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RESUMEN

Este trabajo fue realizado con la intencion de brindarle una asesoria a la institucion
ProChile para el fortalecimiento del vino espumoso en el mercado colombiano. Se estudio el
comportamiento y preferencias de los consumidores colombianos para luego proponer
estrategias y recomendaciones que ayuden a mejorar el consumo del vino espumoso chileno

en Colombia.

Palabras Clave: Vinos, Vinos espumosos, Colombia, Chile, Grandes superficies, retail

mercadeo digital, Panorama competitivo, Estrategia, Trade marketing.



ABSTRACT

This work was carried out with the intention of providing advice to the ProChile institution
for the strengthening of sparkling wine in the Colombian market. The behavior and
preferences of Colombian consumers were studied, and strategies and recommendations

were proposed to help improve the consumption of Chilean sparkling wine in Colombia.

Keywords: Wine, sparkling wine, Colombia, Chile, Big sufaces, retail, digital marketing,

competitive landscape, strategy, Trade marketin



1 INTRODUCCION

Este trabajo fue realizado con la intencion de brindarle una asesoria a la institucion
ProChile para el fortalecimiento de uno de sus productos mas importantes a nivel nacional
como lo es el vino espumoso en el mercado colombiano. Inicialmente se contextualizara y
abordara generalidades acerca del mercado vitivinicola tanto en Chile como en Colombia,
las relaciones comerciales entre ambos paises y caracteristicas del sector de los vinos a
grandes rasgos para posteriormente profundizar en la categoria de vinos espumosos gue es la

que se desea impulsar.

Se analizaran indicadores como la cantidad de vino espumoso que es exportado al pais
cafetero y el valor en dinero que estas exportaciones representan para el PIB chileno, se
comparard continuamente las caracteristicas y condiciones del mercado de los vinos
embotellados con respecto al de los vinos espumosos con el fin de mostrar similitudes y
diferencias entre los dos mercados, visualizando como objetivo obtener resultados y cifras
similares en ambos ya que estos primeros han sido posesionados a nivel mundial como el
producto insignia del pais austral, teniéndolo siempre presente en lo que desean exhibir como

marca pais.

Se estudiara el comportamiento y las preferencias de los consumidores de vino espumoso
en el mercado colombiano para posteriormente brindar una serie de estrategias y
recomendaciones que ayuden a mejorar el nivel de consumo de este producto y la percepcion

que los consumidores tienen acerca de este mismo.



2 PROPOSITO DE LA MISION

La institucion que se decidio abordar para este estudio, teniendo en cuenta la visita
realizada en la misién empresarial Chile-Argentina de la industria vitivinicola fue ProChile,
entidad encargada de la promocion de la oferta exportable de bienes y servicios chilenos, y
de contribuir a la difusion de la inversion extranjera y al fomento del turismo (ProChile). Es
importante tener en cuenta y realizar estudios del mercado del vino espumoso en Colombia,
entender y analizar las relaciones comerciales entre los dos paises. Por lo tanto, el presente
documento busca plantear diferentes estrategias para generar un mayor impacto en el
posicionamiento del vino espumoso en el mercado colombiano, ademas mejorar la imagen y

el consumo per capita de éste en Colombia.

Dentro de las exportaciones de los vinos chilenos, los vinos espumosos son un producto
que no ha sido tan explotado a nivel mundial y que no tiene una presencia tan fuerte en la

industrial vinicola chilena.

LVer Graficoly 2
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Gréfico 1 Descripcion general de las exportaciones de vinos chilenos por categoria. Fuente:ProChile

Chile se ha enfocado en los vinos embotellados, puesto que es su mayor especialidad, pero
en los dltimos afios se ha venido explorando una nueva alternativa, los vinos espumosos, de
parte de las instituciones y empresas chilenas, ademas el consumo de este ha aumentado
significativamente con el paso de los afios a nivel mundial siendo Colombia uno de los
principales consumidores de este producto. De acuerdo a estudios de ProChile “Un caso
destacable es el de Colombia, entre el 2007 y 2012 el consumo per cépita aumentd 46%,
hasta alcanzar 1,1 litros, segun revelo el estudio de Euromonitor Internacional. Los
consumidores de dicho pais han comenzado a probar nuevas opciones, siendo los vinos
espumosos Yy rosé los que han captado su atencion, teniendo un efecto positivo en el mercado,
dado que ambas categorias lograron tasas de crecimiento de dos digitos.” (El vino en
América Latina, 2013)
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3 OBJETIVOS

General: El presente documento busca proponer diferentes estrategias o alternativas a la
oficina de relaciones exteriores de Chile, ProChile para que pueda generar un mayor impacto
positivo en el posicionamiento y consumo de vinos espumosos en el mercado colombiano.
También busca fomentar el crecimiento de la industria vitivinicola Chilena y a su vez dar a

conocer el vino espumoso chileno como de gran calidad.
Especificos:

e Analizar las relaciones comerciales entre Chile y Colombia.

e Describir el mercado del vino y del vino espumoso en Colombia.

o Definir estrategias de precio o calidad del vino espumoso.

e Proponer diferentes estrategias para generar un mayor impacto positivo en el

posicionamiento y consumo de vinos espumosos en el mercado colombiano.

4 DIAGNOSTICO

La organizacién de estudio escogida para este documento fue ProChile, que es la entidad
encargada de la promocién de la oferta exportable de bienes y servicios chilenos, y de
contribuir a la difusién de la inversion extranjera y al fomento del turismo, pone al servicio
de Chile el conocimiento e informacidn necesaria para facilitar y acompafiar los procesos de
internacionalizacion de las empresas exportadoras, busca intensificar el fomento productivo
y el trabajo asociativo entre las empresas, involucrando los sectores publico y privados para

aportar al crecimiento de pais chileno siguiendo los lineamientos del Gobierno (ProChile).

A través de herramientas y servicios ajustados de acuerdo al proceso de
internacionalizacion de los exportadores, busca agregar valor y diversificacion de los

productos y servicios que componen la oferta exportable chilena.
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“Al ser el vino uno de los mejores embajadores del pais es también uno de los sectores mas
dinamicos. La asociacion vinos de Chile esta trabajando en una propuesta de posicionamiento
del vino que se basa en los siguientes 5 pilares: 1. Diversidad y Calidad: privilegio de tener
un abanico distintos de terroir, cepas y estilos de vino. 2. Sustentabilidad: produccion
realizada con practicas respetuosas del medioambiente y equidad social. 3. Innovacion: alto
desarrollo tecnoldgico. 4. Denominacion de origen: fuerte asociacion a la imagen pais, este
pilar también es clave para el desarrollo de enoturismo, que permitira fortalecer la imagen de
Chile como pais de vino. La nueva campafia digital que estan desarrollando tendra como
titulo: Love Wine Love Chile”. (ProChile, ProPoex. Perfil oferta exportable 2016. Vinos,
2016)

En la cultura del vino se denominan vinos del nuevo mundo a aquellos vinos que son
producidos en las afueras de Europa. Actualmente hacen parte Chile, Canada, Australia,
Nueva Zelanda, Sudafrica, México, Per(, Uruguay, Argentina y Estados Unidos. Chile es el
4° exportador de vinos en valor, manteniendo su posicion como el ler exportador del nuevo
mundo. Representa 2.350 millones de ddlares anuales, es decir, es aproximadamente un
0,85% del PIB nacional (277 mil millones de dblares) . (ProChile, ProPoex. Perfil oferta
exportable 2016. Vinos, 2016). Se encuentran alrededor de 135.592,44, en las cuales se
encuentran 65 variedades de uva, 74% tintas y 26% blancas, siendo las méas representativas
el Cabernet Sauvignon y el Sauvignon Blanc. El sector divide el vino en tres categorias, vino

embotellado, espumoso y vino a granel.

La exportacion total de vino embotellado en 2015 alcanzé los US$ 1510 millones
registrando 25 millones de litros mas que en 2014. Estas exportaciones llegan a 145 paises y
los mercados mas relevantes son Estados Unidos, China, Reino Unido, Japon y Brasil. Las
exportaciones de vino embotellado han experimentado un crecimiento promedio anual en

valor de 4,3% durante los Gltimos 5 afios. (ProChile)
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Exportaciones de vino embotellado (miles US$)
(fuente: Vinos de Chile)
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Gréfico 2. Evolucién de las exportaciones del vino embotellado. Fuente: ProChile tomado de Wines of Chile

La estrategia de la industria es focalizar los esfuerzos en la promocion de vino
embotellado, categoria que entre enero y diciembre 2014/15 ha tenido una baja de 0,37% en
valor, pero un crecimiento de 7,32% en volumen. El espumoso fue la categoria que mas
aumentd?, tanto en valor 2,91%, como volumen 6,3%. La categoria vino a granel, cayd un
1,23% en valor, pero aumentd 15,44 % en volumen, sin embargo, su precio promedio bajo
de 14,44%. (Departamento de Estudios, 2016)

De acuerdo a cifras de ProChile, las exportaciones de espumante chileno, crecieron 3%
entre 2014 y 2015. “El espumante es una de las nuevas tendencias de consumo en el mundo
y Chile no se queda atras. En 2015 las exportaciones de espumante alcanzaron los US$ 17,8
millones y la mayoria de las vifias chilenas producen espumantes que compiten con los
mejores del mundo”, sefial6 el Gerente General de Wines of Chile, Claudio Cilveti. (Direcon-
ProChile, 2016). En los periodos entre Enero y Julio del afio 2015 y Enero y Julio del afio
2016 hubo un aumento del 2,2% de las exportaciones del vino espumoso, crecio de 8.252,5

a 8.438 respectivamente.

2 VVer Gréfico 2
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5 MARCO TEORICO

5.1 Andlisis de las fuerzas del mercado

La metodologia de analisis sectorial conocida como andlisis de fuerzas del mercado ha
sido utilizada por un gran numero de empresarios para diagnosticas lo que ocurre en el sector.
A través de ella no solamente comprenden la relacion con otros actores, sino que pueden
llegar a definir estrategias que sean generadoras de ventaja competitiva. Para esto es
necesario analizar las 5 fuerzas del mercado presentadas por Michael Porter (Nuevos

Integrantes, proveedores, competidores de la industria, sustitutos y compradores.

Los Nuevos Integrantes tienen como propdsito determinar el riesgo de ingreso de nuevas
empresas al sector. Un mercado o segmento de mercado se vuelve atractivo en parte por las
barreras de entrada que presente, si son faciles o no de franquear por nuevos participantes
que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del

mercado. (Rodriguez, Gomez, & Méndez, 2010).

En cuanto a los Proveedores, esta fuerza pretende determinar el nivel de poder de
negociacion del proveedor en el sector estratégico. Para el empresario se convierta de ayuda,
ya que le permite identificar el tipo de relacion de negocios que puede llegar a tener con el
proveedor.

Para conocer a fondo la fuerza de competidores se debe evaluar el nivel de rivalidad del
sector estratégico, para un empresa nueva es mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores se encuentren muy bien posicionados, sean muy
numerosos, los costos fijos sean altos, ya que constantemente estara enfrentada a guerras de
precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. Asi
mismo toca evaluar las barreras de salida, o situaciones que dificultan la retirada, pueden ser:

econdmicas, estratégicas y emocionales.

Esta fuerza permite determinar el grado de amenaza de los productos sustitutos para el
sector estrategico. Se parte de la situacion que un mercado o segmento no es atractivo si

existen productos sustitutos reales o potenciales. Todo se complica si los sustitutos estan mas
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avanzados tecnologicamente o pueden entrar con precios mas bajos, reduciendo los margenes
de utilidad de la empresa y de la industria, afectando de una u otra forma la estabilidad del

precio de venta en el mercado.

El andlisis permite determinar el poder de negociacion del comprador en el sector
estratégico. Generalmente, un mercado o segmento no sera atractivo cuando los compradores
estdn muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es
muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores,
mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
servicios, y por consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes de utilidad.
La situacién se hace maés critica si a las organizaciones de compradores les conviene

estratégicamente integrarse hacia atras.

5.2 Marketing Mix

El marketing mix, es el marketing tradicional que utiliza cualquier empresa para conocer
su mercado y que como puede enfrentar el producto o servicio ese mercado. Las 4 P’s son
una herramienta esencial para cualquier empresa. Para entrar el mercado, es importante
definir el Producto, Precio, Plaza y Promocion para luego aplicar la estrategia adecuada

para sacar una ventaja competitiva frente a su competencia.

5.2.1 Producto

El producto es la pieza central del marketing mix. Bien sea un bien tangible o un servicio,
el producto es aquello que la empresa le ofrece al consumidor. El disefio del producto o
servicio debe ser con base a las profundas necesidades, deseos y disposiciones de compra del
cliente. Esto por supuesto, se determine por un conocimiento e investigacion del mercado.
(Review, 2006)
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5.2.2 Plaza

La Plaza se refiere al punto de venta y a la distribucion del producto o servicio. La plaza
puede llegar a ser desde una tienda minorista hasta una gran superficie (Ejemplo: Desde la
tienda del barrio hasta una gran superficie como Jumbo o Makro). Ademas, se incluye las
tiendas e-commerce, paginas Web y correos directos. Un gran ejemplo de esto es
Amazon.com, una tienda que se encuentra disponible las 24 horas del dia, con la era digital
en su maxima auge, muchas tiendas ha copiado esta forma de punto de venta para acercarse

mas a los clientes y mantener sus ventas activas todos los dias. (Review, 2006)

Ofrecer el producto desde cualquier lugar y en cualquier momento es una de las principales

aspectos de las 4 P’s.

5.2.3 Precio

El precio es lo que el cliente tiene que dar a cambio de recibir el producto o servicio. Dar
el precio correcto en un ambiente competitivo es a la vez critico y estratégico. Si se ofrece
un precio muy bajo, se puede llegar a subvalorar su producto, con la posibilidad de tener
pérdidas en la empresa. Si se ofrece un precio muy alto, los clientes pueden disminuir su
demanda e irse por un precio del competidor mas bajo que ofrece las mismas caracteristicas
que su producto o servicio. Las caracteristicas del precio incluyen. Listas de precios,

descuentos, métodos de pago, etc. (Review, 2006)

5.2.4 Promocion

La promocidn son actividades. Actividades que se realizan para dar a conocer el producto
o0 servicio ofrecido, tienen que ser lo suficientemente llamativas como para causar una buena
primera impresion para finalizar con una conversion exitosa (Registro, Ilamada, compra, etc).
(Review, 2006)
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5.3 Planeacion estratégica

5.3.1 Sector Estratégico

El sector estratégico esta constituido por empresas que rivalizan de forma directa y cuya
rivalidad se encuentra limitada y afectada por las fuerzas del mercado (proveedores,
compradores, bienes sustitos o complementarios que los afectan y el nivel de rivalidad
presente). (Rodriguez & Puerta, 2006)

5.3.2 Andlisis estructural de fuerzas de mercado

Es una metodologia de analisis sectorial, apoyada en herramientas de tipo cuantitativo y
cualitativo, que permiten realizar un diagndstico del acontecer de sectores estratégicos y
proponer alternativas para lograr resultados financieros superiores. (Rodriguez & Puerta,
2006)

5.3.3 Manchas Blancas

Las manchas blancas son espacios de mercado no atendidos o debidamente ocupados, a
las cuales pueden las organizaciones orientar esfuerzos con propuestas de mercado traducidas
en relaciones producto/mercado/tecnologia/uso Unicas o dificilmente imitables que permitan
generar barreras de entrada duraderas. (Rodriguez & Puerta, 2006)

5.3.4 Panorama Competitivo

El panorama competitivo es la metodologia que permite la ubicacion de las manchas
blancas que se encuentran en el sector estratégico. ElI panorama permite un paneo del total
de las posibilidades que se le presentan a un grupo de estrategas, siendo la maxima expresion

de la estrategia la ampliacion de panorama. (Rodriguez & Puerta, 2006)
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5.4 Trade Marketing

El Trade Marketing o Merchandising es el conjunto de técnicas que se reflejan
directamente en el punto de venta. Estas técnicas y estrategias se encargan de responder a

cuatro cuestiones fundamentales:
1. Qué vender para satisfacer las necesidades y deseos de la clientela clave.

2. Donde y como organizar los elementos de la arquitectura exterior con el fin de

transmitir una imagen de lo que es y lo que vende la tienda.

3. Dénde y como organizar los elementos de la arquitectura interior para generar un

flujo dirigido de clientes por la superficie comercial.

4. Donde y como presentar las mercancias sobre el lineal desarrollado para provocar

ventas por impulso.

Tedricamente, cualquier establecimiento comercial desarrolla una estrategia de
implantacion o exposicion de productos en funcién del tiempo de presentacion para lograr

una buena gestion del merchandising y por tanto un buen nivel de ventas.

La implantacion consiste en la presentacion de los articulos que forman una determinada
categoria de productos, agrupados bien vertical u horizontalmente por todas las familias y
subfamilias que componen dicha categoria.

En funcion de los tipos de implantacidn de las mercancias presentadas sobre el lineal
desarrollado, podemaos diferenciar principalmente dos modalidades claramente diferenciadas

e identificadas, asi como una tercera, que resulta de la combinacion de ambas.

La implantacion vertical. Este tipo de implantacion consiste, basicamente, en presentar
las diferentes familias que componen una categoria concreta de productos de forma que la
direccion de la implantacion de los productos, que contiene dicha familia, siga una secuencia

vertical en todos los niveles o zonas del mueble donde se presentan los productos.

La implantacion horizontal. Este tipo de implantacion consiste basicamente en presentar

las diferentes familias que componen el surtido de una categoria concreta de productos, de
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forma que la direccion de la implantacién de los productos, que contiene dicha familia, siga

una secuencia horizontal en el mismo nivel o zona del mueble expositor.

La implantacion mixta. La implantacion mixta, es en definitiva una combinacion de las
dos anteriores, que agrupa los productos en funcion de unos criterios comunes, con el

objetivo de lograr una implantacion coherente y arménica sobre el lineal desarrollado.

En forma malla. La implantacion en forma malla consiste en colocar estratégicamente las
familias que forman una categoria concreta de productos, en funcion de la rotacion y/o
notoriedad de los articulos que la forman, con el fin de “conducir” el sentido de circulacion
de los clientes hacia los extremos o zonas mas frias de la implantacion, en la busqueda de
estos productos mas vendidos, “obligandole” asi, a observar la totalidad del surtido que

contiene dicha categoria de productos.

En forma cruzada. La presentacion en forma cruzada consiste en una implantacion
conjunta de productos de distintas secciones o categorias de productos, que se complementan
entre si en la forma en que el consumidor las usa o consume. Se presentan juntas para
provocar ventas por impulso de tal forma que, cuando el consumidor busca un determinado
producto, encuentre a su lado, otro complementario que no tenia pensado adquirir. (Borja,
2000)

El Trade Marketing presenta multiples facetas para presentar los productos, las
implementaciones pueden ser tanto estacionarias como promocionales, y la posicion del
producto en la géndola (Zona fria, Zona Caliente) o activacion de la marca en el punto de

venta dependera del objetivo de la empresa.
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6 ASPECTOS METODOLOGICOS

Se asumieron los enfoques metodologicos cualitativos y cuantitativos. Dentro de los
cualitativos se tuvo contacto directo con ProChile en la oficina de relaciones exteriores,
mediante una visita a Santiago de Chile durante la misién empresarial, en la cual se expuso
una presentacion de la industria vitivinicola chilena. Posterior a esto se procedié con una
entrevista directamente con la ejecutiva de mercados de Pro Chile, Maria VVanessa Bascur, se
soportd con cuestionarios previamente estructurados y elaborados desde antes de viajar y se
fueron modificando mediante avanzaba la entrevista enfocdndose en la categoria de los vinos
espumosos chilenos. Al regresar a Colombia se mantuvo el contacto por medio del correo
electrénico, donde se obtuvo mas informacion de apoyo para la informacion®. En busca de
proporcionar de mayor informacion, nos remitieron con Maria José Alavarez, coordinadora

nacional del sector vitivinicola.

El método cuantitativo fue utilizado mediante estadisticas oficiales entregadas por Pro
Chile, se analizaron graficos, cifras, crecimientos financieros tanto del mercado del vino
embotellado como del espumoso para resaltar las diferencias y similitudes entre estas dos
lineas de producto. Fue el punto inicial para conocer y dar a entender el potencial de
crecimiento del vino espumoso en las exportaciones del mercado chileno hacia el

colombiano.

3 Ver anexo 1
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7. HALLAZGOS

7.1 Comercio Bilateral entre Chile y Colombia

Chile se ha convertido en un exportador de clase mundial en distintos sectores y diversos
productos, sus principales socios de exportacion en América Latina son Brasil, Perd, México,
Bolivia y Colombia. ElI 57% de las exportaciones de servicios chilenos en 2015 tuvieron
como destino Latinoamérica, Chile export6é en 2015 US$ 1.055 millones en Servicios a un

total de 127 paises, a través de 588 empresas. (ProChile)
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Gréafico 3 Comercio Bilateral de Chile en millones de délares. Fuente: ProChile

Colombia es el 17° Socio Comercial, 16° destino de exportaciones (1,41%) y 15°
proveedor de Chile (1,44%). Entre los afios 2011 y 2015, el intercambio comercial se redujo

en un 47%, 13% Exportaciones hacia Colombia, 63% importaciones desde Colombia.

Entre los afios 2014 y 2015, el intercambio comercial se redujo en un 19%. Exportaciones
Chile a Colombia en 2015: 100% bienes.
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Exportaciones de Chile a Colombia (MM USS)
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Grafico 4 Exportaciones de Chile a Colombia. Millones de délares. Fuente: ProChile

Las exportaciones de bienes efectuadas durante el 2015, mostraron un retroceso del 12%
con respecto al afio 2014, debido a la baja en las exportaciones de la industria forestal (-26%),
agropecuarios (-11%) y manufacturas (-8%); los vinos y productos del mar, mostraron
crecimientos del 5% y 1% respectivamente. (ProChile)
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Gréfico 5 Exportaciones de bienes Chilenos por Sector. Fuente: ProChile
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7.2 Vino embotellado v Vino Espumoso

El mercado de los vinos espumosos chilenos es una mancha blanca que recientemente esta
empezando a ser explotada. Tiene un potencial bastante fuerte, caracteristica que viene
siendo valorada por los consumidores de vino alrededor del mundo puesto que se observan
tendencias a la busqueda de nuevas alternativas del consumo del vino embotellado.
(ProChile, 2013)

Si se comparan los valores de las cantidades exportadas del vino embotellado versus los
vinos espumosos la diferencia es bastante notoria, 1.509.931 miles de dolares fueron
exportados en el afio 2015 de vinos embotellados, mientras que tan solo 17.763 miles de
ddlares fue la cantidad exportada de vinos espumosos (ProChile, ProPoex. Perfil oferta
exportable 2016. Vinos, 2016), debido a que desde el principio la industria vitivinicola
Chilena ha enfocado sus esfuerzos en fortalecer la primera categoria para posicionarla como

una de las mejores del mundo.

A pesar de que existe una gran diferencia entre ambas categorias, en el afio 2015 se
evidencio que la categoria que creci6 positivamente tanto en valor como en volumen fue la
de vinos espumosos, con un 2,91% en valor y 6,3% en volumen, mientras que la de
embotellados tuvo una baja de 0,37% en valor y un crecimiento de 7,32%, lo que nos
confirma la tendencia al aumento de consumo de vinos espumosos por parte de los
consumidores y el potencial de crecimiento 6 que tiene este mercado si se enfocan esfuerzos

para su explotacion.

7. 3 Canales de distribucién

Uno de los puntos claves para el fortalecimiento del mercado de los vinos espumosos en
Colombia es la generacidn de alianzas estratégicas entre los vifiedos chilenos y los retails
(grandes superficies y minoristas) que tienen presencia en Colombia para asi expandir el
rango de impacto y asequibilidad que tienen estos productos en los consumidores

colombianos, de esta manera no solo las personas amantes y conocedoras de vinos los podran
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obtener sino que se encontraran al alcance de un cliente regular que quiera explorar nuevas
alternativas. Se sugiere que la creacién de estas alianzas se divida en dos partes, la primera
seria con los almacenes de grande superficie como Carulla, Exito, Jumbo y la segunda con
las tiendas minoristas como D1, Justo&Bueno y supermercados de barrio, para asi lograr
atacar dos segmentos de mercados diferentes, pero con una misma finalidad, aumentar el
consumo Y la venta de vinos espumosos en el mercado colombiano aboliendo la creencia de

que los vinos son un producto solo para fechas especiales.

Las grandes superficies son un punto de facil acceso para los clientes en donde pueden
conocer las diversas variedades de bienes y servicios que les ofrece el mercado de una manera
bien distribuida, estéticamente bien exhibida y enfocados hacia los detalles, estas
generalmente estan dirigidas hacia un segmento de consumidores de un estrato
socioecondémico medio - alto, debido a esto se considera que los vifiedos que deban tener
presencia en este canal de distribucién sean los vifiedos con marcas y productos ya
posicionados en el mercado, es decir que sean facilmente reconocidos por los consumidores,
a su vez también se deben encontrar aqui los vinos con procesos de produccién mas
complejos y calidades méas altas, permitiéndoles a los clientes encontrar lo mejor que el
mercado les puedo ofrecer con un precio justo que puede ser alto. (Concha y Toro, Santa
Rita, Santa Carolina)

En cuanto a los almacenes minoristas estos son reconocidos por utilizar estrategias de bajo
costo, comprando al por mayor, dejando a un lado detalles como la correcta distribucién y la
estética de como sus productos se encuentran exhibidos, para darle prioridad a las ventas por
cantidad, enfocandose hacia un segmento socioeconémico medio-bajo, debido a esto se
sugiere que para este canal de distribucion los vifiedos que tengan presencia sean los
pequefios, que estén en comenzando a incursionar en los mercados 0 se encuentren en una
etapa de posicionamiento temprana, asi mismo que sean productos con procesos de
produccién sencillos y rapidos, con precios bajos y asequibles que le permita a cualquier

persona comprar un vino espumante para cualquier ocasién. (Balduzzi)
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7.4 Marketing en el punto de venta.

En el canal de distribucion de las grandes superficies se encontré que en el Exito los vinos
se encuentran separados por pais de origen como Argentina, Chile, Francia, etc. Siendo los
primeros dos los de mayor referencia. Sin embargo, no se exhiben los vinos espumosos en
gondolas diferentes de los vinos embotellados. Al contrario, en Jumbo se encuentra que los
vinos estan divididos por linea de producto, donde las lineas de vinos espumosos, 1os vinos
tintos y blancos se encuentran en gondolas separadas, pero no se encuentran exhibidas por
pais de origen. Teniendo en cuenta esto, la recomendacion para generar una relacion gana-
gana entre este canal de distribucion y los productores de vinos espumosos, es que estos sean
exhibidos en las diferentes grandes superficies con una géndola exclusiva para estos
productos en donde se tenga indicado a su vez el pais de procedencia de produccion, es decir

una gondola que se llame “Vinos espumosos chilenos”.
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lustracion 1 Visita de campo almacenes Jumbo. Implantacion Vertical. Tomada por Juan Sebastian Velasquez.
Viernes 28 de abril.
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lustracion 2 Visita de campo almacenes Exito, Zona fria de la géndola Fuente: Tomada por Juan Sebastian
Velasquez. Viernes 28 de abril.

Una estrategia de como se debe usar la implementacion en gondolas en las grandes y pequefias
superficies, es, en primer lugar, acomodar los vinos espumosos en gondolas separadas a los
embotellados (tintos y blancos) y a su vez que la gondola indique el pais de origen, en este caso Chile.
Las gondolas para una mayor exhibicion y tan segmentada miden aproximadamente entre 1,20 metros
de alto x 2 metros de largo. Dentro de esta se implementa una orientacion vertical u horizontal para
identificar las marcas y/o vifiedos de origen, y en consecuencia los precios que se encuentran entre
los $50.000 y $200.000 pesos COP.

Claro esta que para tener claro el valor en el que se vende el vino espumoso debe tener en cuenta
diferentes costos logisticos, mercadeo, administrativos, entre otros en los que puede incurrir el
productor. En el caso de las grandes superficies y minoristas se deben tener en cuenta los siguientes
costos (Bogota, 2013):

Costo (%) Cadenas Tiendas
Descuentos comerciales 8 0]
Costos de distribucion 8 5
Mercadeo 2 1
Impulso 3 0]
Publicidad, POP.... 3 2
Otros , imprevistos 1 1
Embalajes 1 0,1
Total costos comerciales 26% 9,1%

Tabla 1. Cuadro comparativo de costos de distribucion por canal (pueden variar dependiendo del tipo de producto, del
transportador, volimenes) Fuente: Camara de comercio de Bogota. (2013)
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Para el canal de distribucion de los minoristas, se encontr6 que en almacenes como D1 la
variedad de vinos espumosos es minima, se encuentran entre 1 y 2 marcas, siguiendo su
promesa de valor no se esmeran por la exhibicion, estos se encuentran en gondolas pequefias,
sobre cajas y mezclados junto a los vinos embotellados, en este caso se recomienda ampliar
el abanico de opciones de vinos espumosos que se ofrecen a los clientes, para asi tener una
cantidad de vinos espumosos significativa que permita exhibir esta linea de productos sin

necesidad de mezclarse con los vinos embotellados.

lustracion 3 Visita de Campo almacenes D1. Implantacién horizontal. Fuente: tomada por Juan Sebastian
Velasquez. Viernes 28 de abril.

Visitando los almacenes de cadena como Jumbo y Exito se encontrd la siguiente
distribucion de los vinos en las géndolas de presentacion. Los vinos embotellados se
encuentran agrupados horizontalmente por familias y subfamilias del vino, es decir por paises
y vifias (Familia) o cepas (Subfamilias) para una facil identificacién de las lineas de producto.
Sin embargo, en las cadenas minoristas, no se encuentran en un orden especifico como para

poder identificar de donde viene o qué tipo de cepa es.

Hay diferentes maneras de colocar los vinos, una de ellas es la implantacion vertical, en

este caso se colocan se presentan las diferentes familias (las vifias) de una categoria concreta
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(los vinos espumosos chilenos). Para lograr una mejor visualizacion los vinos estos deben
estar ubicados en los puntos calientes de las gondolas, es decir en la parte media-alta donde
los clientes los pueden ver a simple vista (entre el torso y la cabeza de la persona) sin tener
que buscar por todo el estante. Un ejemplo es, colocar diferentes vinos espumosos de
diferentes paises (Francia, Argentina, Chile, etc) siéndolos vinos chilenos los que se

encuentren en los puntos caliente para que el cliente tenga una mayor intencion de adquirirlo.

La manera mas comoda para la ubicacion en géndolas es la implantacion mixta
(combinacidn de las dos anteriores), donde se podrian ver vinos espumosos en funcion de
unos criterios comunes (Pais, region, vifia, cepa, y precio) con el objetivo de una

implantacidn coherente para la linea de producto.

En el afio 2016, ProChile organizo eventos de gran reconocimiento mundial como Chile
Week, y Chilean Wine Tour*, sin embargo hizo falta presencia en Colombia. Es por esto que
para dar a conocer de una manera mas masiva la oferta de los vinos chilenos en Colombia se
propone que se organicen estos eventos reconocidos como ferias internacionales en donde el
producto protagonista sea el vino espumoso chileno en las regiones mas vitivinicolas del pais
como Santander, Boyaca, el Valle y Bogota, siendo este ultimo donde méas se consume el

vino como un bien de lujo.

4 Ver ilustracion 4
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@ ACTIVIDADES ANO 2016

Ferias internacionales: 29 ferias calendario y mas de 25 ferias de apoyo a la gestion.
@ Chile Week: China - Guangzhou, Beijing. * EEUU - Miami, Nueva York.
Y Chilean Wine Tour: 3 rutas. 6 destinos.
() Mas de 200 actividades a través de nuestras Oficinas Comerciales.

llustracion 4 Actividades del afio 2016. Fuente: ProChile

7.5 Marketing Digital

Hoy en dia las empresas no se pueden quedar satisfechas con planes de mercado
tradicionales, tienen que ir mas alla, y como complemento de las estrategias planteadas se
necesita hacer parte de la publicidad on-line. Existen diferentes alternativas para comenzar,

paginas web, redes sociales e incluso pautar por Google.

La herramienta mas completa y con mas ayudas que se pueden encontrar en internet es
Google por medio de Google AdWords se pueden explotar todas las oportunidades para
crecer por medio del marketing digital. Por medio de la Red de Busqueda (GSN por sus siglas
en inglés) y la Red de Display (GDN) se puede dar a conocer los vinos espumosos chilenos,
crear un mayor impacto de este producto en los consumidores colombianos por medio de una
segmentacion geografica (Colombia) y demografica (Hombres y mujeres mayores de 18
afios) con intereses en el vino, vino chileno, vino espumoso, entre otros. El alcance es infinito
con el uso adecuado de esta herramienta. A su vez, las paginas web, redes sociales y
aplicaciones son complementos para lograr una mayor conciencia, conocimiento de las
marcas de vinos espumosos chilenos lo que llevara a ventas y conversiones de clientes

potenciales. De igual manera es importante realizar un seguimiento a los nuevos clientes y
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mantener un plan de fidelizacion para hacer crecer la comunidad de quienes buscan nuevas

alternativas como el vino espumoso®.

Quien maneje esta herramienta, ProChile, debe tener claros los objetivos que quiere
alcanzar. Como consejo por medio de este documento, se deben concentrar primero en dar a
conocer la marca, generar leads para luego, y como resultado, tener un ROI (Retorno de
Inversion) alto y sostenible. Estas estadisticas se pueden analizar por medio de Google
Analytics™, donde se puede consultar el porcentaje de conversiones, porcentajes de clics,
numero de vistas (en Display o You Tube), entre otras métricas para mejorar las estrategias

digitales del vino espumosos chileno.

8. CONCLUSIONES

A manera de conclusion Colombia es un pais atractivo para la potencializacion del
mercado de vinos espumosos dentro de Latinoamérica debido a que muestra aumentos
significativos en el consumo de vinos, ha tenido un crecimiento de 43%, lo que corresponde
a 1,1 liltros por persona; ademas de esto los dos paises cuentan con muy buenas relaciones y
acuerdos comerciales que facilitan el intercambio de bienes entre ambos, la presencia y
operacion de grandes superficies de origen chileno como Cencosud (Supermercados Jumbo,
Metro, Easy) en el mercado colombiano facilitan mas aun el impulso que genere

fortalecimiento de productos provenientes del pais austral.

A pesar de ser la categoria menos exportada dentro de la industria vitivinicola Chilena, el
mercado de los vinos espumosos muestra un gran potencial de crecimiento siendo la categoria
gque mas aumentd, tanto en valor 2,91%, como volumen 6,3% su nimero de exportaciones,
aumento causado en gran parte debido a la busqueda de nuevas alternativas por parte de los

consumidores de vino segun estudios realizados por ProChile.

5> Mas informacion sobre estrategias digitales con Google AdWords en https://support.google.com/adwords
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Para generar un mayor impacto positivo en el posicionamiento y consumo de vinos
espumosos en el mercado colombiano se recomienda establecer acuerdos comerciales con
grandes superficies y minoristas para mejorar su distribucion y rango de alcance de los

consumidores.

En primer lugar, la creacion de géndolas independientes para la exhibicion de vinos
espumosos. Segundo, la vinculacion de ferias internacionales como Chile Week, y Chilean
Wine Tour con gran reconocimiento e incluir al vino espumoso como producto estelar dentro
de estas. En tercer lugar, incrementar una audiencia digital por medio de Google AdWords,
para generar una mayor conciencia y reconocimiento de las marcas de vinos espumosos

chilenos lo que llevara a ventas y conversiones de clientes potenciales.
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