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Introduccion

Durante los meses de octubre y noviembre de 2005, se ha realizado una
Investigacion Estratégica sobre los Vinos de la CAIB, en la cual y a lo largo de
seis tomos de informacion se han ido conociendo los datos del mercado del
vino en base a los paneles de detallistas de Hosteleria y de Alimentacion
ACNielsen, la informacion sobre la ubicacion en los lineales de la Gran
Distribucion en Mallorca, las opiniones de los consumidores de vino residentes
en Mallorca, bien fueran naturales de las Islas Baleares, peninsulares o
extranjeros y por ultimo la opinién de los prescriptores del vino en los hoteles
y en la restauracion de Mallorca, Menorca, lbiza y Formentera.

Todo este trabajo conforma tal cantidad de informacién, referida al mercado, a
los consumidores y a los prescriptores, con muy diferentes matices cada una
de ellas, que se hace necesario la elaboracion de un documento unico que la
sintetice y establezca de forma clara las fortalezas y las debilidades de los
Vinos de la CAIB, con el fin de poder establecer las lineas estratégicas de
futuro para su desarrollo.

Para ello y con el fin de ir orientando el discurso del texto en cada una de las
fases de la investigacion, hemos querido apoyarnos en los cuatro ejes basicos
de la Rueda de la Comercializacion: El Producto, el Precio, la Distribucion y la
Comunicacion, desarrollando dentro de cada uno de estos factores, decisivos
en el éxito de la comercializacion, diversos temas que han ido apareciendo en
la investigacion, lo cual nos permitirA establecer con mas rigor las
recomendaciones finales.
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En este documento nos referiremos fundamentalmente al conjunto de los Vinos
de la CAIB, que como ya sabemos estan formados por vinos de diversos
origenes: Vinos con Denominacion de Origen de Binissalem y de Pla i Llevant y
Vinos de La Tierra de Eivissa, llla de Menorca, llles Balears, Serra de
Tramuntana Costa Nord y Formentera, pero también iran apareciendo
informaciones especificas para cada uno de ellos cuando sea necesario.

La informacion sobre el mercado nos va a facilitar la posicion relativa de los
Vinos de la CAIB en su entorno de competencia, su distribucion y su
posicionamiento de precio asi como el nivel de implantacion en las diferentes
Cadenas de Distribucion.

Los consumidores y los prescriptores nos van a hablar de su opinion y de la
imagen que tienen de los Vinos de la CAIB, de la evolucion percibida, de su
nivel de implicacibn con los vinos, tanto como consumidores como
prescriptores y nos propondran mejoras concretas y acciones especificas para
su desarrollo.
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1. Metodologia

Confidential and Proprietary

i~
;?Z(A ‘ \l l Copyright ©2006 ACNielsen
].e Sen a VNU business



1. Metodologia

En la investigacion se han utilizado diferentes fuentes de informacion.

1°. PANEL DE DETALLISTAS ACNIELSEN: Para los datos generales del
mercado de Hosteleria y de Alimentacion se ha utilizado el panel de
detallistas que estd compuesto de una muestra, de mas de 2.000
establecimientos, representativa de los respectivos universos, la cual es
visitada mensualmente o bien se recibe la informacion semanal de los
datos de ventas proporcionados por las Grandes Cadenas de Distribucion.

2°. ESTUDIO DE MERCHANDISING: Se ha recogido en 26 establecimientos
de las siguientes Cadenas de Distribucion, Alcampo, El Corte Ingles,
Caprabo, Carrefour, Eroski y Mercadona, todos ellos situados en Mallorca,
los datos correspondientes al lineal de vinos, numero de botellas en
exhibicién y precio de venta al publico.

3°. CONSUMIDORES: Esta fase se abordo con una técnica mixta cualitativa y
cuantitativa.

v' 3 Reuniones de grupo con consumidores de vinos de cierto nivel de
calidad, residentes en Mallorca, hombres y mujeres, de una edad
comprendida entre los 25 y los 50 afos y de clase social media y
media-alta.

v 448 entrevistas personales, realizadas 194 a personas nacidas en

las Islas Baleares, 130 a Peninsulares y 124 a Extranjeros, ingleses y
alemanes.
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DESCRIPCION DE LA MUESTRA.

Sexo del entrevistado Edad del entrevistado

De 41-55

Hombre Mujer afios

38% 31%

De 25-40 as de 56

afios
31%

afios
38%

Frecuencia de consumo de vino con D.O.

Dos o tres
veces por

lvezala
semana

Media consumo

mana 22%
27%
(veces semanas)
2.9
Base TOTAL : (448)
A diario 26 3veces
2

7% al mes
24%

NOTA: Todos los entrevistados debian cumplir la condiciéon de ser residentes en Mallorca, tanto
los peninsulares como los extranjeros.

4°. PRESCRIPTORES: Esta fase se abordo, también, con una técnica mixta
cualitativa y cuantitativa, en las cuatro islas de Mallorca, Menorca, lbiza y
Formentera, entrevistando a los responsables de los establecimientos de
Hosteleria y de Restauracion, estos ultimos segmentados segun el precio
promedio de su carta de comidas, inferior a 15 euros, de 16 a 25 euros y
superior 26 euros; los hoteles se estableci6é deberian ser de 3 o 4
estrellas.

v' Se realizaron 26 entrevistas en profundidad con los responsables
de los establecimientos, 11 en Mallorca y 5 en cada una de las otras
tres islas.

v' Posteriormente se realizaron 396 entrevistas personales, también

a responsables de hoteles y restaurantes, 217 en Mallorca, 87 en
Menorca, 69 en lbiza y 23 en Formentera.
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Tipo de Establecimiento Isla Balear

Restaurantes
precio
inferior Restaurantes
als5 € .
2596 precio entre Mallorca
16-25 € 55% Menorca

22% 22%

Restaurantes

Hoteles de 3 preci_o
y 4 estrellas superior
34% az26 € Formentera
22% 6%

I Base TOTAL : (396) I

El resultado de toda esta informacidén, que se recogié durante los meses de
octubre y noviembre, es el que iremos describiendo a lo largo de este informe.
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2. El mercado del Vino Tranquilo

2.1. El contexto actual del mercado del vino

Mediante la informacion del Panel de Detallistas de Hosteleria, referido a un
universo de 225.304 establecimientos y del Panel de Alimentacion referido a
52.690 establecimientos, de la Peninsula y Baleares, podemos contemplar la
tendencia del consumo de Vino Tranquilo desde el afio 1990, podemos apreciar
que las ventas no se han incrementado en los quince afios de informacion, al
contrario muestran una tendencia a reducirse, aun a pesar de los incrementos
de poblacion.

Evolucion Anual de las Ventas de Vino Tranquilo
Espana (Hosteleria + Alimentacion)

. Millones de litros I_
29/
680 1674 675 g72
666 666 671
658
660 652 651 655
646 646
640

640 634
620 615

600 A

580 A

560 -
ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ARNO
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

En estos afios se han producido grandes cambios en el vino que deberian
haberse reflejado en un incremento de sus ventas, estos han sido, entre otros,
la mejor y mas cuidada elaboracioén, la apariciéon de nuevos vinos basados en
variedades foraneas o en la recuperacion de variedades autoctonas, el mayor
interés por parte de los consumidores en conocer todo lo referido a la cultura
del vino, la apariciéon de nuevas Denominaciones de Origen, la mayor variedad
de vinos en las cartas de los restaurantes, la aparicion de establecimientos
especificos para la venta de vino, vinotecas o bares de vinos, etc.
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Lo cual no ha supuesto un incremento en las ventas, pero si ha producido un
cambio cualitativo muy importante, desplazando el consumo de Vino de Mesa
hacia los vinos con Denominacién de Origen.

Total Espafia Hosteleria + Alimentacion
Participacion de los diferentes tipos de vino

& Botellines

®Vino de mesa
1 litro

®Vino de mesa
374

H Con D.Origen

Ao 1990 Afo 1995 Ao 2000 Afo 2004  1°. Semestr.
2005

Hasta el punto que unos vinos que hace quince afos no alcanzaban el 25% de
las ventas totales de vino, estan a punto de alcanzar en los proximos afos la
mitad del mercado, sin lugar a dudas el consumidor ha cambiado frecuencia
por calidad, personificando esta calidad en los vinos con Denominacién de
Origen.
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Pero la idea de cambio de frecuencia de consumo por calidad se aprecia aun
con mas evidencia si examinamos la piramide del vino construida en funcion
del precio promedio de venta al publico, el descenso del consumo se centra en
los Vinos Mesa envasados en brick o en los Vinos de Mesa en botella de %4, de
un nivel de calidad que el consumidor actual no acepta. En cambio los vinos de
mas de 2 euros muestran todos ellos una tendencia creciente.

Precio por unidad de Media: -3%o % var. TAM
venta en alimentaciéon JJO5 vs TAM
(TAM JJO5) JJo4
8,21€/bot +7%
4,68€/bot +6%0
>

1,47€/bot -12%06
0,72€/litro -5%0

Pero podriamos preguntarnos ¢cuales son las razones que han ido generando
este cambio en el consumo del vino? En diversas investigaciones que hemos
llevado a cabo en ACNielsen hemos podido comprobar que esta tendencia es
consecuencia de diversas razones de indole social producidas por los cambios
de habitos de los consumidores, la primera y quizas la mas preocupante es la
perdida de espacio del vino en las comidas diarias, en el almuerzo y en la
cena. En las comidas del mediodia en el lugar de trabajo el vino es sustituido
por el agua o por una bebida refrescante y en las cenas cada vez mas ligeras y
menos estructuradas, el vino ha perdido todo protagonismo; por tanto cada
vez mas el vino queda relegado al consumo de fin de semana o de celebracion
en un entorno mas relajado, donde se va a seleccionar un vino de mas calidad,
de mayor precio.
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Por otra parte la competencia mas directa del vino las bebidas refrescantes y la
cerveza ejercen una presion publicitaria permanente sobre el consumidor, con
una publicidad dirigida hacia unos estilos de vida en los que el vino esta
ausente; aqui habria que afadir la ausencia de incorporacion de los jovenes al
mundo del vino, se ha perdido esa transmision que en el entorno familiar se
hacia del vino, como costumbre ancestral de iniciacion al consumo, ahora
cuando los jévenes se incorporan al consumo del vino han sobrepasado, en su
mayoria, los treinta afios, lo cual no significa que hasta ese momento no hayan
consumido bebidas alcohdlicas, incluso de mas elevada graduacion que el vino.

Por ultimo habria que destacar como las mas recientes normas de controles de
alcoholemia han afectado al consumo en el sector de Hosteleria, lo cual podria
estar dirigiendo parte de estas ventas al sector de Alimentacion para su
consumo en el hogar.

Esta idea queda reflejada con toda claridad por la diferencia de consumo de los
Vinos con Denominacion de Origen en los dos grandes sectores, mientras que
el sector de Hosteleria va perdiendo peso, con unas ventas que no llegan a
crecer ni el 1%, en cambio el sector de Alimentacién desde hace tres afios va
cobrando cada vez mas importancia y en la actualidad nos ofrece un
crecimiento de un 11%. Lo que finalmente se convierte en un crecimiento total
de, un +5%.

Distribucion de las ventas del Vino con D.O. por sectores
Base 100%b6: Ventas Total Espafa (Hosteleria+Alimentacion)

60,9 61,1 il 62,2 il 62,9 [l 63,0 [l 62,5 [l 64.9 I 64.6 I 63,1 61,0 Ml 59,7

[ |

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 TAM
. JJ'05
B HOSTELERIA uALIMENTACION
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En este contexto las actuales Denominaciones de Origen, mas de 60, tienen
que repartirse un mercado cada vez mas competitivo. Rioja es el lider
hegemodnico con una participacion de, un 39%, seguida de Valdepefas,
Navarra, Ribera del Duero, La Mancha, Penedés y Rueda; siete
Denominaciones de Origen se reparten el 75% del mercado, el 25% restante
queda para mas de 55 Denominaciones.

En cuanto a las tendencias de las principales Denominaciones, merece
destacarse en primer lugar la estabilidad de Rioja, el desarrollo en los udltimos
cuatro afos de los vinos de la Ribera del Duero, la perdida de ventas de
Valdepefias a la que van sustituyendo otros vinos de Castilla La Mancha, el
incremento de los vinos blancos de Rueda, el descenso de los vinos de Penedés
que no es compensado con el desarrollo de los vinos de la nueva D.O.
Catalunya y la consolidacion de vinos emergentes, de los que Somontano es
un buen ejemplo.

Evolucion de la Participacion Anual del

Vino con D.O.
Espafia (Hosteleria + Alimentacion)

1r.
ARO 1995| ARO 1996| ANO 1997] ARNO 1998 |ANO 1999|ANO 2000| ANO 2001 | ANO 2002 | ANO 2003 ANO 2004| Semestre

2005

Rioja 41,3 40,0 40,0 39,1 35,0 33,6 37,7 40,4 40,1 40,3 39,0
Navarra 7,8 6,7 7,0 7,7 8,5 8,0 7,3 7,0 7,7 7,7 7,4
Valdeped| 10,9 11,1 11,0 10,3 11,1 12,1 9,9 8,8 8,3 7,5 7,8
LaManc 3,3 3,1 3,1 3,8 4,1 4,0 4,0 4,0 4,5 4,8 54
RiberaD{ 3,6 4,0 4,5 3,9 3,5 3,7 3,9 4,6 54 6,2 6,9
Rueda 1,9 2,0 2,6 2,9 3,3 3,6 3,6 3,7 3,6 3,8 4,2
Toro 0,8 0,9 0,8 1,0 1,4
Cigales 0,8 0,8 0,7 0,7
Bierzo 1,1 0,8
Ribeiro 3,7 4,0 4,0 4,0 3,5 3,9 3,8 3,7 3,8 3,5 3,1
Rias Baiy 1,0 1,1 1,4 1,6 1,4 1,6 1,6 1,7 1,7 1,7 1,7
Penedes| 6,8 7,7 8,0 8,1 8,9 9,4 7,2 5,9 53 4,6 4.6
Catalufia 1,2 1,2 1,5 1,9 1,8
Jumilla 6,3 6,3 5,8 5,5 6,3 3,4 2,6 2,1 2,0 1,9 1,8
Valencia| 2,0 1,6 1,6 1,5 2,0 2,3 2,1 1,8 19 19 2,0
Carifiena] 3,8 3,6 2,3 19 1,7 2,7 2,9 3,0 2,5 3,1 3,1
Somontano 0,8 0,8 1,1 1,1 1,4 1,4 1,4 1,4 1,3 1,4
Otras D.CI 7,6 8,0 7,9 8,6 9,6 10,3 10,0 9,0 8,7 7,1 6,9

En este contexto fuertemente competitivo es donde los Vinos de la CAIB van a
tener que hacerse un hueco de mercado en la demanda de unos consumidores
cada vez mas exigentes.
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2.2. El vino de las Islas Baleares

El consumo del vino en las Islas representa un 3,2% del consumo total, con
una tendencia similar a la de la Peninsula, un -3,5% de descenso; pero en el
consumo de las Islas destaca la importancia porcentual de los vinos con
Denominaciéon de Origen, suponen un 64,2% un porcentaje bastante mas
elevado que en la Peninsula, lo que estaria poniendo de manifiesto la
importancia que dan los consumidores de Baleares, tanto de Hosteleria como
de Alimentacion, a este concepto, al origen del vino.

Islas Baleares: Ventas de Vino Tranquilo
Hosteleria + Alimentacion
Ventas en miles de litros__ T.a.m. J/J.05

Mercado Total:
20.227 (- 3.5%)

Con DO
374
64.,8% De Mesa
374
19,3%
1 litro
9% sobre ¥14,6%
Total | o
Esparfia . Botellines

1,9%0

El descenso en el consumo se centra, al igual que en la Peninsula en los Vinos
de Mesa con una caida en ventas de, un -12,7%, mientras que los Vinos con
Denominacion incrementan, un +1,4%. En cuanto a las tendencias por
sectores el descenso se centra exclusivamente en la Hosteleria que ve como
sus ventas de Vino Tranquilo caen, un -5,5%, mientras que en el sector de
Alimentaciéon se mantienen practicamente estables, con una tendencia de, un
-0,4%.
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Si a continuacién observamos la participacion de las distintas Denominaciones
de Origen lo primero que comprobamos es como el lider, Rioja, acentla aun
mas su liderazgo en el mercado Balear, con una participacion de un 53,4%, a
continuacion encontramos vinos catalanes como Penedés con, un 17% vy
Catalunya con, un 6,5%. Esta es la gran competencia de los Vinos de la CAIB,
que en su conjunto representa mas del 75% del mercado Balear.

Aungue no disponemos de informacion desglosada con historia suficiente de
todos los Vinos de la CAIB si podemos observar algunas participaciones. Los
Vinos de la D.O. Binissalem alcanzan un 5,1% de participacion.

Islas Baleares: Participacion de las principales D. de

Origen
Mercado Total (Alimentacion + Hosteleria)

Rioja 53,4
Penedes

Catalunya
Binissalem/Mallorca

Valdepefias

Ribera Duero

Navarra (S8 2,7 Ranking 26 Participacion

Mancha [ 1,7 Ventas en Volumen

Valencia 2,0

Jumilla { 0,9

Ribeiro ) 0.8 T. Anual moévil
Rueda §| 0,7 Periodo: J/J 2005

Otras 2,2

Confidential and Proprietary

i -
f‘g(:—(A ‘ \ | H elsen Copyright ©2006 ACNielsen
1 a VNU business



Si desagregamos la informacion en los dos grandes sectores de distribucion
Hosteleria y Alimentacion podemos ver como la cuota de Binissalem alcanza,
un 5,4% en Hosteleria y un 4,4% en Alimentacion, sector en donde habria que
incorporar la cuota de los Vinos de Pla i Llevant de, un 1,2%.

Esta informacion nos permite estimar la actual participacion de todos los Vinos
de la CAIB en las Islas en una cuota de mercado de alrededor del 7%.

Islas Baleares: Participacion de las principales D. de
Origen

Alimentacion y Hosteleria

HOSTELERIA: 65,4%

=
Binissalem / Mallorca I 5,4 -

Catalunya I 4,3

Rioja

Penedes

Navarra | 2,3
Valdepefias | 1,7
Ribera Duero - 1,1
Ribeiro 1 0,9
Rueda - 0,5

®Tam JJO05

Valencia [0,2

Otras |0,1

ALIMENTACION: 34,6%

Rioja
Penedes
Catalunya
Valdepefias
Valencia
Mancha
Ribera Duero
Binissalem / Mallorca
Navarra
Jumilla

Pla i LLevant
Rueda
Ribeiro

Otras

Para juzgar si esta cuota de mercado es adecuada debemos reflexionar sobre
el tiempo que los Vinos de la CAIB llevan en el mercado, excepto los vinos de
Binissalen, los demas estan iniciando su desarrollo. Ahora bien esta situacion
de juventud en el mercado no anula el que se plantee con toda claridad que la
actual competencia de nuestros vinos son los vinos de la Peninsula, no es
deseable una competencia entre los propios Vinos de la CAIB, competencia que
solamente redundaria en beneficio de los vinos que hasta ahora se han

repartido el mercado Balear.
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En cualquier zona geografica los vinos locales superan el 20% de cuota de
mercado; por tanto este deberia ser el objetivo de los Vinos de la CAIB, para
los préximos afos.

El mercado Balear es el principal objetivo, pero existe también un mercado
muy proximo, la Peninsula, donde una vez saturado el mercado Balear puede y
debe dirigirse nuestros vinos. En la actualidad alrededor del 88% de las ventas
de los Vinos de la CAIB se realizan en las islas, el resto en Barcelona, Madrid,
area 6 y poco mas, una mayor diversificacion geografica de las ventas es
recomendable, aunque reconozcamos que no es facil la competencia con los
vinos locales, pero Denominaciones innovadoras como Somontano, Toro, El
Bierzo, estan cada vez mas haciéndose un hueco en el mercado.

Regionalizacion de las ventas de los vinos
de las Islas Baleares™: T. anual movil. jZjulio 2005

Area Metro
Barcelo

* Incluye D.O. Binissalem-Mallorca v Pla i Llevant solo en alimentaciéon
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Por ultimo hay que poner de manifiesto que el posicionamiento de precio
actual de los Vinos de la CAIB es algo mas elevado que el de sus
competidores, si encontramos el promedio de los vinos con D.O. en el sector
de Alimentaciéon a 3,25 euros, los vinos de Pla i Llevant estarian a 4,49 euros y
los de Binissalem a 5,23; pero recordemos que esto es un promedio ponderado
por las ventas, por lo que en la realidad en los establecimientos vamos a
encontrar vinos mas caros, pero también mas baratos y mas préoximos al
promedio de los vinos con D.O.

Islas Baleares: Posicionamiento de Precio de

las principales D. de Origen
(Alimentacién)

R.Duero Reserva _ 17,30
Rioja Reserva _ 9,82
Binissalem / Mallorca - _ 5,23
Rueda W 4 60 @
Rioja Crianza .- 4,63
Plai LLevant - 4,49 %
R.Duero Crianza - 4,38
Rioja I- 4,04
otras -j:é) Precio Promedio Botella % litro Vino con D.O:
Ribera Duero - i
Penedes 3'%5 €
Tam JJO5

R.Duero Joven

Ribeiro
Rioja Joven
Navarra
Catalunya
Valdepefias
Mancha
Jumilla

Valencia

En esta primera fase de la investigacion estratégica apreciamos con toda
nitidez nuestra incipiente posicion en el mercado Balear, a la vez que
identificamos a nuestra competencia mas importante, los vinos de Rioja,
Penedés y Catalunya en su mayoria representados por importantes operadores
de imagen y tradicion consolidada en el mundo del vino como son, Bodegas y
Bebidas, Torres, Freixenet, Codorniu, Marques de Riscal, Marques de Caceres,
Felix Solis, Garcia Carrion, Enate, etc., no sera facil arrebatarles un mercado
que hasta ahora han considerado como propio.

Igualmente se pone de manifiesto la oportunidad de expansion a la Peninsula,
si los vinos de otras Denominaciones estan consiguiendo, no sin esfuerzo, su
expansion a areas alejadas de su zona de produccion, este debe ser, también,
un objetivo de los vinos Baleares.
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2.3. Estudio de Merchandising

Los lineales en los puntos de venta de la Gran Distribucién representan un
gran escaparate para dar a conocer los vinos, permiten al consumidor
examinar las botellas, informarse de las caracteristicas del vino mediante la
lectura de las contraetiquetas, comparar los precios, etc., pero a la vez entre
cientos de referencias se hace dificil atraer la atenciéon de los compradores en
los breves momentos en los que permanece frente al lineal de los vinos.

En los 26 establecimientos visitados para el estudio se recorri6 de manera
exhaustiva todo el lineal de vino tranquilo contando todas las unidades de
botellas (faicings) que estaban expuestas en el area de ventas del
establecimiento, se contabilizaron 22.151 botellas, con 1.552 variedades de
vino diferentes. El espacio ocupado por los Vinos de la CAIB, incluyendo a
todos ellos tanto los Vinos con Denominaciéon como los Vinos de La Tierra es de
aproximadamente un 7,1%.

ESTUDIO DE MERCHANDISING DE VINO DE MALLORCA
N° Establecimientos auditados: 26
Unidades totales de facings: 22.151
Numero de referencias distintas: 1.552

Vinos de Baleares: Vinos con
7,1% del espacio D.O.

82,0%

Vinos de mesa
12,5%

Vinos

Extranjeros
5,5%
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Como podemos apreciar esta participacion en el espacio ocupado estad en
relacion directa con la estimacidon que haciamos de la participaciéon en ventas
total de los Vinos de la CAIB en Baleares, este porcentaje nos expresa el
nuamero de botellas expuestas, pero ¢esta proporcion se alcanza también en
cuanto al numero de variedades distintas disponibles en una Gran Superficie?

En este caso la proporcién es algo menor de las 1.590 referencias distintas de

vino tranquilo expuestas solo 90 son de Vinos de la CAIB, lo cual equivale a un
5,6%.

Los vinos de las Islas Baleares disponen
de un surtido compuesto por 90 referencias
diferentes que ocupan 1.590 unidades de facings
expuestos al publico en los lineales de los 26
establecimientos estudiados

Plai Llevant

4% (46

Vinos de la (22)
Tierra.

(22)

Binissalem
0,
37% 16%

(N° Referencias distintas)

Aqui encontramos de manera objetiva dos aspectos claramente mejorables,
por un lado ampliar el espacio visual de los Vinos de la CAIB con un mayor
numero de botellas pero sobre todo ampliar el numero de referencias distintas,
hoy en Mallorca podemos encontrar con cierta facilidad vinos de las dos
Denominaciones de Origen, pero cuesta encontrar Vinos de la Tierra de las dos
Indicaciones Geograficas y aun mas los vinos de las otras tres islas.
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Ademas se pueden apreciar comportamientos muy diferenciados de una
Cadena de Distribucion a otra, desde una dedicacion de espacio importante de,
un 12,6% en los establecimientos de Eroski, hasta tan solo el 3,6% en
Carrefour. Hay aqui todo un proceso de ir acercando a la media de ese 7% a
las Cadenas que se situan por debajo; el caso de El Corte Ingles es algo
diferente puesto que ademas de los lineales habituales del establecimiento,
suele dedicar al conjunto de los productos Baleares, entre ellos al vino, un
espacio independiente fuera de las cajas de salida del supermercado.

Pero no en todas las Cadenas de
Distribucion los Vinos de la CAIB ocupan el
mismo espacio en los lineales del Vino
Tranquilo.

EROSKI 12,6

CAPRABO

MERCADONA

ALCAMPO

Se ha medido el espacio permanente
de los lineales, situados en el interior
del establecimiento, a partir de las
cajas registradoras, excluyéndose
las exposiciones temporales.

EL CORTE INGLES

CARREFOUR

En los lineales de los puntos de venta también se hace presente la presion de
la competencia de los vinos de la Peninsula, si consideramos solamente los
Vinos con Denominacion de Origen, los vinos de Binissalem y Pla i Llevant
ocupan el 7,3% del espacio, podemos apreciar, por ejemplo, la presion de los
vinos catalanes con un espacio superior a su participacion o a la presion de los
vinos de Rioja que ocupan un tercio del espacio.
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Pero sobre todo podemos comprobar como otras Denominaciones Peninsulares
ocupan igual o mas espacio que nuestros vinos; sin citar el 14,7% del espacio
que se dedica a Denominaciones que hoy tienen muy poca participacion en el
mercado Balear.

El 55%b6 de los lineales de vinos con D.O. esta
ocupado por tres Denominaciones, relegando a los
vinos locales a la 62 y 92 posicion

RIOJA 31,5

PENEDES+CATALUNYA

~
00

NAVARRA

()
a

VALDEPENAS

R. DEL DUERO

IN

* PLA I LLEVANT
LA MANCHA

JUMILLA

w

N

Y BINISSALEM [

w
o

.“ [ w
L E
'b -

RUEDA

Y
»
~

OTRAS D.O.

Por tanto se pone de manifiesto un riesgo evidente y es que el espacio que
deberian ocupar los Vinos de la CAIB lo vayan ocupando poco a poco los vinos
de las Denominaciones emergentes procedentes de la Peninsula, sin incorporar
a los lineales los vinos, también innovadores, de Mallorca, de Menorca, de lbiza

o0 de Formentera.
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3. Los Vinos vy los
consumidores
de la CAIB
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3. Los Vinos v los consumidores de la CAIB

En este capitulo desarrollaremos los aspectos referidos a la relacion entre los
consumidores y los Vinos de la CAIB, comenzando por el conocimiento que
tienen de ellos y la imagen percibida de los mismos. Ademas se profundizara
en el conocimiento de las marcas, de las Denominaciones de Origen y de las
Indicaciones Geograficas.

Identificaremos la tipologia de sus consumidores y sus caracteristicas, las
opiniones que tienen sobre los Vinos de la CAIB y las propuestas que plantean
para incrementar su comercializacion.

En general los consumidores de vino en Mallorca, segun lo apreciado en las
reuniones de grupo, tienen unos comportamientos muy similares al de los
consumidores de la Peninsula, sus preferencias se van a dirigir hacia los vinos
tintos, como el vino de consumo mas habitual, vinculando el consumo de vinos
blancos a un tipo de comida, generalmente pescados.

El lugar de consumo del vino es fundamentalmente el hogar o el restaurante,
no apareciendo el tipico “tapeo” con la intensidad que tiene en otras zonas
geograficas; al igual que ocurre con otros consumidores no todos declaran
consumir vino a diario, una gran parte son consumidores de vino los fines de
semana, vinculando el consumo a reuniones con amigos, cenas fuera de casa,
con la pareja, en suma ocasiones un poco especiales.

Se observa en los consumidores un cierto interés por conocer cosas nuevas,
dejdndose aconsejar por personas que ellos juzgan como mas expertas;
aunque finalmente acaben adoptando, en la eleccibn del vino, actitudes
bastante conservadoras.
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3.1. Conocimiento de los Vinos de la CAIB

En cuanto al conocimiento de los Vinos de la CAIB, en este capitulo nos
referiremos a la notoriedad de los distintos vinos, tanto de la CAIB como
Peninsulares, asi como a la identificaciéon y conocimiento de los logotipos de los
Vinos con Denominacién de Origen o con Indicacion Geografica y a la
notoriedad de las marcas de vinos Baleares.

El consumidor va a declarar de manera espontanea que conoce la existencia de
vinos de las Islas Baleares, pero a la hora de cuantificarlo, ese conocimiento se
concentra excesivamente solo en los vinos de Binissalem, estos vinos son
conocidos de manera espontanea por, un 62% de los entrevistados, mientras
que en el resto de los Vinos de la CAIB, de Mallorca, se desciende a
porcentajes inferiores al 10%, siendo practicamente insignificante el
conocimiento espontaneo de los vinos de Menorca, lbiza y Formentera; al
sugerirles el nombre de estos vinos, el nivel de notoriedad se va a ver
incrementado, especialmente entre los vinos de llles Balears y Pla i Llevant.

Conocimiento TOTAL de los Vinos con D.O. y Vinos de la Tierra
Conocimiento Espontaneo + Conocimiento Sugerido (20)

o I o s
[ ereen B— o I = m
valdeperias [T 28 N 52 | 80
Ribera de Duero _ 41 -- 38 - 79
Penedés - 23 _ 46 -
wumina [Z S 46 B |
Navarra - 16 -- 47 - 63
La Mancha -14 -- 44 - 58

Carifiena l_O .-- 39 -
Catalunya - 17 _ 32 -
S o 2
Priorato l I- 22 -
Campo de Borja ' - 20 -
[ eaivevancls 26 ]

N
i

B NANjols]lr @
5] wflojJajo]e ©

Calatayud I. 12 . Media menciones espontanea: 3.6 vinos s

Somontano ' . 9 I Media menciones TOTAL: 8.8 vinos >

aletia [ 10 W 1

s [amuntana =N T 10 1 w
Costers de Segre u 9 I " Espontaneo

_l 61 11 Sugerido Z

[_Formentera i 5 |
Base TOTAL : (448) |
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Mientras tanto, nuestros principales competidores, los vinos de la Peninsula
alcanzan niveles de notoriedad elevados; hay que destacar que los
entrevistados muestran un buen conocimiento de vinos diferentes, citan
espontaneamente una media de 3,6 vinos y de forma sugerida 8,8.

El conocimiento de la existencia de vinos de un origen geografico concreto
viene dado por la asociaciobn de una serie de marcas a dicho origen, pero
también por la identificacion y el reconocimiento del logotipo identificador de la
Denominacion o de la Indicacion Geografica, para verificar este punto se
mostré a los entrevistados los distintos logotipos de los Vinos de la CAIB, el
resultado es totalmente congruente con lo que acabamos de describir en
cuanto a la notoriedad, tanto espontdnea como sugerida.

El 79% de los entrevistados reconocian haber visto alguna vez el logotipo de
los vinos de Binissalem, el 51% de los entrevistados recuerdan el de los vinos
de llles Balears y el 23% el de Pla i Levant; los logotipos de los vinos de
Menorca, Ibiza y Formentera les resultaban practicamente desconocidos.

Notoriedad de los logotipos de los vinos de Baleares
Sugerida. Se mostraba foto con el logo de cada Vino (20)
¢Ha visto alguna vez el logotipo que le muestro?

| Base TOTAL : (448) |
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En cualquier caso la informacion demuestra que el conocimiento, por parte de
los consumidores, de los Vinos de la CAIB es en la actualidad bastante
limitado, saben que existen vinos elaborados en las islas, pero solo identifican
con claridad a los vinos que llevan mas tiempo en el mercado, los de
Binissalem.

Con respecto a las marcas, nos vamos a encontrar con una informacion
positiva; de forma espontanea el 81% cita alguna marca de Vino de la CAIB,
en promedio citan casi tres marcas diferentes, lo cual se puede considerar
COmMO muy positivo.

Pero citan marcas de Indicaciones Geogréaficas que en el punto anterior no han
citado o no han reconocido su logotipo. Sin lugar a dudas la marca mas citada
por un 62% de los entrevistaos ha sido un vino de Binissalem, en congruencia
con el conocimiento, que dicen tener, de esta Denominacion.

Los entrevistados citan, de forma espontanea,
casi tres marcas diferentes de Vinos de la CAIB.

Pere Seda _ 28
Macia Batle - 19
Santa Catarina - 18
Jaume Mesquida - 17
Antonio Nadal -12
Vins Nadal .
AN (Anima Negra) .6
Miquel Oliver .5
Jaume de Puntiré m

Binicomprat I 3

Biniagual [ 2 CITA ALGO: 81%
ca n Pico I > Media menciones: 2.6 bodegas

Can Rubi I
Galmés i Ferrer I

Jaume Bennasser I

Herederos de Hnos. Ribas I

Son Bordils I

2
2
2
Toni Gelabert | 2
2
2
2

Son Puig I

Otras Bodegas - 15

Base TOTAL : (448)
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En principio este dato nos viene a demostrar como se ha ido instaurando en la
memoria de los consumidores una serie de marcas, incluso con mas intensidad
que su propio origen geografico, esta situacidon pareceria indicarnos que se
estan construyendo marcas fuertes que pueden competir con otras marcas
Peninsulares que llevan muchos afios en el mercado Balear. Cuanto mayor sea
el nimero de marcas de Vinos de la CAIB que conozcan los consumidores
mayor sera el éxito de nuestros vinos.

Pero no hay que olvidar que el Origen es también un atributo valorado por los
consumidores, bien sea en su acepcion de Denominaciéon de Origen o de
Indicacién Geografica, por tanto es recomendable potenciar el conocimiento
del origen de los vinos entre los consumidores, para que sirva de apoyo a las
propias marcas en su comercializacion.
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3.2. Habitos de consumo de los Vinos de la CAIB

Generalmente los Vinos de la CAIB, al igual que la generalidad de todos los
vinos, se consumen indistintamente en la restauracion y en el hogar,
practicamente en una proporcion de un 50%.

Lugares de consumo de los VINOS de BALEARES (%0)

I Base Consumen : I

(219)
(16)
&
pu
5 (13)
)
=

B HOGAR 1 RESTAURACION

Pero nos interesa mas averiguar hasta que punto forman ya parte del consumo
habitual o son todavia vinos de un consumo ocasional, para ello nada mejor
que comparar a los vinos mas conocidos, Binissalem, con lo que actualmente le
ocurre a los vinos de RIOJA, considerados como el referente y el principal
competidor. No debemos olvidar que esta comparacion es posible y necesaria
puesto que en las reuniones de grupo los consumidores nos decian que los
Vinos de la CAIB podian competir con éxito con los vinos Peninsulares en
cuanto a su actual calidad, incluso en algunos casos con ventaja.
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Por tanto se puede decir que los vinos de Binissalem son tan conocidos por los
consumidores mallorquines como los de RIOJA, pero mientras que estos
ultimos, el 64%, de los consumidores que los conocen, los consumen
habitualmente, para los vinos de Binissalem este porcentaje es tan solo de, un
13%, los han probado alguna vez o los toman ocasionalmente pero no acaban
de incorporarlos a su consumo habitual.

Comparacion entre el consumo de Vinos de
Binissalem y Rioja (20)

BINISSALEM RI1I0OJA

Probado al
guna vez

Probado al
guna vez

Cons.
Ocasional

Cons.
Ocasional

Cons.
Habitual

Cons.
Habitual

Cons TOTAL 93

(hab + ocas)

Cons TOTAL
(hab + ocas)

Conocimiento H

Conocimiento

a
a

Base: Consumen BINISSALEM : (219) I I Base Consumen RIOJA : (403) I

Por tanto aqui deberiamos hacer una diferencia en cuanto al tratamiento a
seguir con respecto a los Vinos de la CAIB, en primer lugar y para la mayoria
de estos vinos el principal objetivo es alcanzar notoriedad, conocimiento entre
los consumidores, una vez alcanzado este nivel, como ya ocurre con los vinos
de Binissalen, el siguiente objetivo es hacer que los prueben para que
finalmente los incorporen a su consumo habitual.

Entre todos los Vinos de la CAIB la oferta es tan variada, en cuanto a tipos de
vino, tan diferenciada y con una gama de precios tan amplia, que su consumo
podria estar tan diversificado, como ocurre en la actualidad con los vinos
Peninsulares en su conjunto.
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3.3. Imagen de los Vinos de la CAIB

La propuesta que haciamos, en el capitulo anterior, de desarrollo potencial
para los Vinos de la CAIB esta sustentada en la imagen que hoy tienen los
consumidores de estos vinos, al preguntarles que valoren en una escala de 1 a
5 cuatro aspectos fundamentales en los vinos y que los comparen con los
vinos de la Peninsula, el resultado es satisfactorio para los Vinos de la CAIB.

En cuanto a calidad y presentaciones estan situados entorno al 4, desciende
algo la calificacion en cuanto a la variedad de vinos, probablemente por
desconocimiento y solo el precio queda como el punto mas débil de nuestros
vinos.

Imagen sugerida de los Vinos de la CAIB en
comparacion con Vinos de otras regiones de la

Peninsula
(Expresado en una escala de 5 puntos, donde 5 es muy positivo
y 1 muy negativo)

4
4,1 3.8
3,5 3,6
3,1
. ‘
Calidad Presentaciones Variedad Precio

=+—TOTAL ENTREVISTADOS

Los consumidores nos dicen que tienen tanta calidad como los vinos
Peninsulares, pero son mas caros, ahora bien no debemos olvidar que el
concepto de vinos de precio caro parece estar mas influenciado por lo que se
cobra por ellos en la restauraciéon, donde compiten con precios similares a un
vino de crianza de RIOJA, que por el precio al que los pueden adquirir en
Alimentacion, donde la gama de precios es mas amplia y se encuentran vinos
de precio mas moderado.
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La imagen de los vinos se va configurando como consecuencia del
conocimiento que los consumidores van teniendo de ellos, mediante la prueba,
apareciendo entonces la comparacion con lo que ellos consideran los atributo