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OBJETIVO GENERAL
DEL PROYECTO

Comprender en profundidad al consumidor ¥ comprador
de la categoria de vinos en Espana para construir una
segmentacion estratégica del mercado actualizada y
granular, quede permita a OIVE ofrecer a sus
stakeholders avenidas estrategicas y herramientas de
marketing de cara a desarrollar la categoria en el futuro.
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ETAPA'1

Discover

Ganar conocimiento interno

Puntos de vista sobre la
categoria y los desafios locales
del mercado del vino

Para establecer un
MARCO DE REFERENCIA
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PROCESO

ETAPA 2

Soft Dive

INVESTIGACION
CUALITATIVA

Segmentar motivaciones y
ocasiones de consumo de vino y
cerveza

Segmentar Perfiles
Psicograficos de Consumidor y
de Shopper

MOTIVATIONAL MAP PARA EL MERCADO DEL VINO EN ESPANA

ETAPA 3

Hard Dive

INVESTIGACION
CUANTITATIVA

Medir los segmentos de
mercado de vino y cerveza a
partir de las motivaciones,
ocasiones de consumo

Medir Perfiles Psicograficos de
Consumidor y de Shopper.

ETAPA 4

Strategy Definition

4 PLATAFORMAS
ESTRATEGICAS
VOLUMETRIZADAS

Vias de desarrollo de negocio
diferenciadas para la categoria
del vino

Propuesta de evolucion del
territorio “Momentos con
Sustancia’.
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EL MARCO DE REFERENCIA:

Bebidas tipo vino,
cerveza o vermut para
disfrutar de un buen
momento cotidiano,
solo o en compania.
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SE HAN ESTUDIADO LAS MOTIVACIONES
DE CONSUMO DE 9 CATEGORIAS

VINOS Y DERIVADOS CERVEZAS

“ ™ 2 () o~ \h—" P ,ﬂ
VINO VINO VINO VINO SANGRIA CERVEZA CERVEZA
BLANCO ROSADO ESPUMOSO GENEROSO TINTO DE VERMUT STANDARD PREMIUM/
VERANO ARTESANAL
DERIVADOS
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Buscamos vivir EXPERIENCIAS

Que llenamos de SIGNIFICADOS CULTURALES




Y como todo
ritual esta
lleno de
habitos!

Buscamos
desesperadamente
salir de la rutina

Acabamos bebiendo
siempre lo mismo o
de la misma manera:
acabamos en rutina

Estimular el comportamiento para detonar la decision de compra
casi de forma inmediata, a nuestro favor.



Tendemos a vivir en piloto
automatico
y nos perdemos cosas.

“ Me encanta el tinto de verano,
imas que la cervezal pero no he
pensado en ello hoy... es que
COMO No €S verano... que rabia.
Si no lo ves no lo tienes en
mente. La cerveza se ve por

todos lados, igual es eso por lo
que al final siempre acabo
pidiendome una cerveza”




El1 OCIO es en esencia el momento

para ejercer nuestra capacidad de
ELEGIR, es TU momento

., OCIO DIURNO
EN AUGE

/7 | \
Muy coherente en relacion a las categorias estudiadas.
Remiten a un UNIVERSO muy POSITIVO,
PLACENTERO Y {DESEADO!
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ALIVIA 3 TENSIONES COMUNES Y FUERTES
EN LA SOCIEDAD ACTUAL Y EN EL TARGET:

1

PRODUCTIVIDAD _ DESCONECTAR
PERFORMANCE DISFRUTAR
Estrés / Presion / Obligaciones Olvidarse del tierr;/po y del reloj /
Dejarse llevar

Falta de tiempo / Rutina

2
INDIVIDUALIDAD M ESTAR EN COMPANIA
AISLAMIENTO SENTIRSE PARTE
Compartir / Sentir

Tecnologia nos absorbe

3

POSTUREO amssssssssss—————) SER YO MISMO

Conectar desde la verdad,

Mostrarse / Vianidad / Ser visto
No quedarse atras / la autenticidad y la profundidad /
Superficialidad Expresarse
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EL ESTUDIO FACILITA RESULTADOS OBTENIDOS A PARTIR DE 3.526
OCASIONES DE CONSUMO, PARA LAS 9 CATEGORIAS OBJETO DE ESTUDIO

ANALISIS DE HABITOS Y DEFINICIONDELOS
ACTITUDES RESPECTO AL ESPACIOS MOTIVACIONALES SEGUN
CONSUMO Y COMPRA BENEFICIOS FUNCIONALES Y EMOCIONALES
Para cada categoria objeto de estudio, la “ 1z ow
inv,estiggcién,res%on;ledal lads,paeguntas tipo: Responde a“la pregunta del millon’:
ué, guién, como, cuando, donde, con quién, : fo .
L con qué, haciendo que, etc. ; ¢POR QUE? ; PARA QUE?

o GESTIONAR EL NEGOCIO DESDE LA MIRADA DEL CONSUMIDOR
o DETECTAR LOS PRINCIPALES DESAFIOS Y OPORTUNIDADES DEL MERCADO

o IDENTIFICAR PALANCAS DE ACTUACION CLARAS, VARIADAS Y DIFERENCIADAS




VINO CERVEZA

¥

(1)
20% 14% 25%
ACTOS DE SHARE SHARE
CONSUMO VOLUMEN VALOR

Barreras:
I
FALTA DE
REFRESCANCIA
BOTELLA/
FORMATO

PERFIL
Q SIBARITA

PERFIL
TRADICIONAL

CERVEZA PREMIUM

INSINENIGON)

@h

Barreras:
|

SABOR AMARGO
HINCHA, PESADO

4 de cada1 0

estarian dispuestos a
cambiar por VINO
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(AQUE VA A
RESPONDER ESTE MAPA?

¢Qué buscamos cuando
bebemos bebidas tipo

vino, cerveza y vermu en
buenos momentos
cotidianos de disfrute
solo o acompanados?

Nos va a aportar un conocimiento mas
granular y profundo del target
y su relacion con las bebidas
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EJES QUE EXPLICAN

EL MAPA DE LAS BEBIDAS

DE BAJA GRADUACION

AuTORECONOCIM,ENTO

DESEO

0aILN3s NOO NOWNT
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EJES QUE EXPLICAN

EL MAPA
DE LA CATEGORIA VINO

AUTORECONOC'MIENTO

DESEO

SABOREAR
LIBERARSE LA INDULGENCIA

18% 10%

CONECTAR

RECOMPENSA 1%

9%

PERTENECER

MAESTRIA 17%

o
Lk MIMO
HEDONISTA

RESET 10%
6%
BIENESTAR

JIN3IOSNOD

0aILN3s NOO NOWNT
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SABOREAR
LA INDULGENCIA

' J

%Q 3% @% 4% 54% 46%

El espacio donde nos permitimos disfrutar, sentir y celebrar la vida en su
maxima expresion. Nos divertimos, nos dejamos llevar o tiramos la
casa por la ventana.



>

05 % 17% 86% 14%

El espacio de la socializacion por excelencia. Lo que importa es el afecto
que nos profesamos al vernos y compartir. Es salir del estrés mental de la
semana... no vale con un Whatsapp, hay que verse.



4 4

ol 12% % 13% 72% 28%

El espacio de los vinculos reconfortantes que llenan el alma y nutren
nuestro archivo de recuerdos, a los que necesitamos volver porqgue
dan sentido a nuestras vidas.




MIMO
HEDONISTA

4 4

08 1 (% 13% 86% 14%

El espacio donde atendemos de forma amable, estética e ilusionante
nuestras necesidades de comfort emocional.




BIENESTAR

4 4
00 % &\~ 82% 18%

El espacio donde se restringe lo que se bebe de cara a tener un
disfrute consciente y sin culpa.
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ESPACIO MOTIVACIONAL:
RESET (6%)

VOLUMEN @ VALOR @

TAMARO € CERVEZA VINO
846 M 109 63

Evadirme

Revitalizarme

“ Es un momento de relax pero tambien
para poner en orden mi vida, pues es muy
ajetreada: meditar sobre lo que hago, lo

que tengo que hacer. Y para ello es mejor

el vino que la cerveza, que es mas

eufarica.



ol 9% % 10% 72% 28%

El espacio donde se hace honor al saber hacer y al saber disfrutar de |a
buena calidad, del origen y de las tradiciones.




RECOMPENSA

4 4

0(.) ) 8% % 8% 80% 20%

Es el espacio donde buscamos recompensar nuestro esfuerzo,
autoestima, y buen animo, necesarios para navegar nuestras vidas
estresantes y demandantes.




LIBERARSE

0 OQ 19% ’ % 19%’ 82% 18%

El espacio donde uno busca romper con lo de siempre, no caer en el
costumbrismo que anestesia, e incorporar cambios que ilusionan y
permiten sorprender y quedar bien con los tuyos.




SABOREAR

LA INDULGENCIA

SCORECARD ‘SABOREAR LA INDULGENCIA’ (10%)

>

;QUIEN?

(CUANDO?

o CARACTERISTICAS
‘E DE PRODUCTO
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o 5 1
z PAREJA ]
e CERVEZA
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Los Espacios donde el Vino
es mas relevante DESEO
vs la cerveza

SABOREAR
LA INDULGENCIA

LIBERARSE
CONECTAR
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CONCLUSIONES

MIRAR AL VINO MAS

ALLA DEL VINO
APORTA UNA RIQUEZA DE
APRENDIZAJES Y NOS
AMPLIA EL RADIO DE
ACCIGN PARA ESTRATEGIAS
MAS RELEVANTES Y

DIFERENCIADORAS QUE LE
PERMITAN A LA CATEGORIA

CRECER

EL CONSUMIDOR ESTA
AVIDO DE MENSAJES Y

PROPUESTAS

QUE CONECTEN DE FORMA REAL
CON ELLOS Y SU ESTILO DE VIDA
MAS ALLA DE LOS TOPICOS,
QUIERE DIVERTIRSE,

EXPERIMENTAR, FORMAR PARTE,

SALIR DE LA RUTINA

EL MUNDO DEL VINO
TIENE GRANDES

OPORTUNIDADES

PARA EVOLUCIONAR SUS
SIGNIFICADOS Y ROLES EN

LA VIDA DE LAS PERSONAS,

DESDE SU ESENCIA Y SIN
COMPLEJOS, DE FORMA
DIRECTA'Y SENCILLA
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