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Los mercados mundiales del vino van bien a

pesar de una creciente sensacion de escasez

World wine exports in Euros and Litres 30.051
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Los mercados mundiales del vino van bien a
pesar de una creciente sensacion de escasez

OPORTUNIDAD
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Tendencias

Hacia el equilibrio

Hacia la bipolarizacion

Hacia |la deslocalizacion del
consumo
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Mercados internacionales - Tendencias

Hacia el equilibrio

Y estamos en situacion de escasez

O Aprendemos a limitar las fluctuaciones de produccién
O Y esa estabilidad es esencial para generar valor
O El mundo depende mucho de la estabilidad en Espana
0 En Espaia:

O Donde rigen las DOPs, la fluctuacion es menor

O Y se han generalizado las carteras diversificadas
Q OJO!! Los excesos se transmiten a todos

4 Rentabilidad

O Imagen
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Tendencias

O En vinos tranquilos

Hacia la bipolarizacidn

O En espumosos
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Mercados internacionales - Tendencias

. . . . s O En vinos tranquilos
Hacia la bipolarizacion a
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Mercados internacionales - Tendencias

Hacia la bipolarizacion

O En vinos tranquilos
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Dentro de los vinos no espumosos:
v" Una parte muy importante del volumen (no sélo Espafia) se envia a granel

v' Granel base para elaboracion y DISTRIBUCION

v' Granel de precio medio mas elevado para distribucién a cliente final
v' Los envasados (entre ellos los premium) son una parte menor del total

v" Pero fundamental en valor

Valencia, 27 nov 17 8
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Mercados internacionales - Tendencias

El BiB representa un 18,6% del valor y un
10,6% del volumen (6,4% vy 2,4% para
Espana) (ene-jun 2017).

Nuevo — mayor - detalle

A un precio medio de 1,35 €/l frente

a 0,70 €/l del granel Ene-Jun 1.919,2 1.943,5
06 2
> 2|
1.365.1 1.497,7
a2 - 10l
| 1.737,1
| 1.218,6
1> 10l
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Mercados internacionales - Tendencias

Espafia

Italia

Chile

Francia
Australia
Nueva Zelanda
Estados Unidos
Sudafrica
Reino Unido
Alemania
Portugal
Argentina
Hungria
Canadd
Dinamarca

Ucrania

Paises Bajos...

Finlandia
Eslovaquia
Suecia
Austria
Bélgica

Resto

Principales exportadores de BiB

Exportaciones BiB ene-jun 2017
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Paises Bajos...
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Resto

Principales importadores

IMportaciones BiB ene-jun 2017
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Mercados internacionales - Tendencias

Dentro del granel (> 10l) (ene-jun 2017),

Nuevo — mayor - detalle |
estimamos que un 21,5% del valor y un

36,1% del volumen es entre productores.

1.943,5 1.943,5

A un precio medio de 0,42 €/l frente

a 0,86 €/I del granel a cliente final.
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Tendencias

O En vinos tranquilos

Hacia la bipolarizacion
U En espumosos
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Entre los espumosos:
v' Los precios medios se “popularizan”
v" Al tiempo que detectamos dos tipos de espumosos evolucionando de forma diferente
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Mercados internacionales - Tendencias

. . . . s 4 En vinos tranquilos
Hacia la bipolarizacion
U En espumosos

Luego...
v Conocer bien los mercados y como evolucionan
v Requisitos de éxito en cada mercado
v' Tamafo de cada mercado y segmento de mercado

v' Conocer y entender al consumidor Muchos millones de personas
quieren vinos agradables, sencillos

y seguramente algo mds dulces, y
v Donde esta? si puede ser a buen precio, mejor.

v Quien es?

v' Qué quiere? (vinos frescos, agradables,... especiales, raros, clasicos...)

Pero, por cierto, mds barato no
siempre quiere decir mads ventas

v’ Elegir en qué liga jugamos...

v' O como jugamos en todas /varias ellas

Gestion de
CARTERA DE PRODUCTOS

Valencia, 27 nov 17

['.. WineinModeration.cu




Tendencias

_
_

Hacia la deslocalizacion del Q De la vieja Europa y los paises
consumo productores...

O ... hacia Norteamérica y Asia

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 14




Mercados internacionales - Tendencias

Hacia el cambio de clientes 0 Quien importa?

Otra Europa
2.293 mill €

8.1% of total
Chg. 15-16:

EU
12,025 mill €
Norte America o :
6.834 mill € 42.5% of total ASIa.”
24.2% of total Chg. 15-16: 5.8760m| f€
Chg. 15-16: -3.5% zotft/;’lo
2.4%
i Chg. 15-16:

8.3%

Africa
128 mill €
0.5% of
total
Chg. 15-16:

Latino
América
478 mill €
1.7% of total
Chg. 15-16:
-0.8%

Pacifico
634 mill €
2.2% of
total
Chg. 15-16:
1.9%

El consumo de vino esta cambiando en el mundo, trasladandose de la vieja Europa hacia Norteamérica y
Asia.

['O.Wineinuoderation.eu Valencia, 27 nov 17 15




Mercados internacionales - Tendencias

China

2% Durante los ultimos 17 afios Asia y América del Norte lideran las importaciones, . 30,4%;

2.142,9

285 junto con la erratica Rusia — la mayor parte de la produccion permanece en

- Europa, mientras que el consumo se aleja — nuevos consumidores — nuevas

2a% maneras de vender.
Mayor
22% 1 \ precio
20% ]
18% @ HK 21,2%; 1.404,9
=]
16% TU Menor
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14% .E
]
12%
E Can
10% _téb 6,0%;
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o Al W
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» T USA 4,6%; 5.016,4
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Ger 1,5%; 2.455,

0%

UK 1,5%; 3.499,3 Chg rate in volume
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 16 22%
Valencia, 27 nov 17
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Mercados internacionales - Tendencias

Hacia el cambio de USA

clientes UK
CUOTA DE MERCADO EN

VALOR: Germany
En 17 anos las importaciones China
mundiales de vino (consumo?) i
claramente se estan alejando de Canada
Europa.

Japan

El mercado esta menos

concentrado, con 11 principales
paises que representan el 79% )
del total (85% en 2000), pero Switzerland

HK

Belgium

« En China, Hong Kong y, en
menor medida, Canada,
Rusia, Suecia y EE.UU.
aumenta la cuota de
mercado.

Netherlands
France

Russia

* Mientras que otros europeos,

. SR Sweden
junto con Japon pierden.

['.. WineinModeration.eu Othe rs

17,7% 0,1%

77

-5,4 |

| —— 2!
1,1
-1,6 [

a5
-1,3 |[]
2,107
M Share 16 02 u
4 PP 00-16 08 |
|o,8
|0,2
21,0% | 5,8




Mercados internacionales - Tendencias

Hacia el cambio de clientes

60% | g Cuota importaciones
59,0% totales en VALOR
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Incluso, por grandes grupos y cogiendo el total de sus importaciones (también intra-grupo) el combinado de
Asia-Norteameérica supera ya a Europa como gran importador en euros...

['O.Wineinuoderation.eu Valencia, 27 nov 17 18




Mercados internacionales - Tendencias

En realidad, lo que esta ocurriendo es que estamos pasando de esto:
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Mercados internacionales - Tendencias

NORTH

ATLANTIL

N T

ATLANYIC DELAY

SOUTHN ATLAKTEC

: ' . ' ' ' ) " Valencia, 27 nov17 ' ' ' ' ' ' ' 20

® WineinModeration.cu




Mercados internacionales - Tendencias

Hacia el cambio de clientes

Luego, en todo caso y de forma general,...

consumidores, con distinta aproximacion al vino...

v’ ... habra que conocerles mejor

v Y darselo a conocer > IMAGEN / PROMOCION

v Si queremos seguir produciendo mayoritariamente nosotros...

v’ ... pero el consumo se desplaza hacia nuevos lugares, nuevos

v Y llevarselo = DISTRIBUCION 17

Comerciales
Viajes
OCM Promocioén

Por cierto, para ese consumo tanta o
mas importancia que el liquido (vino)
tiene lo que transmite el producto.

Valencia, 27 nov 17

® WineinModeration.cu
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Mercados de la Comunidad Valenciana

- No nos ha ido mal la exportacion

- Si la comparamos con la produccién

- Particularmente en valor durante los ultimos afnos
- Y sobre todo de algunos productos

- Con pequena parte de BiB

- Con mercados, algunos muy erraticos

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 22
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No nos ha ido mal la exportacion

Mercados de la C. Valenciana

€/ Exportaciones de vino, mosto y vinagre de la
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El valor viene subiendo de forma estable

desde 2009, con volumen mas erratico y

por litro.

precio medio al que le cuesta superar el euro
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Mercados de la C. Valenciana

= vinagre y produccion de C. Valenciana
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La Cdad Valenciana exporta incluso mas de lo
que produce por el papel que juegan sus

- Sila comparamos con la produccion
bodegas.
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Mercados de la C. Valenciana

Exportaciones espanolas - VALOR
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EN VALOR: el crecimiento medio
anual ha sido del 3,3% desde 2000
pero perdimos cuota respecto del

- Particularmente en valor durante los ultimos anos resto de Espania.
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Millones de euros

Mercados de la C. Valenciana

16,3%

15,1%

14,1%
13,0% 133%

10,0%
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16,8% Exportaciones espaiolas — VOLUMEN
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Particularmente en valor durante los ultimos anos

2010

2011

2012 2013 2014 2015 2016 TAM jun
17

12%

10%

8%

6%

- 4%

2%

0%

EN VOLUMEN: el crecimiento ha sido
menor para vinos — que no para mostos —
pero también hemos perdido cuota respecto
del resto de Espafia, hasta situarnos sobre
el 11% desde el récord del 16,8% en 2003.
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Mercados de la C. Valenciana

Exportaciones espanolas

r 90%
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- 80%
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Lo que en PRECIOS MEDIOS nos lleva a
que los de los vinos y mostos exportados
desde la Cdad Valenciana se situen aun

- Particularmente en valor durante los ultimos afos por debajo de la media, aunque
mejorando desde 2006.
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Mercados de la C. Valenciana

60% -
235,9 2.770,6 1,13 300,2 2.443,3 .
50% A SpuUMOSo,
19,7 5113 0,79 2,46 22 208,2 licor y aguja
! 50,2
26,0 w DOP
3,67 394,0
30% 1 1,54
Envs sin DOP
20% - 1,08 1,00
395,2
0,47 0,42 M Granel
. 461,8 89,9
0,60 435,6
0% i 0,56 ™ Mosto,
CV mill € Resto Espaiia mill €/IC.V. €/| resto Espafia CV mill Ltrs Resto Espaia Mill vinagre y
€ Ltrs vermut

Para el resto de Espania el vino con DOP supone el 41,8%
del valor total cuando para Valencia es 9 puntos menos
(32,7%). Pero el granel mas otros productos vitivinicolas
(principalmente mosto) suponen el 22,8% del total
valenciano y apenas del 8,8% para el resto de Espafia.

Tenemos menos vinos de entre los de mayor valory,

- Y sobre todo de algunos productos ademas, el precio medio de las subcategorias de mas
valor también es inferior al del resto de Espafia.
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Mercados de la C. Valenciana

Granel
IGP/DOP; 2,1; - Granel Granel _
0 Ene-Jun 2017 varietal: 7.5:1GP/DOP, 37 Ene-Jun 2017
BiB; 2,9; 29 H ) 3% .
Granel 1B; 2,9; 2% Mill € 5% . Ml" Ltrs
varietal; 4,6; BiB; 2,0; 2%
4% / [
Env sin DOP; .
15,8; 14% Env sin DOP;
14,6; 11%
Granel sin IG; Granel sin IG;
. o,
24,7, 21% Otros; 58,4; Env DOP; >3,2; 38% Otros; 39,4;

nv DOP;

51% 32,8; 28% ’
18,4; 13%

28%

Espumoso; 5,6} Espumoso; 1,8

5%

Mosto; 30,8; %
Licor y Aguja; 4,2; [
4% 22% Vermuty

Vermuty vinagre; 2,7; 2%

vinagre; 3,1; 3%

Mas en detalle, en las exportaciones de la CV, en este afio (ene-jun): M u Ch O

* Apenas el 2% de las exportaciones, tanto en valor como en volumen son en BiB

+ Algo mas de la mitad del valor y menos de un tercio del volumen son vinos Ca m i n O po r

envasados, tanto DOP como sin ella.

* El mosto es una parte fundamental de las exportaciones valencianas re CO rre r

* Y el granel sigue siendo mas de un tercio del volumen

L J




Mercados de la C. Valenciana

EN CUANTO A LOS CLIENTES:

0 Los primeros 9 mercados suponen
el 58,2% del valor total

o Francia se ha convertido en el

primero desde hace 5 afios G

o China disfruta de un crecimiento
espectacular

o0 Alemania estable y EEUU
evolucionando mas lento

o Costa de Marfil se ha convertido
en el 5° mercado

o E ltalia pasa de haber sido el 1°

(2003 y 2004) o el 2° (2013) al 11°

ahora

Francia
China
Alemania
EE.UU.

psta de Marfil

Holanda
Rusia
Canada
Japon
Reino Unido
Italia
Bélgica
Finlandia
Sudafrica
Suiza

Resto paises

- Con mercados, algunos muy erraticos
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Con mercados, algunos muy erraticos

Mercados de la C. Valenciana

=¢—Francia

=@=China

== Alemania

=>EE.UU.

== Costa de Marfil
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== RuUsia

= |talia

Reino Unido

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

TAM
jun

Con una evolucién bastante
erratica, particularmente de
Francia, Italia y Rusia, mas el

auge de China.




Mercados de la C. Valenciana

v’ Tenemos, por lo tanto, un tipo de exportaciones

v'Fundamentales para la region incluso por encima de la produccion — y lo seguira

siendo —
v'"Muy dependientes de la variacion de la oferta
v'Y de las necesidades de nuestros clientes
v'Que en gran parte ofrecemos para que comercialicen otros
v ... a precios manifiestamente mejorables.

OBJETIVOS:
» Mas envasados

» Graneles varietales
» Nuevos mercados
» Mas productos de alta gama

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17

Sélo si se vende bien el vino
—y todos los demas
productos — se pueden
pagar bien las uvas

32



Mercados de la C. Valenciana

So6lo si se vende bien el vino -y
todos los demas productos — se
pueden pagar bien las uvas

Por dénde se rompe? B
Mejor Control
Luego_ L. rendimientos+
i . varietales
Potenciar las ventas: varietales, envasados, x Z
equipos comerciales, OCM promocidn...

Mejor Mejores
imagen precios

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17




En definitiva... sobre los mercados internacionales

Espafa —y la Comunidad Valenciana — tenemos un papel lider en el vino mundial.

* El equilibrio entre lo que producimos y lo que somos capaces de vender es

FUNDAMENTAL para conseguir rentabilidad.

* Hay una creciente polarizacidn entre vinos premium — pocos y cada vez mas caros —

y vinos populares —aumentando, en fuerte competencia, y donde el granel juega
un papel importante —.
— Lo fundamental es cdmo gestionar carteras con mezcla de distintos tipos de vinos
* El comercio mundial avanza — ahora algo mas lentamente — pero sobre todo en Asia

y Norteamérica (paises terceros).

* Elvalor esta en mas envasados y también graneles varietales a mercados finales

Pero los compradores de vinos de Hay que salir
valor no van a venir a buscarnos a vender

Valencia, 27 nov 17

Aprovechando al ... mientras
maximo las ayudas... duren

OCM
promocién

['.. WineinModeration.cu




Respecto del

mercado nacional...
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En Espana - consumo interno

Tras cuatro afnos de estabilidad podemos asistir a la recuperacion:
« MAPAMA 2016 alimentacion +0,3% (Nielsen -0,3% a dic)
* Nielsen horeca + 10,3%

e Siresto =2015...

« Total > 1.000 mill Ltrs.

1716 1.683

1.628

Consumo de vino en Espana

(millones de litros)

1.597
1.534

119 363 1.446 1.453 1.459 1479

368 282

.. »

1.425 1.424
308 1.381 1.380 1.390 1.385 ; 3¢c

S = 1.339

333 148

656

503
483
472
468

Q & &O& & » O L
Q 0 Q Q Q Q Q
%,»,19@,19,»0,19

Valencia, 27 nov 17

EdHogares
wdHoOreca
Otros

=M balance

1.019

., 289 985 982 981 1.008




Estructura del sector — balance — consumo int

Ojo! Si diéramos estas cifras por buenas (dificil por falta de datos), la estructura de nuestras
ventas habria cambiado sustancialmente, con (mucha menos venta en horeca, algo mas en
alimentacién y proporcionalmente mucho mas de forma directa)

Consumo de vino en Espana M Hogares « Horeca .4 Otros
(% sobre total balance)
12,7% I ' |
23,1%
‘ 53%
47%
33%
24% 28%

1990 2000 2010 2015 2016 est

(% WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 37




Estructura del sector — balance — consumo int

Qué es? Qué incluye?
v . .4 Otros
Venta en establecimientos no permanentes

v’ Catering en establecimientos no permanentes

v"Venta en establecimientos especializados??

v Venta directa en bodega - enoturismo

v Venta por internet (bodega o multimarca)

v Autoconsumos Oportunidad

".' WineinModeration.eul Valencia, 27 nov 17 38
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Consumo interno - hogares

Evoluciéon anual de las ventas de Vino Tranquilo

Nielsen ya e - . s ;

y en Espafia (Alimentacion + Hosteleria)
anunciaba que Evolucion de las ventas en millones de litros por canales
2016 seria un Afio Afio Afio | % var2016

2014 2015 2016 s 2015
buen ano, estable Total 599 612 638 +4,1
en alimentacion y Alimentacién 357 356 355 -0,3

Hosteleria 242 256 283 +10,3

recuperandose
Evolucion de las ventas en millones de Euros* por canales

fuerte en horeca
Afo Afio Afio
2014 2015 2016

. Total 2.062 2.128 2.293 +7,8
' Alimentacion 978 994 1.045  +5,2
Hosteleria 1.084 1.134 1.248 +10,1
) * Mercado walorado de acuerdo &

» Canal de alimertacion: precio de venta al poblico.
bl = Canal de hosteleris precio de vents al establedmisnta.

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 39




Consumo interno - hogares

En hogares (MAPAMA

2016) y segun el Er esta categoda e incluven los siguientes tipos wvines tranguiles con DOP, wikos ex-
) pumoses (Inclide Coaval v gasificades con DOP, reste vines con DOP Mnes de aguja,
informe anual de winee de licor otres vines con DOP), vinos con IGP, vinos zin DOP [ GP.

alimentacion: 1. Resubtados totales de la cotegoiia

El corzume doméstice de total vinez a lo large del afie 2018 aumentd un 0.8% con
respacte a 2015 En cvante alwvaler de la categoda, éste crece notablements [+0,.1%)

debide a la relacién directa con el precie medio, gque clera elp erode en 2, 70€f1, un
9.2% mds que en el afie antenor.

Los hogares sspafoles destinan o la compra dewvines 211,53% dezu presupuesto para
alimentacién v bebidas, esto supone un gaste per capita de 23,35 £ perzonafafc
(+78% en relacién a 2013] ziende 2l conzumoe medio de 8,485 litros por perona v afio.

%% Yariacitn Vs,
TOTAL YWIMNOS Miamo pariodo
ano a ntarior

YOLUMEN (Milas Kg} F79EM 14
Val OR (Milas £} 1006114 ES
CONSUMD X CAPITA 8 E5
GASTO X CAPITA 23,38
PARTE MERCADO VOLUMEN (Kg} 1,31
PARTE MERCADO VALOR (€} | 153 .
FRECID MEDIO €/ Kg 2,70

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 40




Consumo interno - hogares

De hecho, en los
ultimos 10 anos, el
consumo en
hogares se ha
mantenido bastante
estable,

* sobre los 1.000
millones de euros
de facturacion
(subiendo desde
dic 2015)

* pero por debajo
de los 400
millones de litros,

* aun precio
medio que sube
desde 2013 y se
acerca a los 3 €/I
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Consumo interno - hogares

Total vino: % Diskribucion por canales

Yo Manacion rezpedo al mismo perado del ano anteriar
1,7% | 1,5% | -39% | 00% | 71% | 9,9%

48,6
14,6 15,2 13,4
8,2
- -

S Uparmearc3dol

P T. Darcusnio T.Tradlz lonal Cfor Canalea E-zomm anga

Hipamerzada

Y, por canales, el informe del MAPAMA muestra la mejoria en supermercados y autoservicios y
mucho mas — aunque desde bases mas bajas — en otros e e-commerce

['O.Wineinuoderation.eu Valencia, 27 nov 17 42




Consumo interno - hogares
O@MV CONSUMO DE VINO EN LOS HOGARES ESPANOLES

Fuente: MAPAMA; elaboracion OeMv

Observatorio ESPANOL Mill. €uros Mill Ltrs €/l
o Mercadods VINO jul-16 | jul-17 | Dif. || ju.-16 | jul-17 | Dif. jul-16 | jul.-17 | Dif.

Vino con DOP tranquilos 543,5 567.2 f 4,4% 138,7] _140,8 1,5% 3,92 4,03 2,8%
Espumosos y cavas DOP 127,8 149,1) 167% 24,1 29,5 22,4% 53 5,05 -4,7%
Vino sin DOP / IGP 2182 | 2147 -16% 181,4 |176,0 -3,0% 1200 1,22 1,4%
Otros vinos: 105,2 92,7| -11,9% 338 30,5 -9,8% 3,11 3,04 -2,3%
IGP 37,9 34,0 -104% 14,5 13,3 -8,0% 2,62 2,95 -2,6%

Vino de aguja 25,1 19,5 222% 8.3 6,8 17,5% 3,03 2,86 5,7%
Vino de licor 422 39,2 71% 11,0 10,3 6,3% 383 —3 49 _ 09%

TOTAL VINOS 994,6 1.023,7! 2,9% 378,00 376,8 -0,3% 2,63 2,72 3,3%
Bebidas con vino 41,6 251 -39.7% 56,0 32,9 -41,3% 0,74 0,76 2,6%
TOTAL VINO+BEBIDAS

CON VINO 1.036,3 1.048.8 1,2% 4340 409,6 -5,6% 2,39 2,56 7,2%

(1) Otros vinos: desde marzo de 2015 incluyen los vinos de aguja, vinos de licor y vinos con IGP. Anteriormente también incluia el aromatizado

(2) Bebidas con vino: incluye las sangrias, tintos de verano y vinos aromatizados.
En hogares (MAPAMA TAM a julio 2017):
» Mejora el valor de los DOP tranquilos
* Fuerte subida del Cava tanto en valor como en volumen
» Cae ligeramente el vino tranquilo sin DOP tanto en valor como en volumen por fuerte caida
del vino de aguja

. . . 43
« Con sensible aumento consecuente del precio medio



Consumo interno - hogares

CLAVES:
MI menos elastico

Recuperacion, pero...

... posible repercusion de incremento de precios

en entrada de gama
Conocer al consumidor 2> SHOPPER
Innovacion

Fuertes cambios en distribucion

Valencia, 27 nov 17




Consumo extradomestico

Ahora, si las cosas ya apuntaban bien en el consumo extradomeéstico con subida

del 1,2% en el total del gasto en 2015, tras pérdidas acumuladas de anos

anteriores,

Evolucion anual del gasto fuera de hogares (millones de €). (Desde afio 2009 hasta afio 2015)

s 2015

36.744,10

2016

Nielsen

general

34.471,60

33.044,00 + 1 O’ 3 %

32.024,70 31.994,00
31.609,00

Vino

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

P —— 2 10,3%

—————————————— Variacion consumo s
extradoméstico

-6,2%
S winenmoderstins 5009/10  2010/11 2011/12  2012/13 2013/14 2014/15 2015/16




Consumo de vino en Espana — el comprador

Qué sabemos del consumidor?

DIVERSIDAD DE DIVERSIDAD DE
CONSUMIDORES ESTRATEGIAS

® WineinModeration.eu Valencia, 27 nov 17 46




Nielsen “Genoma” 2010
El consumidor de vino en Espana: 22.454.740

indice de consumo medio anual sobre 100=media

6,9%

Consumidores

TRADICIONAL

52,8 litros anuales

82 mio. litros

587 mio. euros

21,5%

Consumidores

RUTINARIO

35,5 litros anuales

171 mio. litros

1.283 mio. euros

® WineinModeration.cu

7,6% 26,4%

Consumidores Consumidores

TRENDY
URBANITA INQUIETO

51,6 litros anuales 37,5 litros anuales

88 mio. litros 222 mio. litros

1.885 mio. euros

723 mio. euros

24,5%

13,0%

Consumidores Consumidores

OCASIONAL SOCIAL

INTERESADO

18,7 litros anuales

32,4 litros anuales

178 mio. litros 55 mio. litros

1.465 mio. euros 436 mio. euros

Valencia, 27 nov 17



lkerfel 2012

B.1.2. Nimero de unidades consumidas

¢, COMO SE ESTRUCTURA EL CONSUMO DE VINO?

8%
CONSUMIDORES 28%
ESPORADICOS

CONSUMIDORE
S HABITUALES

TIPOLOGIA DE DISTRIBUCION DEL
LOS CONSUMIDORES DE VINO CONSUMO DE VINO

Valencia, 27 nov 17

® WineinModeration.cu




Nielsen “shopper” 2017

INCIDENCIA DE LOS TARGETS DE CONSUMO Y COMPRA
DE VINOS

Ni compran ni consumen
(NO / NO)

Poblacion
General
No compran y consumeg

(NO/ Si)

>18 anos

DETALLE: DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS POR PERFIL
SOCIODEMOGRAFICO - ¢COMO SON CADA UNO?

49



Nielsen “shopper” 2017

éQué incluye el estudio?

CONTENIDOS

Objetivo general y especificos del estudio.

Diseino de la investigacion
Entendiendo el proceso de compra y consumo de la categoria de Vinos.

Tendencias generales del mercado del vino en Espaia. Shopper Trends.

Analisis de resultados: Fases cualitativa y cuantitativa.

Conclusiones y recomendaciones.

DEFINIMOS CUATRO TIPOLOGIAS DE CONSUMIDORES DE VINOS:

11%

Consumidores

17%

Consumidores

MARQUISTA CONSERVADOR

OCASIONAL DESINTERESADO

J
f f
f ,' "

|
f ’ |
| f A 40% 33%
[ / 1 = Consumidores Consumidores

—_— A
\ EXPERIMENTALISTA SikE LoV
i INTERESADO
50

OMy !
Korcadio s VING W , Valencia, 27 nov 17
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Nielsen “shopper” 2017

¢ Cuales son los principales objetivos del estudio?

ENTENDER las razones del consumo de vino, las
barreras para los no consumidores y, entre los
primeros, el proceso de compra asi como los
criterios de eleccidon de un determinado vino.

PROFUNDIZAR en el perfil del comprador

de vino dentro y fuera del hogar para que

las marcas puedan posicionar mejor sus
productos entre los consumidores.

RECOMENDACIONES para la
ejecucion de planes y que las marcas
puedan posicionar mejor sus
productos entre los consumidores

2L

® WineinModeration.cu




Nielsen “shopper” 2017

Metodologia: el estudio mas completo realizado hasta la fecha sobre
compray consumo de vino en EsEana

NIELSEN HA DESARROLLADO UNA INVESTIGACION COMPLETA,
INTEGRANDO DIFERENTES FUENTES Y QUE FINALICE CON UNA
CONSULTORIA ORIENTADA A PLANES DE ACCION

i DIAGNOSTICO DE CATEGORIAY |

T ; i CUALITATIVO CUANTITATIVO  CUANTITATIVO
| DAFO DE LA CATEGORIA USANDO! R i S CONBRAT ENTRE LOS 3
i LOSPANELESDENIELSEN | ) . SN EN R TARGETS:
: | {ALIMENTACION Y HOSTELERTA) i R e POREAGION No/No, Sif/Na,
3 i : E Si/si
| ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD | | (Frecuentes / Poco GENERAL /

STAKEHOLDERS ! | frecuentes)

@ FECHA FINALIZACION:

trovoo: Pl Marzo 2017

PARTIDA, LAS INVESTIGACION CUALITATIVA Y CUANTITATIVA ENTRE EL
TENDENCIAS DEL TARGET OBIETO DE ESTUDIO.
VINO Y EL SECTOR COMBINACION DE ELEMENTOS DECLARATIVOS Y
BEBIDAS EN ELEMENTOS COMPORTAMENTALES
GENERAL. ESTUDIO
DE GABINETE

SOLUCIONSS INTEGRADAS

EYE TRACKING: 22
ejercicios para analisis del
lineal

CUALITATIVO: 10
entrevistas en profundidad
en 6 ciudades

CUANTITATIVO: 4,116 de
18 a 75 anos, segmentados

por targets iz
r.. WineinModeration.cu O MV




Nielsen “shopper” 2017

¢Cuales son los objetivos especificos del estudio?

Establecer el porcentaje de poblacidn residente en Espana, mayor de 18 afios y que consume vino asi
como el que no consume.

Andlisis de caracterizacion o clusterizacion de la poblacion por su afinidad o rechazo al consumo de vino.
Profundizar en el perfil del comprador, la compra y el consumo dentro y fuera del hogar.

Definir el proceso de compra.

Definir los mecanismos de planificacion de compra.

En Alimentacidn, profundizar en el conocimiento de la seccion actual de vinos con y sin DO.

En Alimentacion, plantear las posibles mejoras de la seccidn.

Profundizar en el conocimiento del consumo de vinos en hosteleria.

Conocer la actitud, criterios y comportamiento del comprador/consumidor en otros canales diferentes al
de alimentacidn y hosteleria tradicionales (online, compra directa, en bodega, tienda especializada,

* DIFERENTES PERFILES ENTREVISTADOS...

Con la finalidad de entender la opinién de diferentes agentes que intervienen y conocen el
mundo del vino desde su desempefio profesional

Se han realizado un total de 10 entrevistas en profundidad con los siguientes perfiles de

informantes:

etc.). < @ n|
CUANTITATIVA — FICHA TECNICA

TARGETS OBJETIVO DE ESTUDIO

= Poblacion residente en
Espafia , de 18 a 75 afios

+ Gerentes de Consejo Regulador de D.O.
= Gerente de vinoteca con venta en el canal offline y online
+ Gerente de Vinoteca-Restaurante
bles de la gestién de la bodega de gran superficie
= Sumiller de restaurante de alta cocina con estrellas Michelin
«  Sumiller de eventos y catering de restaurantes

* Representativa de la
poblacion espafiola segin No  c
CCAA o al menos areas
Nialsen

= Gerente de taberna de vinos
= Gerente de restaurante de cocina tradicional y de mercado. MUESTRA ALEATORIA con cuctas

soclodemogrificas

Ne4.116 Se I Las sig 1 T target
Error estandar=1,56
N=348 N=540 N=1.335
KUNV. MUESTRA Error estandar=536 Error estandar=430 Error esténdar=2,74
ALEATORIA

1830 0% 831 PANOI

3155 | s% | 2239 \/ [\-_I_ﬁ'

5675 25% 1.046 B e

Valencia, 27 nov 17 53




Nielsen “shopper” 2017

El estudio analiza el peso y la importancia de los canales:
Alimentacion Vs. Hosteleria

»  Elvino con D.O. Cuotas de las principales DD.OO. Evolucidén anual de las ventas de vino con D.O. en Espaia.

»  Elvino con D.O. por colores y categorias.

»  Posicionamiento en precio. Evolucién del precio medio de venta del vino con D.O. en Espaiia. Alimentacion y Hosteleria.
»  Areas geograficas y tipos de establecimientos.

»  El Comportamiento de Compra de Vino en los Hogares Espafioles.

»  El Perfil de los Hogares compradores de Vino en Espaiia.

» Qué importancia le dan al vino en las cadenas de alimentacién en Espafia: seccion de vino en supermercados.

OMv
W Valencia, 27 no
L




Nielsen “shopper” 2017

Algunas conclusiones

v ¢Qué porcentaje de la poblacién es consumidora de vino? ¢ Quiénes y cuantos son los que compran
pero no consumen? — PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE CADA SEGMENTO

v éQué tipo de vino consume y compra cada segmento de la poblacidn (colores, categorias, precios, ...
¢Qué bebidas consumen ademas o en lugar de vino?

v ¢Cudles son los criterios principales para definir la compra de un vino? ¢Es el precio el factor mas
relevante?.

v ¢Qué importancia le dan al vino las distintas cadenas de alimentacidon en Espafa? Promocion, variedad,
cantidad, situacion en el establecimiento...

)?

v Estrategias de marketing para fomentar el consumo y la compra de vino en la poblacidn espanola.

La eleccion del vino en hosteleria arrancaen el _
tipo de vino, seguido por la D.O. y el precio. El
precio en jovenes es mucho mas relevante que

la D.O. Para seniors y mediana edad, la D.O.

2\ f_ :de .
— ob!ac!Oﬂ mayo : —
Casi el 70% di;g a/consumida de ¥ine.

edad es comp -...mnra !a ategO!'\a 8
e 440! nllP Cuiit - e 1IN
|--|:'-'|\I ouu i~ i ey S

* Incenti - : s -
va Ed -OMPraen el ram_: .3 -. - ﬂ "’* 3
UC' a,,me taf\:gén a" triv:- - "ai]di i
<SS PIECio
deG S?‘ acl {'}E"[;‘;‘-‘Q 17 1rie V
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o
)
i
o U
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o N
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w Q
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Valencia, 27 nov 17
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Nielsen “shopper” 2017

Algunas conclusiones: consumo

Entre los no consumidores:

v Actitudes y barreras del consumo: desconocimiento? Distribucién? Precios? Salud?...

v Relacidon con otras bebidas: cuanto se consume de cada una de ellas?

v Intencidn de consumo

Entre los consumidores / compradores

calidad, ...

eligen?...

v Habitos de consumo: tipos, frecuencia, convivencias entre tipos de vino, colores, indicaciones de

v Segmentacion de los consumidores: quienes son? Cuantos son? Como son? Qué beben? Por que lo

Algunas conclusiones: la compra del vino

En ALIMENTACION

Notoriedad y compra de denominaciones de origen
Habitos y procesos de compra

Establecimientos , por tipos de compra

Factores que influyen = arbol de decisidn
Planificacion

Promociones

A N N N U R

Actitudes ante la compra
Valencia, 27 nov 17

J

Habitos de consumo, y
eleccién en HOSTELERIA:

v Eleccién del vino

v Criterios
v Actitudes
v Tipos...

Observatorio ESPANOL
el Mercado ¢« VINO 56

-_—— e




Consumo de vino en Espana — el comprador

DIVERSIDAD DE DIVERSIDAD DE
CONSUMIDORES ESTRATEGIAS

..y de aproximaciones al cliente

® WineinModeration.cu Valencia, 27 nov 17 57
Art de Vivre




Nielsen “shopper” 2017

MAPA DE posicionamiento: Importancia e interés por el vino

Conservarlos

Menor curiosidad
interés por el vino

-

Interesarles OCASIONAL

DESINTERESADO

® WineinModeration.cu

Mayor consumo

Sorprenderlos

WINE LOVER

Probar
EXPERIMENTALISTA

MARQUISTA
CONSERVADOR

Menor consumo

INTERESADO

OUIA |9 J10d sa43lul
/pepisonnd 10Ae




Consumo de vino en Espana — el comprador

DIVERSIDAD DE DIVERSIDAD DE
CONSUMIDORES ESTRATEGIAS
ELEMENTOS CLAVE PARA LA MEJORA
‘QUE FRENAEL "~ QUE LO PUEDE
CONSUI\/IO? INCENTIVAR?

[“W' M d t Valencia, 27 nov 17




lkerfel 2012

LE VOY A IR CITANDO UNA SERIE DE MOTIVOS Y ME GUSTARIA QUE ME COMENTARA ; HASTA QUE PUNTO LE
INFLUYEN A VD. PARA NO CONSUMIR VINO / NO CONSUMIR VINO CON MAYOR FRECUENCIA? (P.29)
Base: Total de personas entrevistadas.

68% | 54% | 56% | 52% | | 50% | | 44% |

BASTANTE + MUCHO (4 + 5) El sabor del vino

El vino es para ocasiones
especiales
45% | 35% | 34% | 31% | | 26% | | 26% |
El vino es para tomarlo en
' comidas o cenas

Es incomodo beber vino
13% | 8% 8% 7% || 6% || 8% |

Casi nadie de mi entorno toma
vino

26% | 30% | 20% | 16% | | 13% | | 15% |

40% | 39% | 39% | 39% | | 39% | | 39% |

El vino no es una bebida facil
de beber, no entra facil

El vino no me refresca
39% | 30% @ 25% | 23% | | 19% | | 17% |

21% | 19% | 16% | 17% | | 17% | | 13% |

En los sitios a los que voy no
hay tanta oferta de vinos
30% | 23% | 16% | 12% | [ 9% | [10% | 31% | 29% | 24% | 17% | | 14% | | 16% |
Casi nunca me acuerdo de /
pedir vino
s0% | 23% | 18% | 1s% | [12% | [1a% | Elgrado de alcohol delvino ~33% | 24% | 20% [ 21% | | 19% | | 19% |

" No entiendo de vinos

"El vino es caro

3% | 37%  38% | 41% | | 41% | | 39% |

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 . o
A ; " ; 1 i [ Mas de 64 afios
afnos afnos afnos afnos afnos

Valencia, 27 nov 17

® WineinModeration.cu




lkerfel 2012

Las demandas hacia el vino deducidas de las distintas fases de la investigacion e
independientemente del target estudiado presentan dos orientaciones:

I POSICIONAMIENTO MAS CONSERVADOR | I POSICIONAMIENTO MAS INNOVADOR '

b 4 b 4

HACIA LA INTRODUCCION DE
INNOVACIONES QUE PUEDEN “AFECTAR”
A ESE CONCEPTO DE VINO MAS

SOBRE LA BASE DEL CONCEPTO DE VINO

CUANTO MAS ALEJADOS ESTAN LOS CONSUMIDORES DEL CONSUMO DE VINO, MENOS
“FRENOS” NOS ENCONTRAMOS HACIA LA INNOVACION “MAS RADICAL”

Pero independientemente del posicionamiento, las palancas sobre las que se asientan las
sugerencias de actuacién son:

” ACELERADORES HACIA EL CONSUMO DE VINO :
IIFCINGIEN? ACCESIBILIDAD ORGANOLEPSIA
COMUNICACION

Valencia, 27 nov 17

“@® WineinModeration.cu




¢Cuales son los
principales frenos o
desaceleradores al

consumo de vino?

® WineinModeration.cu

lkerfel 2012

PRINCIPALES
DESACELERADORES
O FRENOS AL
CONSUMO DE VINO

Valencia, 27 nov 17

CULADAS
MO

62
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¢ Qué sugerencias de
actuacioén se derivan
de la presente

investigacion?

ACELERADORES
HACIA EL
CONSUMO DE
VINO
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Al final, se trata de ...

Entre todos los factores que pueden afectar al consumo de vino en Espania...

Imagen .,
Sabor J Promocion

Accesibilidad  pistribucion

Grado alcohodlico
Formatos

Precio Comunicacion

_ Formacion
Facing [ egalidad

... destacar sobre cuales debemos trabajar.

MARCAS Instituciones |.\V.E
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Y, por cierto, sobre mercado nacional e internacional

Turismo ;

Y entre el mercado nacional y el exterior esta el TURISTA

de éxito

RETO DE NUEVOS CONSUMIDORES

’

Gastronomia

... que también vienen a Espafia 2
aprovechemos el turismo ligando...

iones

Productos
(vino)

Acc

Y la forma de hacer llegar el vino

RETO EN LA DISTRIBUCION

Logistica

Nuevas formas de acceso: o
Distribucion
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Mucha mas O@M
informacion en: V

Observatorio ESPANOL
www.oemyv.es sel Mercado det VINO

Creacion de valor

en el sector

Gracias

vitivinicola valenciano

Moltes gracies
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