Bares de Vinos en Madrid Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company

Página 606 de abril de 2010

2. Investigación planteada
Hemos enfocado está investigación desde dos perspectivas. Por un 
lado el análisis de la oferta del establecimiento en sí, que hemos 
denominado fase “CENSO OBSERVACIÓN”. El objetivo en esta fase es 
doble, primero  proporcionar una herramienta de gestión comercial a 
través de un Censo de Bares de Vinos, y en segundo lugar la 
observación y recogida de la información contenida en la Pizarra o 
Carta de Vinos por copas. 

Por otro lado nos hemos 
centrado en el análisis 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”

1º FASE

OBJETIVO 
DOBLE

CENSO: INSTRUMENTO DE GESTIÓN 
COMERCIAL

PRESENCIA DE MARCAS, VARIEDADES, D.O., 
PRECIO

2º FASE

OBJETIVO
PERFIL, ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS DE 

LOS CONSUMIDORES / VISITANTES DE LOS 
BARES DE VINOS

1º FASE

OBJETIVO 
DOBLE

CENSO: INSTRUMENTO DE GESTIÓN 
COMERCIAL

PRESENCIA DE MARCAS, VARIEDADES, D.O., 
PRECIO

2º FASE

OBJETIVO
PERFIL, ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS DE 

LOS CONSUMIDORES / VISITANTES DE LOS 
BARES DE VINOS
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2. Investigación planteada (Metodología)
•Fase de “CENSO Y OBSERVACIÓN”. Estudio de Observación en el Punto 
de Venta

Hemos recorrido todas las calles 
pertenecientes a las zonas objeto de 
análisis donde además de recoger los 
datos de identificación del 
establecimiento (rótulo, número de 
teléfono y dirección,  realizando un 
trabajo de Investigación 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).

Se censaron aquellos establecimientos 
que cumplieran con unas determinadas 
características que hacen de los bares 
de vinos un espacio único de venta y 
consumo de este producto, como la 
existencia de pizarra de vinos por copa 
o carta de vinos exclusiva por copa. 

ZONA
HUERTAS

ZONA
CENTRO-
CHUECA

ZONA
CHAMBERÍ

ZONA
BARRIO 

SALAMANCA

ZONA
RETIRO 

ZONA
LA LATINA



Investigación de Bares de Vinos en Madrid Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company

Página 806 de abril de 2010

2. Investigación planteada (Metodología)

•Fase “EL CONSUMIDOR”. Cuantitativa Entrevistas Personales
Para la obtención de la información se entrevistó al responsable de establecimientos 
pertenecientes al censo recogido en la fase anterior, preguntándole sobre la 
evolución de los distintos vinos y el  perfil del consumidor en su establecimiento, 
realizándose entrevistas distribuidas de forma proporcional en las áreas objeto de 
investigación. 

El tamaño de la muestra ha sido el siguiente.

La recogida de la información se ha realizado en base a un cuestionario 
estructurado, dando respuesta a los objetivos planteados y que fue elaborado por 
Nielsen. La duración 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=q=50%.
El trabajo de campo se ha realizado entre el xx y el xx

±6,793 Entrevistas personalesMADRID

Error muestralTamaño muestral



FASE CENSO OBSERVACIÓN
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1 o 2 
Personas

6%

6 o más 
Personas

48%
De 3 a 5 

Personas
46%

Solo barra
17%

Barra y 
mesas para 

comer
83%

CARACTERÍSTICAS FORMALES

Carta en 
barra
31%

Carta a 
petición del 

cliente
14%Pizarra o 

cartel
55%

Menos de 50 
m2
19%

Más de 150 
m2
9%

Entre 51 y 
150 m2

72%

FORMATO DE CARTA DE VINOS 
POR COPA (%) SUPERFICIE DEL LOCAL (%)

Media:6,2 personas

Media:96 m2

PERSONAS TRABAJAN (%)
FORMATO DE BAR (CON MESAS 
PARA COMER O SIN MESAS) (%)

Base Total Bares de vinos (148)



Análisis de información 
recogida en bares censado
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10

12

13

14

14

18

18

20

35

35

47

75

89

96RIOJA

RIBERA DEL
DUERO

RUEDA

NAVARRA

RIAS BAIXAS

SOMONTANO

JEREZ-XERES-
SHERRY Y

MANZANILLA

LA MANCHA

VINOS DE
MADRID

CAVA

TIERRA DE
CASTILLA

CIGALES

TORO

PENEDÉS

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. (%)

Base Total: (148)

Media: 6,2 D.O trabajadas por 
establecimiento

10

10

8

8

7

7

5

5

4

3

3

3

3

3

3

3

RIBEIRO

VINOS DE
IMPORTACIÓN: ITALIA

BIERZO

CÁDIZ

MONTILLA-MORILES

VALDEPEÑAS

CAMPO DE BORJA

VALDEORRAS

ALICANTE

ALELLA

CHACOLÍ DE BIZCAIA-
BIZKAIKO

RIBERA DEL GUADIANA

JUMILLA

PRIORATO

VALENCIA

VINOS DE OPORTO

2,5 

1,8

1,2

1,2

1,1

1,5

1,4

1,4

1,5

1,2

1,0

1,4

1,3

1,3

1,1

1,0

1,0

1,0

1,1

1,3

1,4

1,7

1,5

1,0

1,4

1,0

1,2

1,0

Promedio de referencias
por establecimiento

Promedio de referencias
por establecimiento

1,0

1,0
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RIOJA
26%

RIBERA DEL DUERO
17%

RUEDA
10%

NAVARRA
6%

SOMONTANO
5%

JEREZ Y MANZANILLA 
SANLÚCAR DE 
BARRAMEDA

3% RIAS BAIXAS
4%

LA MANCHA
3%

VINOS DE MADRID
3%

TIERRA DE CASTILLA
2%

CAVA
2%

RIBERA DEL GUADIANA
1%

CAMPO DE BORJA
1%CÁDIZ

1%

VALDEPEÑAS
1%VALDEORRAS

1%

MONTILLA-MORILES
1%

TORO
2%

PENEDÉS
2%

RIBEIRO
1%CIGALES

1%

BIERZO
1%

VINOS DE IMPORTACIÓN: 
ITALIA

1%

OTROS
7%

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 (%)

Base Total Referencias recogidas: (1384)
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1

3

7

14

18LA MANCHA

TIERRA DE CASTILLA

VALDEPEÑAS

JUMILLA

MANCHUELA

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. (%)

Base Total: (148)

1,4 

1,3

1,0

1,0

Promedio de referencias
por establecimiento

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

1,4 

21

12

13

1

1

3

7

14

18
LA MANCHA

TIERRA DE
CASTILLA

VALDEPEÑAS

JUMILLA

MANCHUELA

2009
2008

2009 VS 2008
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3,7

3,6

2,7

0,2

0

3,5

2,3

1,6

0,4

0,3

LA MANCHA

TIERRA DE
CASTILLA

VALDEPEÑAS

JUMILLA

MANCHUELA

2009
2008

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 (%)

1,8

0,4

1,1

0,7

0,7

LA MANCHA

TIERRA DE
CASTILLA

VALDEPEÑAS

JUMILLA

MANCHUELA

2009
2008

5,4

7,5

1,1

0,7

2,7

2,0
LA MANCHA

TIERRA DE
CASTILLA

VALDEPEÑAS

JUMILLA

MANCHUELA

2009
2008

TINTO ROSADOBLANCO

Base Total Referencias 
VINO TINTO: (789)

Base Total Referencias 
VINO ROSADO: (150)

Base Total Referencias 
VINO BLANCO: (342))
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Base Bares de Vinos: (148)

PRESENCIA DE VINO POR COLOR 

64

85

98TINTO

BLANCO

ROSADO

PRESENCIA DE VINOS POR COLOR EN EL 
TOTAL DE BARES DE VINOS DE MADRID. (%)

TOTAL REFERENCIAS RECOGIDAS 
SEGÚN EL COLOR DEL VINO. (%)

TINTO
61%

BLANCO
27%

ROSADO
12%

Base Total Referencias: (1384)

2008

10%

60%

30%
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RIBERA DEL DUERO
29%

VALDEPEÑAS
2%

TIERRA DE CASTILLA
2%

TORO
2%

VINOS DE MADRID
3%

SOMONTANO
6%

LA MANCHA
4%

RIOJA
41%

BIERZO
2%

NAVARRA
1%

RIBERA DEL GUADIANA
1%

VALDEORRAS
1%

OTROS
5%

CAMPO DE BORJA
1%

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 (%)

Base Total Referencias VINO TINTO: (789)
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RIAS BAIXAS
1%

VINOS DE MADRID
1%

ALELLA
2%

JEREZ-XERES-
SHERRY Y

MANZANILLA 
SANLÚCAR DE
BARRAMEDA

1%

TIERRA DE CASTILLA
3%
SOMONTANO

4%

NAVARRA
48%

CIGALES
14%

VINOS DE 
IMPORTACIÓN: ITALIA

(incluye lambrusco)
9%

RIBERA DEL DUERO
6%

RIOJA
6%

PENEDÉS
5%

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 (%)

Base Total Referencias VINO ROSADO: (150)
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NAVARRA
2%

VINOS DE MADRID
2%

TIERRA DE CASTILLA
2%

RIBERA DEL DUERO
1% OTROS

5%

CHACOLÍ DE BIZCAIA-
BIZKAIKO

TXAKOLINA
2%

JEREZ-XERES-SHERRY Y
MANZANILLA SANLÚCAR 

DE
BARRAMEDA

2%

LA MANCHA (Cuenca)
2%

VALDEORRAS
2%

CÁDIZ
3% PENEDÉS

4%

RIBEIRO
4% RIOJA

6%

SOMONTANO
7%

RIAS BAIXAS
16%

RUEDA
40%

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 (%)

Base Total Referencias VINO BLANCO: (342))
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4
4
4
4
4
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

4
4
4
4
5
5
5
5
5SANZ RUEDA

LUIS CAÑAS
PRADO REY

MONTE HARO
FINCA VIOLETA

MARTIVILLÍ
VIÑA ALCORTA

EL COTO
MANZANILLA SOLEAR

TÍO PEPE
FINO QUINTA

LA GUITA
MARTIN CODAX

MURICE
ARZUAGA

MARQUÉS DE ARIENZO
MONTE ORY

CRUZ DE ALBA
ALAN DE VAL

LUBERRI
JOSEP MARÍA FERRET

RIBEIRO
TAGONIUS

CIGALES

MARCAS TRABAJADAS
PRESENCIA DE MARCAS SEGÚN REFERENCIA EXPLÍCITA A LA MARCA TRABAJADA EN LA PIZARRA O 

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

Base Total bares de vinos : (148)

7

7

7

7

7

7
6

6

6

6

8

8

10

11
12

13

14

14

14PROTOS

GRAN FEUDO

BARBADILLO

CUNE

LAMBRUSCO

VIÑA MAYOR

PEDRO XIMENEZ

ENATE

VERDEJO

RAMÓN BILBAO
RIBERA DEL DUERO

NAVARRA

VIÑAS DEL VERO

MARQUÉS DE RISCAL

ALBARIÑO

VIÑADRIÁN

VIÑA BERCEO

MONTESIERRA

CAVA BRUT

435 marcas diferentes fueron recogidas
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Sí
16%

No
84%

UVAS TRABAJADAS
UVAS TRABAJADAS SEGÚN REFERENCIA EXPLÍCITA AL TIPO DE UVA EN LA PIZARRA O CARTA DE 

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

Base Total Referencias : (1384)

¿Se especifica el tipo de uva en la carta o 
pizarra? (%)

2
2
2

1
1
1
1

1
1
1
1

2
2
3
3

4
6

15
19

23TEMPRANILLO
VERDEJO

ALBARIÑO
CHARDONNAY

MERLOT
TINTA DEL PAÍS
PEDRO XIMÉNEZ

GARNACHA BLANCA
GRANACHA TINTA

GODELLO
MOSCATEL DE ALEJANDRÍA

SYRAH
CABERNET-SAUVIGNON

MACABEO
VIURA

XARE-LO
GARNACHA TINTORERA

MALVASÍA
MENCÍA

PALOMINO

Base Total Referencias al tipo de uva : (221)

Tipos de uva que se especifican  
(%)
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Sí
32%

No
68%

TIPO DE VINO TRABAJADO
TIPO DE VINO TRABAJADO SEGÚN LA REFERENCIA ESPECIFICA AL TIPO DE VINO EN LA PIZARRA O 

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

Base Total Referencias : (1384)

¿Se especifica tipo de vino (Crianza, Reserva, 
etc) en la carta o pizarra? (%)

56

26

12

2

2

CRIANZA

JOVEN

RESERVA

COSECHA

ROBLE

Tipos de vino que se especifican  
(%)

Base Total Referencias al tipo de vino : (442)
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Sí
6%

No
94%

VINO RECOMENDADO
VINOS RECOMENDADOS  EN LA PIZARRA O CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE 

MADRID (%)

Base Total Bares de vinos: (148)

¿Existe algún tipo de elemento en la carta o pizarra que lo resalte como vino 
recomendado? (%)
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Menos de 2 €
22%

Más de 4 €
2%

Entre 3 € y 4 €
16%

Entre 2 € y 3 €
60% Base Total Referencias VINO: (1384)

PRECIO MEDIO DE VINO POR COPA

Precio Medio 2,40 €

2008

25%

2%

17%

56%
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22 15
32

14

36

0

60
65

48
56

38

50

32

16 17

48

11

64

2

44

1261
1 443

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

TOTAL TINTO ROSADO BLANCO DULCE GENEROSO ESPUMOSO

Más de 4 €

Entre 3 € y 4 €

Entre 2 € y 3 €

Menos de 2 €

MEDIA 2,40 € 2,48 € 2,12 € 2,25 € 2,73 € 2,40 € 3,18 €

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

PRECIO MEDIO DE VINO POR COLOR
VINOS RECOMENDADOS  EN LA PIZARRA O CARTA DE VINOS POR COPA EN LOS BARES DE VINOS DE 

MADRID (%)
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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

1,93 €

2,05 €

2,05 €

2,17 €

2,23 €

2,38 €

2,44 €

2,46 €

2,46 €

2,48 €

2,56 €

0 € 1 € 2 € 3 € 4 € 5 €

RIBERA DEL
DUERO

PENEDÉS

RIOJA

RIAS BAIXAS

SOMONTANO

TORO

VINOS DE
MADRID

RUEDA

LA MANCHA

NAVARRA

VALDEPEÑAS Base Total Referencias VINO: (1384)



FASE CONSUMIDORES
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Criterios a la 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? (% Espontánea y múltiple)

2

3

8

13

28

51

58

85Que sean vinos de calidad

Que me los pida el cliente

Tengan precio asequible

Me dejen buenos márgenes

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

Base Total: (93)

Media de menciones: 
2.5 criterios

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
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11

9

11

7

45

15

4

7

17

80

39

99

74

96

8

4

36

52

1

37

7

12

33POR D.O.

POR COLORES (tinto/ blanco / rosado)

Por BODEGAS/MARCAS 

POR TIPO (Joven / crianza / reserva)

POR PAISES 

POR PRECIO

POR TIPO DE UVA

Orden 1 Orden 2 Orden 3 RESTO

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

Base Total: (93)

Bien la Denominación de Origen o bien el color del vino son los principales criterios que siguen los 
responsables a la hora de elaborar la carta
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Canal de abastecimiento de los vinos que trabaja
PM.3 ¿Dónde compra o en qué lugares se abastece de los vinos que ofrece en su 
establecimiento? (% Espontánea y múltiple)

71

46

2

1

Mayoristas

Bodegas

Cash & carry

Proveedores_resto

TOTAL

Media de menciones: 
1.2 lugares de abastecimiento

Base Total: (93)

El principal canal de abastecimiento son los mayoriítas, aunque casi el 50% de los bares de vinos son 
servidos directamente por las bodegas. 
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Criterios a la hora de elaborar su carta de vinos
P3. ¿Podría indicarme con que frecuencia cambia usted los vinos por copa que ofrece en 
su carta o pizarra? (% Espontánea y única)

2

3

8

25

29

33Por temporadas
(verano-invierno etc)

Cada año o más tiempo

No sigo ningún criterio
temporal

Cada mes

Cada 2 semanas

Cada semana Base Total: (93)

1/3 de los entrevistados cambian la carta o pizarra de vinos dos veces al año, coincidiendo con el 
cambio de temporada. El 25% de los bares de vinos no siguen ningún patrón para cambiar la carta o 
pizarra
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Relación con los distribuidores del vino
PS.5 ¿En qué medida está 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)

1
22

0 34

23

3

28
16

22

39
3322

11
44

16
4757

24 14 8
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33
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100

Mantengo una relación muy
directa y personal con los

representantes de las
bodegas con las que trabajo.

Los representantes sólo
vienen a visitarme cuando
tienen alguna novedad o
quieren hacerme alguna

promoción.

Si mis clientes me piden
alguna DO o marca intento

contactar con la bodega para
introducirla en la carta

Para que introduzca una
nueva D.O. en mi carta de

vinos, es fundamental tener
una relación directa con la

Bodega.

Aunque no tenga una relación
personal con la bodega, si me

lo aconsejan otros
compañeros, puedo introducir
un nuevo vino en mi carta o

pizarra.

Totalmente de
acuerdo

Bastante de
acuerdo

Indiferente

Bastante
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

2,9 2,9 3,54,3Media

79%Top Box (5+4) 55%29%35%

3,7

58%

Base Total: (93)

Existe una relación directa entre los bares de vinos y las bodegas, sin embargo tiene mucho peso a la 
hora de tomar la decisión de incluir nuevas referencias, la demanda por parte de los clientes o la 
recomendación de otros compañeros
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Evolución del vino por color
P. 5. Considerando el color del vino, ¿en su opinión, cuál ha sido la evolución de cada uno de 

ellos en los últimos años? ÚNICA (%)

27

42

60

5

4

2713

54

68Tinto

Blanco

Rosado

Evolución positiva Estable Evolución negativa

Base Total: (93)

Son los dos vinos que más presencia tienen lo que mejor evolución están teniendo a juicio de los 
responsables de los bares de vinos
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Evolución del vino por categoría
PS.7. Considerando la categoría del vino, ¿en su opinión, cuál ha sido la evolución de cada uno 

de ellos en los últimos años? ÚNICA (%)

34

40

62

50

1

9

10

4010

28

51

65Crianza  

Joven 

Reserva/ gran
reserva 

Vino Dulce 

Evolución positiva Estable Evolución negativa

Base Total: (93)

Son los crianzas y los vinos jóvenes los que mejor evolución han tenido en opinión de los responsables 
de los bares de vinos.
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55

48

17

14

12

9

9

8

5

5

5

5

4

Ribera del duero

Rioja

La mancha

Somontano

Rueda

Navarra

Vinos de madrid

Toro

Alicante

Bierzo

Cava

Ribeiro

Rias baixas

Evolución del vino por D.O
P. 8. Si hacemos el mismo ejercicio para Denominaciones concretas,¿ qué Denominaciones cree 

usted que están evolucionando mejor? ESPONTÁNEA Y MÚLTIPLE (%)

3
3
3
3

3
3
3

2
2
2
2
2

2
2
2
2

CataluÑa
ChacolÍ de getaria-getariako

txakolina
Cigales

Valdeorras

Valencia

Licor de cafÉ

Licor de hierbas

Alella

Calatayud

CariÑena

Jumilla

Méntrida

Priorato

Tierra del vino de zamora

ValdepeÑas

Cava
Base Total: (93)

El 50% de los responsables de los bares de vinos de Madrid afirman que Ribera del Duero y Rioja han 
evolucionado mejor, como habíamos visto antes estas son las D.O. con mayor presencia.
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17

16

9

9

5

4

3

3

3

3

3

3

2

Rioja

ValdepeÑas

Jerez-xeres-sherry y
manzanilla sanlÚcar

Navarra

Vinos de madrid

La mancha

Cigales

Penedés

Ribera del duero

Somontano

Licor de cafÉ

Licor de hierbas

Orujo

Evolución del vino por D.O
P. 9. Y al contrario,¿ qué Denominaciones cree usted que están evolucionando peor? 

ESPONTÁNEA Y MÚLTIPLE (%)

Base Total: (93)

Rioja y Valdepeñas son las D.O. que peor han evolucionado, según los responsables de los bares de 
vinos de Madrid
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PM.9 Pensando en las Denominaciones de Origen que han evolucionado mejor, ¿Cuáles piensa usted 
que han sido las razones para darse esta evolución positiva? (% Espontánea y única)
PM.10 Pensando en las Denominaciones de Origen que han evolucionado peor, ¿Cuáles piensa usted que 
han sido las razones para darse esta evolución negativa? (% Espontánea y única)

3

9

12

14

15

15

23

30

57MEJOR CALIDAD VINO/UVA

MAS PUBLICIDAD

MAS CONOCIDA

SE VENDE MAS,SE PIDE MAS

MEJOR SABOR,AROMA,BUEN
PALADAR

bUEN PRECIO

BODEGAS NUEVAS,MAS
INVERSION,HAN EVOLUCIONADO

MAS VARIEDAD

MEJORES DETALLES,MEJOR
PRESENTADA

Evolución del vino por D.O

3

4

4

7

11

12

20

22CALIDAD

POCA NOVEDAD,ESTANCADOS

POCO CONOCIDOS

POCA PUBLICIDAD

MUCHOS VINOS,COMPETENCIA

ESPECIALES,NO VA CON LAS
COMIDAS

PRECIOS

CLASICISMO

RAZONES EVOLUCIÓN POSITIVA RAZONES EVOLUCIÓN NEGATIVA

Base Total: (93)

Además de tener un producto de calidad, destacan como clave del éxito conseguir ser una marca 
conocida y que la pidan los clientes
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PM.12A continuación le voy a mostrar una serie de vinos con Denominación de Origen. con independencia de que Vd
las trabaje o no. Para cada uno de los atributos que le voy a leer, dígame por favor, cuáles de las siguientes 
Denominación de Origen cumplen las siguientes características? Me puede decir, una Denominación de Origen, todas o 
incluso ninguna (SUGERIDA %)

R IB ER A  
D U ER O

R IOJA LA  
M A N C HA

V IN OS D E 
M A D R ID

V A LD EPEÑ A S

Son vinos actuales, modernos 53 28 24 26 1
Son vinos que se adaptan a cualquier ocasión de consumo 0 0 0 0 0
Son vinos con una buena relación 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 fáciles de beber,sencillo 34 43 14 8 11
Son vinos que recomiendan los entendidos (buenos restaurantes, 
publicaciones /artículos especializados) 72 52 9 10 2
Son vinos que tienen buena imagen entre el público 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 0
Son vinos sólo para un público entendido 31 28 2 7 4
Son vinos para un consumidor de su zona 15 27 15 38 38
Son vinos fáciles de encontrar en tiendas, restaurantes. Bares de vinos 0 0 0 0 0

Siempre quedas bien ofreciendo un vino en una reunión social en casa 0 0 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 graduación alcohólica 13 19 7 5 15
Son vinos conocidos. 61 65 3 2 11
Son vinos jóvenes 0 0 0 0 0
Son vinos que hacen publicidad, están presentes en los medios. 0 0 0 0 0

Características percibidas de las D.O. (%)
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PM.12A continuación le voy a mostrar una serie de vinos con Denominación de Origen. con independencia de que Vd
las trabaje o no. Para cada uno de los atributos que le voy a leer, dígame por favor, cuáles de las siguientes 
Denominación de Origen cumplen las siguientes características? Me puede decir, una Denominación de Origen, todas o 
incluso ninguna (SUGERIDA %)

N A V A R R A PEN ED ÉS R IA S 
B A IX A S

R U ED A

Son vinos actuales, modernos 8 8 16 32
Son vinos que se adaptan a cualquier ocasión de consumo 0 0 0 0
Son vinos con una buena relación 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 fáciles de beber,sencillo 10 3 7 38
Son vinos que recomiendan los entendidos (buenos restaurantes, 
publicaciones /artículos especializados) 8 4 11 26
Son vinos que tienen buena imagen entre el público 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 sólo para un público entendido 7 12 13 12
Son vinos para un consumidor de su zona 7 13 18 13
Son vinos fáciles de encontrar en tiendas, restaurantes. Bares de vinos 0 0 0 0

Siempre quedas bien ofreciendo un vino en una reunión social en casa 0 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 graduación alcohólica 5 7 1 9
Son vinos conocidos. 9 4 8 42
Son vinos jóvenes 0 0 0 0
Son vinos que hacen publicidad, están presentes en los medios. 0 0 0 0

Características percibidas de las D.O. (%)
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PENEDÉS
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Análisis factorial de correspondencia – Mapa de posicionamiento

VARIANZA EXPLICADA:67,1%

1º EJE: 48.4% 

2º EJE: 18.7%

VARIANZA EXPLICADA:67,1%

1º EJE: 48.4% 

2º EJE: 18.7%
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P.12 Para finalizar este apartado, haciendo 100 % todos los vinos por copa que vende ¿ podría 
usted decirme en que % se corresponde con los siguientes tramos de precio por copa (% 
SUGERIDA )

Precio medio de vinos por copa

20
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3
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100

TOTAL

Más de 4 €

Entre 3 € y 4 €

Entre 2 € y 3 €

Menos de 2 €

Base Total: (93)

Más de un 80% de los vinos por copa que se venden en los bares de vino de Madrid no supoeran los 
3€,situándose la 2/3 del total entre 2€ y 3€. 
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Perfil y comportamiento de los clientes 
de los Bares de Vinos
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P.13 Comenzamos hablando de la edad de los consumidores, haciendo 100 % los clientes 
que acuden a su establecimiento y piden un vino,  ¿podría decirme en que % se corresponde con 
los siguientes tramos de edad? (% SUGERIDA )

Grupo de edad de los clientes de Bares de Vinos

14

45

34
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100

TOTAL

Mayor de 65 años

Entre 46 y 65 años

Entre 30 y 45 años

Menos de 30 años

Base Total: (93)

Más de un 80% de los vinos por copa que se venden en los bares de vino de Madrid no supoeran los 
3€,situándose la 2/3 del total entre 2€ y 3€. 
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P.14 Ahora hablemos de la procedencia de los clientes que consumen vino en su local ¿En 
qué porcentaje son? (% SUGERIDA )

Procedencia de los clientes de Bares de Vinos

59

19

22
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100

TOTAL

Turista extranjero

Turista nacional

Cliente local

Base Total: (93)

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

Como solicitan el vino los clientes. Recomendación

41

59

0
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20
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40

50

60

70

80

90

100

TOTAL

No piden consejo,
recomendación
sobre el vino

Piden consejo,
recomendación
sobre el vino

Base Total: (93)

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

Como solicitan el vino los clientes. Experiencia

19

46

34
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100

TOTAL

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

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

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

Base Total: (93)

Más del 80% de los consumidores son personas que se están iniciando en el mundo del vino y por tanto 
se están creando su opinión.
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2

3

5

13

18

27

79Por una Denominación 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

Por un vino de la zona

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

Como solicitan el vino los clientes. 

Base Total: (93)

El criterio principal a la hora de legir el vino que se va a consumir es la denominación de origen, siendo 
esta destacada por casi el 80%.
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P.18 ¿Cuál es el numero aproximado de copas de vino que sus clientes adquieren de promedio?   
(% SUGERIDA )

Volumen de venta de botellas de vino al mes

Copas de media 2.5
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TOTAL

Mas de 3 copas

3 copas

2 copas

1 copa

Base Total: (93)

El consumo promedio de copas de vino es de 2,5, siendo muy residual los clientes que consumen más 
de tres.
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P.19 ¿Piensa que la actual situación económica ha afectado negativamente a la venta de vinos 
que sus clientes adquieren de promedio habitualmente?   
(% SUGERIDA )

Volumen de venta de botellas de vino al mes

50

48
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TOTAL

No contesta

No

Si

Base Total: (93)

Existe una opinión muy dividida a cerca de si ha afectado la crisis en el consumo de vino dentro de los 
bares de Madrid.
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3
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54No hace actividades promocionales

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

Promoción especial de alguno DO

Catas en el establecimiento

Promoción especial de alguna marca

Presentación de vinos en el establecimiento

Sorteos relacionados con el mundo del vino

P.21 ¿ Cuáles de las siguientes actividades promocionales se llevan a cabo en su 
establecimiento? (%SUGERIDA Y  MÚLTIPLE)

Como solicitan el vino los clientes. 

Base Total: (93)

Aunque más de la mitad no hacen ningún tipo de actividad comercial las promociones más realizadas 
consisten en recomendaciones
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P.22 ¿Recibe visitas de alguna bodega o DO para informarles se sus vinos, ofrecerles 
pomociones, etc ?   
(% SUGERIDA )

Volumen de venta de botellas de vino al mes

Base Total: (93)

Más del 90% de los bares de vino de Madrid reciben visitas de las bodegas, bien sea para ofrecer 
información, promociones,...
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P.23 Ahora le voy a leer una serie de características referidas a la recomendación que hace a sus 
clientes, para que me diga con cuál de ellas se ve reflejado: 
(% SUGERIDA )

Tipología de prescriptor en Bares de Vinos
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TOTAL

No suelo recomendar
ningún vino, suelo dar el
que me pide el cliente 

Sólo recomiendo un vino
si el cliente me pide
consejo o
recomendación

Me gusta recomendar el
vino aunque el cliente no
me lo pregunte

Base Total: (93)

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



Investigación de Bares de Vinos en Madrid Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company

Página 5306 de abril de 2010

P.24 Por último, hablando de todos las botellas de vino que vende en su local ¿Cuál es el numero 
aproximado de botellas de vino con D.O que usted vende  en un mes?   
(% SUGERIDA )

Volumen de venta de botellas de vino al mes

Botellas de media 216
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TOTAL

Más de 300 botellas

Entre 201 y 300
botellas

Entre 101 y 200
botellas

Menos de 100
botellas

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

Base Total: (93)
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1. Conclusiones censo observación

• 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. 
• La Mancha es la denominación de origen de Castilla La Mancha con mayor 
presencia en las pizarras o cartas de los bares de Madrid.
• Los vinos tintos están 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 sitúa el precio promedio en 2,40 €.



Investigación de Bares de Vinos en Madrid Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company

Página 5606 de abril de 2010

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, 
aunque 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 además declaran tener una buena relación con ellos.
• Los vinos tintos y blancos que censábamos con más presencia a su vez son los 
que a juicio de los entrevistados tienen una evolución más positiva.
• La Mancha es la tercera Denominación de Origen que mejor evolución ha 
tenido en opinión de los bares de vinos
• Los principales motivos que llevan a una Denominación de Origen a tener una 
evolución positiva, además de tener una buena calidad, es que a través de una 
mayor promoción y publicidad los clientes demanden esa D.O.
• El 60% de los clientes consumidores de vino tienen menos de 45 años.
• Existe una fuerte demanda de clientes no locales (40%), convirtiéndose los 
bares de vinos en un buen lugar de promoción de cada vino.
• La decisión del vino que van a consumir recae en el propio cliente, por tanto 
adquiere un papel muy importante la demanda que estos hagan.


