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1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Antecedentes Generales: La empresa Petits Plaisirs inici6 formalmente sus actividades
comerciales en el afio 2007, siendo el resultado de 2 socias, ingenieros agrénomos y endlogas, que
introducen del concepto “Vino de Autor” en el mercado nacional, buscando diferenciar la
produccién de los vinos locales, agregando atributos Gnicos e irrepetibles como experiencia al
consumidor.

La actividad comercial se inicia el afio 2007 con una unidad de negocios enfocada a los regalos
corporativos, posteriormente, en el afio 2008, se desarrolla la venta directa al consumidor y la
penetracidn a restoranes-hoteles. En el afio 2009, la empresa comienza un plan de estructuracién
estratégica, con la incorporacién de una nueva socia y la consolidacion de una red de
profesionales de apoyo en el drea de gestion empresarial.

Al andlisis de la gestidn, es posible describir un adecuado manejo del negocio considerando la
edad de la empresa, el tipo de producto ofertado y la coyuntura econdmica actual. En este
sentido, existe informacién del ciclo anual del negocio, con andlisis bdsico que permite identificar
los meses de mayor actividad y consecuentemente la necesidad de recursos. Petits Plaisirs no
cuenta con un plan estratégico ni una estrategia de posicionamiento, pero se ha insertado
intuitivamente en un segmento de consumidores que corresponde razonablemente a su nicho de
mercado.

Gestion del Negocio: En términos generales, es posible identificar 3 unidades de negocios:
“Regalos Corporativos” (RC), “Restoranes-Hoteles” (R-H) y “Venta Personal” (VP), sin embargo, no
existe una descripcion clara de cada unidad de negocios ni una estrategia definida, no existen
indicadores de gestion o rentabilidad especificos asociados a cada uno de ellos. La unidad RC
representa el 70% de los ingresos de la empresa, R-H el 20% y VP el 10%, se ha estimado, en base
a los datos de facturacién de ingresos vs egresos, gue RC presenta un margen de contribucién del
40%, R-H cercano al 35% y VP del 62%. Dado este mayor margen de contribucién es altamente
recomendado fortalecer esta ultima unidad de negocios.

En términos de la estructura organizacional, al afio 2009 la empresa cuenta con 3 socias que
realizan las labores gerenciales y ejecutivas, con especializacién informal en las dreas de
administracién (1 socia) y comercializacién (2 socias), las decisiones sobre las politicas de fijacién
de precios, gestion de costos, relaciones con proveedores, entre otras de corte estratégico, son
tratadas en reuniones con decisiones de mutuo acuerdo. La empresa no cuenta formalmente con
un organigrama ni una descripcién de cargos, roles y responsabilidades. Petits Plaisirs externaliza
funciones como la contabilidad y el empaque final de sus productos. Respecto a las necesidades
de personal, se recomienda evaluar la opcién de contratar un asistente para las funciones de
apoyo administrativo en la temporada alta (Octubre-Diciembre).



Petits Plaisirs cuenta con un RR.HH altamente calificados en términos técnicos como ingenieros
agrénomos, endlogas con estadias en Francia y vinculadas a la agroindustria, ademds de una
interesante red de contactos profesionales para el apoyo de gestién de negocios. Es relevante
destacar que las 3 socias no cuentan con una formacidn sélida en términos gerenciales, situacién
que condiciona la rentabilidad del negocio al considerar su tamafio y entorno.

La red de proveedores se muestra como un gran activo para la empresa, se ha logrado una
importante relacién de confianza con al menos 3 productores de “Vino de Autor”, sin embargo no
existen vinculos formales como contratos ni una estrategia de fidelizacion de proveedores de
mediano o largo plazo. Los principales proveedores de vino son:

e VINOS DE AUTOR

- Arnau Hereu: HEREU y HEREU BLONDE
- Jose luis Bouquillard: Clos Andino

- Louis Antoine Luyt : Clos Ouvert

¢ VINOS SELECCIONADOS DE VINAS BOUTIQUES QUE NO VENDEN EN RETAIL EN CHILE

- Vifa Teillery www.teillery.cl
- Vina La Ronciere www.laronciere.cl
- Vifia Camino Real www.caminoreal.cl

La red de compradores/clientes se presenta mucho menos estructurada, con clientes corporativos
buscadores de precio y consumidores particulares desconocedores del concepto “Vino de Autor”;
por otro lado los clientes Restoranes-Hoteles, si bien muestran el menor margen de contribucién,
se muestran mas interesados en promover el consumo de este tipo de productos, asociados a una
oferta de calidad y exclusividad. Los principales compradores son:

EMPRESAS
) — hs - ING
- - GRUPO ETCHEBERRY
- Electroandina
Banchil - Edelnor
- a
nentie - Banchile
- OHL Concesiones .
- Cuprum " e
P - Telefénica
e RESTAURANTES Y HOTELES
- Enjoy : restaurant Sabinya y Enjoy del mar : www.enjoy.cl
- Oda Pacifico: www.odapacifico.cl
- Le Pastis: www.lapastis.cl
- Pasta&Vino
- Café Vinilo: www.cafevinilo.cl
- Opera.: www.operacatedral.cl



Del punto de vista de la gestion de costos, la empresa cuenta con un buen manejo de la estructura
general de costos, tanto los operativos como de los gastos administrativos, por lo que una
reduccién en la funcién de costos no tendria un efecto significativo en la rentabilidad del negocio.
Sin embargo es necesario determinar claramente las unidades de negocios asi como los costos
imputables y los margenes de rentabilidad asociados.

Respecto a la estructura de ingresos, Petits Plaisirs muestra una interesante diversificacion de la
funcién de ingreso, combinando servicios y productos con venta o contacto directo con el
cliente/consumidor, no obstante, no presenta un adecuado manejo en la politica de la fijacidn de
precios que maximice la rentabilidad.

De la gestion financiera, la empresa maneja una linea de crédito bancaria por 1 milién de pesos,
sin embargo estd completamente desapalancada en su financiamiento, operando integramente
con capital propio. Al andlisis de los indicadores financiero-contables (Cuadro 1) es posible
observar un aumento del 52% del ingreso por ventas entre los afios 2007-2008. La liquidez de la
empresa se presenta como suficiente para los indicadores de liquidez corriente y la prueba acida,
situacién contraria para la razén rdpida, explicada por un aumento de las obligaciones de corto
plazo en el ultimo trimestre del afio 2008, en funcién de la actividad y crecimiento del negocio. Los
indicadores de endeudamiento se muestran en un rango éptimo, se explica por la ausencia de
crédito bancario y deuda de largo plazo, asi como la operacién con capital propio. Los margenes
de rentabilidad de la empresa se presentan relativamente bajos para una empresa
comercializadora de productos “specialities” y de servicios, esto puede atribuirse a la edad de la
empresa, la situacién econdmica actual y a una débil penetracién en el mercado.

Cuadro 1: Indicadores de gestidn Financiera

Indicador Afos
Liquidez 2007 2008
Liquidez Corriente
Prueba Acida
Razén Rapida

Endeudamiento
Deuda/Activos
Levegare

Rentabilidad
Margen Bruto
Margen Operacional
Margen Neto

Ventas
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Es importante sefialar que la empresa se ha insertado de manera relativamente intuitiva en el
segmento de mercado que busca penetrar. De esta manera, no existe un plan estratégico que se
enfoque en el tipo de consumidor y en la maximizacién de la funcién de ingresos. Situacién que se
presenta como el desafio empresarial de corto plazo para Petits Plaisirs.

Anadlisis de la Industria (Cuadro 2)

Competencia Directa: Los principales competidores directos de Petits Plaisirs corresponden a las
empresas comercializadoras de vinos Premium como tiendas especializadas, vifias boutique y
supermercados. Segmentados por unidad de negocio los competidores identificados son:

e Regalos Corporativos: Aperitivo.cl, Delifresh, Emporio Nacional, Geogourmet, Cardamomo,
Betica, BBVinos.com. La estrategia de estos competidores se basa en exclusividad/producto
de moda, sin embargo por tratarse de compras con presupuesto los margenes de rentabilidad
son relativamente ajustados.

e Restoranes-Hoteles: Corresponden a 2 tipos, tiendas especializadas como el Mundo del Vino,
CAV y la Vinoteca; y a vifias boutique como Casa Lapostolle, Vifia Gillmore, Vifia Errazuriz,
Vifia Viu Manent, Viiia Montes. Ambos competidores se relacionan directamente con los

compradores, negociando costos y oportunidad de entrega, asi como una oferta
relativamente alta en el caso de las tiendas especializadas.

e Venta Personal: Corresponden a 2 tipos, tiendas especializadas como el Mundo del Vino, CAV
y la Vinoteca; y supermercados (Jumbo, Lider, entre otros). En el caso de las tiendas, estas se
relacionan con el comprador en sus locales de venta o a través de pdginas web. Los
supermercados venden directamente al cliente en sus instalaciones. Ambos competidores
presentan una alta variedad de productos ofertados, sin embargo los supermercados carecen
de personalizacion u orientacion a las inquietudes del cliente/consumidor. W =

e == L . — -

Competencia Indirecta: Corresponde a 2 tipos de sustitutos, por un lado estd la cerveza artesanal
0 Premium como Kross, Capital, Kunstmann o cervezas importadas y por otro lado estdn los
licores destilados de alto consumo como el pisco nacional y el ron importado. Ambos sustitutos
estdn ampliamente distribuidos en el mercado local a través de supermercados o restoranes.



Cuadro 2: Anélisis de la Industria
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2. ANALISIS FODA

Antecedentes Basicos: Para la elaboracién del andlisis FODA, se realizaron diversas reuniones con
la empresa, encuestas a expertos del sector y revisién de bases de datos nacionales e
internacionales, de esta manera, se determinaron los factores criticos de éxito para el
posicionamiento del concepto “Vino de Autor” en el mercado nacional. Metodoldgicamente se
categorizé cada concepto segun su grado de relevancia en importancia alta, media o baja,
considerando los conceptos de alta relevancia como basicos para el desarrollo de la estrategia

competitiva.
Fortalezas Relevancia
Operacién con capital propio Media
Conocimiento técnico de los productos-Enélogas expertas Alta
Ubicacioén fisica de la empresa Baja
Red de contactos Alta
Fidelizacion de Proveedores Alta
Calidad del producto Alta
Debilidades Relevancia
Riesgo Climético Baja
|ldentificacion del consumidor Alta
Posicionamiento del Vino de autor como concepto en la mente del consumidor Alta
Generacion de Utilidades Media
Formacién empresarial de la gerencia Alta
Tamafio de la empresa Baja
Barreras de entrada Media-Bajas Media
Bajos Margenes de rentabilidad Alta
Debil red de compradores Alta
Ausencia de estrategia-Indicadores de gestion Alta
Oportunidades Relevancia
Apoyo de fomento estatal Alta
Crecimiento del mercado del Vino Premium a nivel nacional Alta
Posibilidad de exportar directamente Media
Mejoramiento en la tecnologia de produccion vitivinicola Baja
Acceso a crédito Media
Desarrollo de senicios asociados al concepto Vino de Autor-Enoturismo Alta
Bajas Barreras de Salida Alta
Amenazas Relevancia
Mercado altamente competitivo Alta
Precio internacional del producto Media
Coyuntura macroecondmica-Crisis Alta
Campafia anti-consumo de alcohol Baja
Bienes sustitutos Alta
Tipo de cambio Baja
Cambio en las preferencias del consumidor Alta
Concentracién de la Oferta Media
Baja del consumo mundial de vino Media
Ingreso de nuevos actores a la comercializacion de Vinos de Autor Alta
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Diagnéstico de la Gestion de la empresa: Los conceptos claves que se desprenden del estudio de
la situacion actual interna de la empresa (Fortalezas y Debilidades), corresponden al
fortalecimiento de la gestion de los procesos empresariales de Petits Plaisirs, como politica de
proveedores, gestion financiera, politica de fijacion de precios y desarrollo del marketing
operativo.

Del andlisis externo (Oportunidades y Amenazas), se destacan los conceptos asociados a la curva
de crecimiento del mercado asi como el comportamiento del consumidor.

Si consideramos la caracteristica del “Vino de Autor”, como producto elastico, el principal desafio
de la empresa es el posicionamiento del concepto “Vino de Autor-Petits Plaisirs” en la mente de
los consumidores. o

Estrategia Basica de Posicionamiento: En funcion de los antecedentes recopilados, tanto de la
gestion de la empresa, el tipo de mercado, tipo de producto/servicio y las caracteristicas del
consumidor/cliente, es altamente aconsejable la implementacién de una estrategia de
posicionamiento basada en la calidad del Producto/Servicio con enfoque al consumidor, orientado
a entregar el mayor valor percibido, maximizando la funcién de ingresos, con una fuerte presién
sobre los recursos promocionales y la fidelizaciéon a través de la generacion de “Experiencias al
Consumidor”

Implementacion de la Estrategia de Posicionamiento: Se recomiendan realizar las siguientes
acciones para iniciar el posicionamiento de la empresa en el segmento de mercado objetivo:

v" Desarrollar los ejes estratégicos: Mision, Visén, Valores, Objetivos y Metas.
v" Recopilar informacién relevante del consumidor y del mercado.

v Fortalecer la gestién de negocios a través del mejoramiento de la politica de fijacién de
precios y andlisis de la estructura de costos.

v" Implementacién de indicadores de gestidn y rentabilidad.

v" Desarrollo de un plan de marketing operativo.

v Desarrollo de pagina web 2.0.

v Creacién de Imagen Corporativa.

v Disefio de papeleria.

v Disefio de Productos Corporativos.

3. PLAN DE MARKETING

La Marca: El nombre de la empresa (Petits Plaisirs), se presenta un tanto complejo para la
pronunciacion local, sin embargo es reconocida como “Petits”, en los circulos comerciales ligados
a los vinos gourmet y a la enologia. Asi mismo, los colores de la imagen corporativa y la leyenda de
las etiquetas de la empresa no logran posicionarse en la mente de los consumidores objetivo tanto
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por los colores poco llamativos, como por el exceso de texto, para la imagen corporativa y la
leyenda respectivamente. Se recomienda refrescar los conceptos asociados a la empresa, como el
logotipo y reestructurar la leyenda de las etiquetas en funcién de la informacién considerada
como relevante en la encuesta aplicada a los clientes/consumidores (Anexo 3).

Caracteristicas del Consumidor: En funcion de estudios realizados en el mercado (Ver Encuesta,
Anexo 3) y por la experiencia en las operaciones de Petits Plaisirs, se puede decir que consumidor
chileno de “Vinos de Autor”, para las 3 unidades de negocios establecidas (Cuadro 3), se
caracteriza por presentar una frecuencia de consumo relativamente alta y una preferencia por
vino tinto por sobre vinos blancos. Entre los factores més importantes que determinan la eleccién
de un vino se encuentran “Calidad”, “Precio” y “Experiencia anterior” y presenta una percepcion
positiva entre mayor precio y mayor calidad. El consumidor particular medio es un varén de mas
de 30 afios que consume el producto de forma habitual, centréndose la demanda en edades entre
35 a 40 afios, llegando hasta 60 afios. Sin embargo, las actuales tendencias hacen que el sexo
femenino vaya ganando peso como publico objetivo, que tradicionalmente se ha decantado por
otros productos sustitutivos.

También podemos concluir que visiblemente existen diferencias en la percepcion de calidad de un
vino entre un consumidor experto y un consumidor inexperto, por lo cual su disposicion a pagar
variara segun el atributo de calidad que considere mds importante. Para ambos consumidores
existen ciertos atributos que son igualmente considerados al elegir un vino. Este es el caso del
precio, la variedad, el aspecto social-cultural y otros. Tanto para un consumidor experto como
inexperto es considerado el factor precio al momento de elegir un vino. Ambos estaran dispuestos
a pagar mas o menos por uno, segln la ocasién. No obstante, generalmente un inexperto asocia
calidad con precio, dado que existe una asimetria de informacion.

El aspecto social es otro factor que afecta indudablemente en la disposicion a pagar de ambos
tipos de consumidores. Habitualmente una botella de vino se adquiere con la intencién de
compartir un momento agradable con otras personas, asi también para impresionar y obtener
buenas opiniones del producto. Debido a estas razones se estara dispuesto a pagar mds por un
vino, en una ocasién especial, que en una situacién de consumo diario.

Si bien la edad del consumidor y la capacidad de satisfacer al cliente no son factores que afectan
directamente la calidad del producto son elementos relevantes que deben ser considerados al
momento de introducir el producto al mercado. En relacién a la edad del consumidor podemos
mencionar que un adulto estd dispuesto a pagar mas por un vino de marca tradicional y con
madera, en cambio un adulto joven estd dispuesto a pagar mas por uno de linea varietal, de
alguna vifia emergente. La capacidad de satisfaccion al cliente serd fundamental en la eleccién
hecha por el consumidor. Identificar sus necesidades, proporcionarles exactamente lo que desean
en el momento correcto y satisfacerlas, permiten obtener una gran aceptacién por parte del
cliente diferencidndolos claramente de la competencia y aumentando su disposicidn a pagar.
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Dentro de los factores que determinan calidad para un consumidor experto y hacen variar los
rangos de precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por una botella, podemos sefialar que
el mds importante es la denominacién de origen del vino, ya que poseen los conocimientos
suficientes para detectar en que zona vitivinicola se desarrolla mejor la variedad seleccionada.
Generalmente, mientras mds educados y con mayor afiliacion al lugar de origen estardn
dispuestos a pagar un precio mayor, como una compensacion a la calidad asegurada;
entregdndoles autenticidad, salud, seguridad y tradicionalismo. En el caso de los consumidores
comunes, éstos no conocen claramente el término ni lo que la certificacién de origen implica en
las caracteristicas de calidad del producto, es por eso que no consideran este factor como

influyente en lo que estan dispuestos a pagar por el vino.

Otro factor de calidad relevante para el consumidor experto es el afio del vino, ya que
dependiendo del tipo de vino serd el afio de cosecha que deberd adquirir y por el cual estard
dispuesto a pagar un precio superior.

Para un consumidor experto, un elemento de calidad importante e influyente en la disposicién a
pagar por el vino, son los caracteres organolépticos que posee el producto. Por medio de la
catacion, clasificard el vino y decidird si rechazarlo o aceptarlo. En el caso de aceptarlo estard
dispuesto a pagar mas o menos dependiendo de las caracteristicas sensoriales que presente.
Tanto pesticidas como fertilizantes son factores relevantes en el proceso productivo del vino.
Consumidores expertos estaran dispuestos a pagar mds por un vino que no cuenta con estos
elementos, ya que les brinda mayor seguridad y control el beber un producto realmente de
calidad.

Los consumidores inexpertos perciben un vino de calidad de distinta forma que un consumidor
experto. Estos aprecian calidad en funcién de caracteristicas extrinsecas del producto més que el
gusto en si mismo y por consiguiente estan dispuestos a pagar mds por aquellas. Los factores mas
importantes que consideran, son la marca, etiqueta, botella, packaging, entre otros.
Habitualmente este tipo de comprador se guiard por comentarios hechos respecto a una marca o
simplemente elegird una marca tradicional al momento de seleccionar un vino de calidad.

Ademads considera las etiquetas y contraetiquetas como un reflejo de la calidad de un vino, dada la
informacién inserta en ellas. Mientras mas atractivas y originales sean, mayor serd su preferencia
por el producto. Asi también corchos, botellas y envoltorios atrayentes motivardn la eleccién de
un vino y a la vez aumentaran su disposicién a pagar por el producto, dado que guian su compra
en base a la imagen proyectada mds que por su conocimiento enoldgico.

No podemos dejar de mencionar el packaging secundario (empaquetadura), el cual no sdlo
garantiza que el producto llegue en buenas condiciones a su destino, sino que también entrega un
mayor valor agregado a consumidores inexpertos percibiendo el producto como de mejor calidad,
influyendo asf en la disposicién a pagar por éste.
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Los consumidores comunes también consideran que los premios obtenidos por un vino denotan
mayor calidad en el producto. El reconocimiento por parte de expertos induce a este tipo de
consumidores a comprar un vino en particular. En general los hombres valoran mas los premios
que las mujeres, al igual que los extranjeros. Ambos estaran dispuestos a pagar mas por un vino
premiado.

Sin duda la imagen del vino es un factor relevante en la decision de compra. Para obtener la
imagen deseada es importante la comunicacién, la cual entrega la informacidon necesaria del
producto e influye sobre la disposiciéon a pagar mediante la publicidad y promocién. Ademas,
permite obtener un mejor posicionamiento del producto en la mente del consumidor. Para el
consumidor comun, este factor es significativo al igual que las opiniones realizadas por expertos
sobre la calidad del producto, ya que mayoritariamente éste serd adquirido en base referencias.
Existirdn consumidores, generalmente inexpertos que estardn dispuestos a pagar mas por vinos
organicos, es decir, elaborados de forma natural.

En base al andlisis realizado anteriormente, podemos sefialar que ambos consumidores
considerarén el precio como elemento discriminatorio fundamental al momento de seleccionar un
vino. Para el caso de un consumidor inexperto se sugiere fidelizar la marca mediante multiples
estrategias comunicacionales que denoten calidad, asi como recomendaciones de distinguidos
expertos en publicaciones masivas o publicidad mediante personajes publicos que entreguen
credibilidad al consumidor, asi como “medallas” a la calidad del vino. En cambio, para
consumidores expertos se propone resaltar el lugar de origen del cultivo y elaboracién de dicho
vino, dado que es el factor mas importante y por el cual estard dispuesto a pagar un precio
Premium en relacién a la variedad seleccionada.

El consumidor experto no es igual al publico en general que consume y adquiere un vino. Los
expertos en vinos no hacen los juicios de calidad de la misma manera que un consumidor comun.
Para el consumidor experto un vino de calidad es aquel que posee una mezcla de caracteristicas,
generadas en el proceso productivo, las cuales son principalmente detectadas a través de los
sentidos, mediante la catacién del producto. Proceso que se hace relevante debido a que las
producciones son limitadas y las cosechas de un afio no son infinitas, lo que hace que el vino sea
un producto Unico.

Los expertos juzgaran el vino en base a su gusto y a las caracteristicas intrinsecas de éste, mas que
por sefiales extrinsecas, tales como el precio y otros. El experto que degusta, describe y toma
decisién de qué hacer con el vino, decide en base a sus propias apreciaciones. Por tanto debe ser
una persona consistente y con percepciones similares a la del publico en general, ya que es
evidente que la reaccién del consumidor puede variar segun si una fuente dice algo en favor o en
contra de una marca especifica (Nicosia, 1996). Esto ayuda a explicar porqué la reaccién a los
precios del vino se puede dirigir por un comportamiento especializado. Ultimamente el segmento
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emergente de consumidores de vinos finos buscan y destacan nuevos beneficios y experiencias,
tales como salud, placer, acompafiamiento en las comidas, etc.
Cuadro 3: Perfiles de Consumidor por Unidad de Negocios

>
o PERFIL DEL CONSUMIDOR

MANAGERS

TARGET: Gerentes ce Marketing

y RRHH, ya sea hombres o mujeres.

Edad entre los 35 545 afios. Bios
son ias personas acargs de elegr
ios regalos corporatives de su
empresa. 5 bien es cierto que
tenen un presupuesta
determinado san los que
determinan fingimente i3 compra
CARACTERISTICAS:
interesados de productas

ST USWISs yangnaes

TURISTAS

TARGET: Frarces Aemanes,
Irgieses o Noneamencanos.
CARACTERISTICAS: Sor
chentss que visEn solos e
busca de lugares como
Vslparaizo, var 3 peaquefos
ES13LI3NES DOUtIqUes
atendidos por sus duefos
piden vinos especiales o lo que
les recomiendan, buen nivel
£condmico y cultural
Cenzraments 8513n &n noteles

PROFESIONALES
JOVENES

&

TARGET: frofesional Chilens Edad
entre ios 38 245 afas.
Maycrteramente hombres. pers
cadave: mas mujeres.
CARACTERISTICAS: Buen nive!
cultural, bien informads, amante del
ving que siempre e3ta buscands
navedades, buen nivel econdmics

{ABC 1 v C2). Una ve2 que prueban el

vino y se les explics el concepto de
Vinos de Autor les encanta y desean

< & COMpPrar pars otras oCasiones.
boutiques o hostales de buen sk ’

rivel para pocos chertes

Conceptos Clave a desarrollar:

- Exclusividad

- Calidad Superior

- Presentacién y envasado
- Informacién del Autor

- Caracteristicas del Vino.

Recomendaciones de los encuestados:

- “Algunas etiquetas son de mal gusto, por ejemplo las que tienen comentarios en inglés,
como ‘for export™.

- “Las etiquetas deben ser sencillas y con informacién”.

- “Es importante la coherencia entre calidad del contenido, valor y sobre todo imagen, tema

no tratado correctamente por muchas vifias”.
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- “Mas alld del envase, uno se basa en los comentarios de otras personas que lo han
probado para elegir el vino a consumir por primera vez”

- “Solo que sefiale que tipo de comida puede acompafiar al producto”.

- “Preocupacién por el disefio y la presentacion del producto”

- “Alfinal todo lo que importa es el contenido”

4. MARKETING ESTRATEGICO

Declaracion de la Empresa: Petits Plaisirs es una empresa que busca y selecciona Vinos de Autor,
vinos que expresen las experiencias de sus creadores, junto con ello se busca y selecciona
productos gourmet que resalten las propiedades de los vinos de Autor seleccionados. Para llevar a
cabo de esta tarea somos personas calificadas lo que nos permite recomendar nuestros clientes la
experiencia buscada dados los atributos propios que ellos quieran encontrar de las etiquetas
seleccionadas.

La llegada a nuestros clientes es intima, ya que debemos hacer que el viva una experiencia y que
ella sea vivida solo o compartida en momentos especiales o bien regalada porque desea entregar
algo especial.

Misién: Entregar la mejor experiencia al consumidor de vinos Premium, tanto en la calidad e
innovacién del producto, en la degustacidn de nuestros vinos y en el conocimiento enoldgico.

Visién: Ser un referente del mercado nacional e internacional en la busqueda de Autores y en la
recomendacién de los mismos para nuestros clientes.

« O/

Valores:

1. Excelencia: Entregamos lo mejor de nuestra formacién profesional para darle a nuestros
clientes una experiencia Unica cada vez que prueba nuestros vinos.

2. Respeto: Nos preocupamos de cuidar la identidad Unica de cada uno de nuestros
proveedores, nos esforzamos en potenciar las cualidades que distinguen a los Vinos de
Autor.

3. Sustentabilidad: Creemos en el desarrollo econdmicamente sustentable de toda la cadena

que hace posible la existencia del vino de autor, desde el parrdn hasta la copa de nuestros
consumidores
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Objetivos:
1. Desarrollar y Posicionar el concepto “Vino de Autor” a nivel nacional.

2. Maximizar la rentabilidad de las Unidades de Negocios, con enfoque de mediano y largo
plazo.

3. Diversificar la matriz de ingresos, incorporando a los proveedores en los servicios
ofrecidos a los clientes y consumidores.
Metas:

1. 2009: Fortalecer la gestidn empresarial con elaboracién de la estructura de la empresa y
de cada unidad de negocios.

2. 2009: Desarrollo de péagina web 2.0
3. 2010: Implementacién de Indicadores de gestion y rentabilidad.

4, 2010-2012: Aumento de las ventas en un 65% anual.

5. MARKETING OPERATIVO

Precio

Caracteristicas del Precio: El precio es uno de los factores mas importantes en la decisién del
comprador, por lo tanto, la planeacidon de precios es crucial en la gestion comercial de las
empresas, ya que es uno de los determinantes de la cantidad demandada que tendrd este
producto. La relacidn entre el precio y las caracteristicas de un vino ha sido estudiada en diversas
investigaciones, a través de la metodologia de los precios heddnicos, en la cual, es posible
encontrar la participacién en el precio de sus principales atributos. El precio de mercado depende
de variados atributos, entre los cuales se destacan denominacion de origen, cepa, edad,
reputacion y la calidad del vino (la cual puede ser asociada a la puntacidn entregada por un panel
especializado).

En Chile, Geve (2005) y Melo et al. (2004), encontraron que incrementos en la edad de los vinos,
grado alcohdlico y volumen del envase, aumentan significativamente el valor observado.
Adicionalmente, encontraron que los productos tintos presentan una mayor valoracién en
comparacion a las cepas blancas, al igual que los vinos organicos por sobre aquellos que no lo son
y aquellos que presentaron medallas por sobre los que no lo hicieron. Otro atributo significativo
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fue la presencia de descriptores (como reserva, gran reserva, Premium u otro) los cuales también
inciden en el aumento del precio de los vinos.

La elasticidad del precio (vs ingreso y vs sustitutos, principalmente) del vino para el segmento del
Vino de Autor, corresponde a las caracteristicas del segmento Premium, esto es una elasticidad
mayor a 1, explicado por un consumidor informado que constantemente busca nuevas
sensaciones, la cantidad de bienes sustitutos y el ingreso promedio del consumidor de este
segmento.

Relacién precio/Competencia: Al analizar la relacién entre los margenes de rentabilidad (Cuadro
4) de los precios segmentados en la encuesta de Vinos de Autor ofertados por la empresa y los
precios de productos equivalentes en calidad (vinos Premium) tanto de tiendas especializadas
como del retail, es posible concluir que Petits Plaisirs muestra los menores precios comparados
con su competencia directa, de esta manera, oferta sus productos en un precio promedio entre un
30% a 60% inferior a tiendas especializadas y supermercados (Cuadro 5). Esta situacidén es
relevante en la politica de fijacion de precios, ya que es factible aumentar el precio actual de los
productos en al menos un 30% (Cuadro 6) sin comprometer la competitividad de la empresa,
situacion que se corrobora con la percepcion de la relacién precio/calidad obtenida a través de la
encuesta a clientes y consumidores.

Cuadro 4: Margen de rentabilidad actual

Producto Categoria Costo Venta Margen de Contribucién

Clos Andino Autor
Hereu Autor
Otofio Autor
Primavera Autor
Decebal Cab.Suv. Autor
Decebal Merlot Autor
Tellery Reserva Orgénico
Tellery Varietal Orgénico
Linea Alpaca Tradicional
Black Label Cab. Suv. Tradicional
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Cuadro 5: Diferencia de precios con la competencia

Competencia
p Margen de
Producto Categoria| Costo Venta rg X Vino Precio Competidor | Diferencia
Contribucién
Clos Andino Autor Altair Sideral ensamblaje CAV
bt RS Casas de.I Bosque pequefias CAV
producciones Syrah
¢ hi Furtolli edicié
Otofo Autor s L Mundo del Vino

limitada

Primavera Autor Gilliksiare Hasedovde Vinoteca
Mindos Cabernet Franc

Mongras Antu Ninquen

Decebal Cab.Suv. Autor
Cabernety Carmenere

Mundo del Vino

Decebal Merlot Autor Bisquertt Ecos de Rulo CAV

Cuadro 6: Precio Ajustado del Producto al 30% seglin Unidad de Negocios

Regalo Corporativo Restoranes-Hoteles Venta Personal
. Margen de Margen de Margen de
Fradietn R Gt ki Contribucién iy Contribucién i Contribucién

Clos Andino Autor

Hereu Autor

Otofio Autor

Primavera Autor

Decebal Cab.Suv. Autor

Decebal Merlot Autor

Tellery Reserva Organico

Tellery Varietal Organico

Linea Alpaca Tradicional

Black Label Cab. Suv. Tradicional

Distribucién de Ventas: La funcién de ventas presenta una marcada estacionalidad (Grafico 1)
explicada por el peso relativo en la estructura de ingresos de la Unidad de Negocios “Regalos
Corporativos”, donde las ventas asociadas a este segmento se concentran en el Ultimo trimestre
de cada afio. Es relevante para el desarrollo de largo plazo de la empresa fortalecer las unidades
de negocios “Eventos” y “Ventas Personales” en el periodo anual de baja actividad.
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Grafico 1: Distribucién de Ventas “Vino de Autor” Afio 2008

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Venta anual

Mes

Elasticidad: Se ha estimado una elasticidad para el Vino de Autor similar a la del vino categoria
Premium, superior a 1, para la relacidon con los bienes sustitutos, principalmente cerveza y
destilados (pisco y ron); también para la relacién con el ingreso de los clientes/consumidores, este
ultimo es relevante para el desarrollo del la estrategia de posicionamiento de la marca en el
segmento de consumidores, orientado a profesionales jovenes, informados y con alto poder
adquisitivo.

Estructura de Costos: Al andlisis de la estructura de costos fijos (Cuadro 7), es posible observar
que los gastos de administracién y ventas se encuentran ajustados a las necesidades del negocio
(principalmente cuentas basicas y arriendo oficina, por un monto mensual de por lo que
no se aconseja reducir este nivel de gastos por el riesgo de afectar las operaciones de la empresa.

Cuadro 7: Costos Fijos Afio 2008

GAV Monto ($)
Arriendo Oficina
Gastos Comunes
Luz
Agua
Teléfono
Honorarios Contador
Total
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Los costos asociados a la adquisicion del producto (Cuadro 8), se relacionan completamente con
imputaciones directas al “Vino de Autor” como impuestos especificos y costo de transporte,
ademds del IVA y el valor del producto. No existen patentes o royalties que encarezca el valor de
cada botella.

Cuadro 8: Estructura de Costos Variables

Producto Categoria | Costo Botella Flete Empaque | Costo Producto ILA Neto IVA Costo Total

Clos Andino Autor
Hereu Autor
Otofio Autor
Primavera Autor
Decebal Cab.Suv. Autor
Decebal Merlot Autor
Tellery Reserva Orgénico
Tellery Varietal Orgénico
Linea Alpaca Tradicional
Black Label Cab. Suv. Tradicional

Producto: En términos generales el producto ofertado corresponde a una botella de vino de 750
cc, de calidad superior para cada segmento de precio asignado, presenta un packaging (envasado)
primario dependiente del productor, como el tipo de botella, corcho, disefio y calidad de etiqueta,
e informacién relevante. El packaging secundario es responsabilidad de Petits Plaisirs,
correspondiente a cajas de cartén o madera y una etiqueta desmontable en cada botella con
informacién del concepto “Vino de Autor”. Es recomendable que en el mediano plazo, la empresa
desarrolle un plan de apoyo a sus proveedores que traspase informacidn relevante para el disefio
de etiquetas acorde a las exigencias del mercado, si asi fuese necesario.

En términos legales, el producto es para consumo de personas mayores de edad, sin embargo no
existen restricciones adicionales, excepto el impuesto a la ley de alcoholes (ILA) el cual
corresponde al un 15% para el vino respecto al valor neto del producto sin costo de transporte.
Para los “Vinos de Autor” comercializados por la empres no existen patentes, royalties o cualquier
otro tipo de costo adicional.

Las caracteristicas relevantes a fortalecer del “Vino de Autor”, para posicionarse estratégicamente
en el segmento objetivo son:

Calidad superior del Producto
Corcho Natural

Botella de 750 cc
Exclusividad/Produccion Limitada
Lugar de Produccion

Cepaje y porcentaje de ensamble

S B N
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7. Presentacion y Disefio acorde a la calidad superior del Producto.

Distribucién (Plaza): Dada la aceptacion del segmento objetivo para adquirir el “Vino de Autor” via
internet, es prioritario que la empresa desarrolle y fortalezca la distribucion del producto a través
de una plataforma digital (Web 2.0) para la unidad de negocios “Venta Personal”, donde se
entregue la informacion relevante para los clientes/consumidores, ademads se requiere que dicha
plataforma fortalezca el concepto de “Experiencia del Consumidor” con interaccién directa entre
los expertos (endlogos) y el publico objetivo. Las restricciones detectadas a la implementacién y
aceptacion de este sistema de distribucion, esta la forma de pago como transferencia o bancario,
pago electrdnico u otro.

Para las Unidades de Negocios “Regalo Corporativo” y “Restoranes-Hoteles”, se recomienda
mantener el canal de distribucién actual, con externalizacién del servicio de despacho para la
unidad RCy despacho directo sobre un nimero minimo de unidades para R-H.

Publicidad (Promocidn): Para la implementacion de la estrategia competitiva se sugiere el
desarrollo de las siguientes lineas de accion (Cuadro 9) para promocionar el concepto “Vino de
Autor”:

a) Interaccidén directa entre la Empresa y los Clientes/Consumidores: Se fortalecerd el rol de la
plataforma web 2.0 como herramienta de fidelizacién de clientes/consumidores, a través de
la entrega de conocimiento enoldgico especializado e informacion relevante del producto y
sus autores.

b) Publicidad en revistas orientadas al segmento objetivo: Es altamente aconsejable invertir en
publicidad asociada a medios escritos de circulacidn e identificacion del segmento al cual estd
enfocado el “Vino de Autor” (segmento ABC1). Se perfila como prioritario el segmento
femenino por su poder adquisitivo y por la toma de decisiones en la compra del producto
como regalo personal.

c¢) Boca a Boca: La fidelizacién de los clientes/consumidores deberia apoyar la estrategia de
difusién boca a boca, donde los propios clientes transmiten las caracteristicas del
producto/servicio y permiten lograr una identificacion mas profunda con el concepto y la
empresa. Para lograr este efecto deseado se requiere una alta satisfaccion del cliente con el
concepto, situacion que debe ser reforzada con la “Experiencia” que entrega Petits Plaisirs a
los consumidores.

d) Fidelizacion de personajes claves R-H: La empresa deberd implementar un plan de
capacitacion respecto al concepto “Vino de Autor”, como degustaciones, maridajes, etc. A
duefios y muy especialmente a los garzones de los restoranes clientes de sus productos. De
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esta manera, se utilizard la cercania de estos personajes claves con potenciales
clientes/consumidores individuales o corporativos, para las unidades de negocios “Venta
Personal”, “Regalo Corporativo” y “Restoranes-Hoteles”.

e) Fidelizacién de personajes claves RC: Se sugiere que la empresa desarrolle un plan de
fidelizacion apuntando a personajes clave dentro de las empresas identificadas como clientes
corporativos, como gerentes de marketing, basado en degustaciones y catacién personalizada
de los vinos ofertados, de esta manera se espera traspasar los conceptos clave asociados al
concepto “Vino de Autor”.

Cuadro 9: Resumen de estrategias de promocidn

2 27 Unidad de )
Medio de Promocién g Sugencias
Negocios
VP g :
Web 2.0 RH Desarrollo de comunidad virtual
VP Wikén, Paula
Publicacion revistas especializadas R-H Wikén, Paula
RC Capital
VP Pagina Web
Boca a Boca R-H Trajetas de Presentacion
RC Trajetas de Presentacion
o . R-H Certificado de capacitacion
Fidelizacion de Personajes Clave - >
RC Degustaciones y catalogos

6. ANALISIS FINANCIERO

Para el andlisis de las proyecciones financieras de la empresa respecto al impacto del
apalancamiento con fondos estatales para el desarrollo del concepto “Vino de Autor”, se
realizaron los siguientes supuestos:

a. Solo se considerd el impacto financiero del crecimiento en ventas del “Vino de Autor”, en
las 3 unidades de negocios establecidas como resultado incremental de la actividad
comercial.

b. Se estima un crecimiento de ventas del “Vino de Autor” en 65% Promedio Anual. Esta cifra
se considera conservadora en funcion del crecimiento exhibido en los estados financieros
y la incorporacién de una nueva socia a las actividades de la empresa como fuerza de
ventas.

c. Precio de Venta 30% superior a los valores actuales.

d. Horizonte de Evaluacion: 3 afios
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e. Tasa de descuento: 10%
2010 2011 2012
Margen de

Producto Categoria Costo | Venta ContibldEn %CMU | Rotaci6n| Ingreso Bruto | Rotacién | ingreso Bruto | Rotacién | ingreso Bruto
Clos Andino Autor
Hereu Autor
Otofio Autor
Primavera Autor
Decebal Cab.Suv. Autor
Decebal Mer/ot Autor
Tellery Reserva Orgénico
Tellery Varietal Orgénico
Linea Alpaca Tradicional
Black Label Cab. Suv. | Tradicional

Total Total Total
Proyeccién Flujo de Caja
Item 2009 2010 2011 2012 Total

Margen Bruto

GAV

Margen Operativo

Impuesto

Margen Neto

Inversién Empresa

Inversién Fondo FIA

Flujo Neto

Flujo Acumulado

VAN

TIR

PayBack

Retorno Sobre Inversion

Andlisis de Indicadores Financieros

En términos generales, el proyecto se presenta rentable con un Valor Actual Neto de
una Tasa Interna de Retorno del 36%, el periodo de recuperacién de la inversién (Payback) se
estima en 3 afos y el retorno sobre la inversion en un 60%. Se recomienda la implementacion del
proyecto, tanto por los favorables indicadores financieros, como por el relativo bajo riesgo de la
empresa, considerando que es comercializadora y no estd sujeta del riesgo productivo de los
proveedores, el mercado estd en desarrollo e internamente la empresa presenta una estructura

financiera saludable.
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7. ACTIVIDADES Y COSTOS DE IMPLEMENTACION PLAN DE MARKETING
MES 1 MES 3
LINEA DE
FINANCIAMIENTO Actividad 1/12({3]4}]5 10§11)12
Identificacién y validacién del mercado
PLAN DE MARKETING | objetivo XIX| X
Formulacién de estimacion financiera.
PLAN DE MARKETING X| X
Desarrollo de un plan de accién para
PLAN DE MARKETING | poner en marcha el proyecto. X
PLAN DE MARKETING | Rendiciones y finalizacién
ITEM (a) FIA EMPRESA(S) TOTAL
$ $ % S %
RRHH
EQUIPAMIENTO
INFRAESTRUCTURA

VIATICOS/MOVILIZACION

MATERIALES E INSUMOS

SERVICIOS DE TERCEROS

CAPACITACION

DIFUSION

GASTOS GENERALES

GASTOS DE ADMINISTRACION

IMPREVISTOS

TOTAL
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MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES &

LINEA DE
FINANCIAMIENTO

Actividad

10

11

12

13

14|15

16

17

20

DISENO

Creacién de
marca:
Definicion
del marco
de
restricciones

DISENO

Creacién de
marca:
Exposicién
de las
propuestas

DISENO

Creacion de
marca:
Exposicion
de la marca
final.

DISENO

Patentacién
de marca.

DISENO

Disefio de
papeleria
Basica

DISENO

Disefio de
Productos
corporativos

DISENO

Comprar el
Hosting .

DISENO

Disefio y
desarrollo
de la pagina
web

DISENO

Produccién
de disefios
_g(réficos

DISENO

Rendiciones

Yy
finalizacién
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Estructura de costos y aportes para Disefio

$ % $ % $ %

VIATICOS/MOVILIZACION
MATERIALES E INSUMOS
SERVICIOS DE
TERCEROS

GASTOS GENERALES

IMPREVISTOS
TOTAL

8. INFORMACION DE MERCADO

Situacién del Mercado Internacional: Seglin antecedentes proporcionados recientemente por la
Organizacion Internacional de la Viiia y el Vino (OIV), el drea total ocupada por vifiedos en el
mundo se ha estado contrayendo. La disminucidn durante el Gltimo afio fue de 28 mil hectdreas,
registrandose una superficie mundial de 7.861.000 hectareas en 2008.

Dicha tendencia a la declinacién basicamente es consecuencia de la contraccién que se observa en
los paises de la Unidn Europea, donde en el afio pasado hubo una disminuciéon de 33 mil
hectéreas, con lo que en 2008 llegd a registrar un total de 3,82 millones de hectdreas plantadas
con vides. Con todo, este conglomerado sigue manteniendo un 48,6% de toda el drea ocupada por
vifiedos.

De acuerdo con lo informado por la OIV, la produccién de vinos de 2008 en la Unién Europea,
junto con la de 2007 y la de 2001, fueron las mas bajas de los ultimos quince afios. En 2008 llegé a
161,6 millones de hectolitros y en 2007 habia sido de 163,7 millones de hectolitro, recorddndose,
a modo de referencia, que en los dos afios anteriores habia bordeado 170 millones de hectolitros
y en 2004 habia superado los 180 millones de hectolitros.

En el resto de los paises para los cuales se conté con algin tipo de antecedentes, no
pertenecientes a la UE, la produccién global del afio 2008 mostré un incremento de 3,1 millones
de hectolitros sobre la de 2007, situdndose en 78,9 millones de hectolitros., segtn la OIV, se
trataria de una produccién global de vinos similar en cantidad a las producciones de 2001, 2003 y
2007, que puede calificarse como escasa, en particular en la Unién Europea.
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En materia de consumo, se estimé que el consumo mundial de vinos de 2008 se enmarcaria
dentro de un rango de 237,1 a 248,7 millones de hectolitros, con un promedio de 242,9 millones
de hectolitros. Este nivel de consumo, que es inferior en 2 millones de hectolitros respecto al del
afio anterior, representa un retroceso en la progresion creciente de la demanda mundial que venia
presentandose desde 1990, comportamiento que se ha debido principalmente a la baja demanda
observada en la UE, la que no alcanzé a ser totalmente compensada por el aumento de la
demanda en América del Norte.

El equilibro del mercado tiende a alcanzarse cuando se minimiza la diferencia entre la produccién
y el consumo mundial de vinos, incluyendo dentro de este Ultimo a la utilizacidén de vinos para
fines diferentes al consumo directo. Con toda la informacién disponible de la OIV apunta a que, en
el corto plazo y en términos bastantes generales, se observan condiciones de oferta y demanda
que propician mayor estabilidad en el mercado internacional y que favorecerian el sostenimiento
de los precios, aun de los vinos de menor valor, dentro de rangos mas bien elevados.

La OIV ha estimado que en 2008, con un volumen de 89,1 millones de hectolitros transados
internacionalmente, hubo una disminucion de 0,7% de los volimenes totales exportados respecto
a la cifra de 2007. Afirma, asimismo, que «actualmente asistimos a una pausa en el crecimiento de
los intercambios mundiales», los que venian aumentando en forma continua desde 2001.

A nivel mundial existe una clara tendencia a elegir vinos de calidad internacional en detrimento de
vinos de mesas locales. El fendmeno del aburguesamiento en el ambito del vino ha venido
sucediendo en Europa a lo largo de los ultimos 50 afios, y ahora se traslada a otros paises donde el
vino tradicionalmente era visto como una bebida popular poco valorada. Las mejoras en la calidad
de vida estan llevando a los consumidores a optar por bebidas mejores.

Un ejemplo de este caso seria Brasil, donde los vinos internacionales estan cada vez mas en la
agenda del consumidor, remplazando el vino tinto de mesa de baja calidad.

Situacion del Mercado Nacional: Segun el Ultimo catastro del SAG, a fines de 2007 el drea
ocupada por vifiedos para vinificacion en Chile alcanzaba a 117.559 hectdreas, presentando un
incremento de 766 hectdreas, equivalentes a 0,7% respecto a la superficie total registrada en el
afio anterior.

En la medida que ese nivel productivo se equilibre con los requerimientos de la demanda sumada
del mercado interno y de las exportaciones, el comportamiento de los precios ofrecidos por la uva
para vinificacion serd mas estable para los productores de la materia prima, quienes,
eventualmente podrian verse beneficiados por buenos precios de venta de su producto en los
préoximos afios, considerando las perspectivas que se estan formulando para el mercado
internacional de vinos.

26



En cuanto a las plantaciones, si bien hay alrededor de unas 20.000 a 30.000 hectdreas de vifiedos
para vinificacion que se encuentran plantadas en zonas edafoclimaticas que no les corresponden,
la perspectiva general que se postula, sobre la base del crecimiento de las plantaciones de los
ultimos afios, es que el mercado de la uva para vinificacién tenderd a mantenerse con una oferta
mds bien estable en los préximos afios, con precios que seguramente se mantendran en niveles
que permitirdn una rentabilidad razonablemente atractiva para la mayoria de los productores.
Esta perspectiva, al menos en parte, va a depender también de la evolucién del tipo de cambio,
cuya variabilidad del ultimo tiempo ha sido objeto de preocupacién por parte del sector
exportador.

En cuanto a la produccién de vinos 2009, emitido por el SAG en julio Gltimo, indicé que el volumen
total de la cosecha de vinos del afio actual se incrementd 14,7% respecto al de la vendimia de
2008, estableciéndose asi una nueva marca absoluta de produccion de vinos chilenos, la que ahora
alcanza practicamente a 10 millones de hectolitros.

En definitiva se suceden dos afios de importante incrementos productivos que sin duda estdn
haciendo acumular una importante presion de oferta sobre el mercado, previéndose que
préacticamente la Unica posibilidad de descompresion estaria dada por la via de un incremento
significativo de los volimenes exportados y/o del consumo interno.

Respecto a la distribucién de la produccién por variedades, la cosecha de 2009 mostré
nuevamente que dentro de los vinos con denominacidn de origen la variedad Cabernet Sauvignon
sigue siendo la predominante, con una participacidon de 39% sobre la produccidn de vinos de esta
categoria.

Troncoso- Valverde (2004) estudié los patrones de consumo de vino de los chilenos del periodo
1970-2000, para lo cual estimé la funciéon de demanda domestica del vino. Este estudio concluye
que ha habido un cambio en las preferencias de los chilenos, que han llevado al consumidor a
reemplazar el vino de baja calidad por vino de buena calidad y cerveza, lo que se ha traducido en
un menor consumo per cdpita de vino. Este cambio ocurre después de 1982. La demanda por vino,
siendo ineldstica a precio, después de 1982, ha reducido su inelasticidad y aumentado la
elasticidad cruzada con la cerveza, bebida que a partir del afio indicado se transforma en sustituto
del vino. El estudio entrega una elasticidad-ingreso negativa, lo que explica por el cambio del
patrén de consumo que ha hecho de los chilenos consumidores selectivos de vinos, lo que ha
conducido a consumir menos vino a medida que aumenta el ingreso, pero de mejor calidad.

Actualmente, la industria nacional vitivinicola presenta una cantidad significativa de actores, que
se puede apreciar en los mas 90 asociados que posee Wines of Chile, organizacién que posee
como integrantes a dos importantes instituciones, como son Vifias de Chile y Chilevid. Sin
embargo, a pesar de la fuerte competencia las principales compafifas concentran una alta
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participacion de mercado, tanto en volumen como en valor. En el mercado doméstico, medido en
volimenes el sector es liderado por la Vifia Concha y Toro, con una participaciéon de
aproximadamente 28,5%, seguido por la vifia Santa Rita, con 26,1% y Vifia San Pedro con 19,3%.
En tanto, medido en valor, se estima que la Vifia Santa Rita y la Vifia Concha y Toro liderarian las
ventas domésticas con una participacién de aproximadamente 23,0% y 22,0%, respectivamente,
seguido por la Vifia San Pedro, con un 14,0%. En términos de consumo per capita, el vino registra
un promedio entre 15 y 16 litros anuales, inferior frente a otras bebidas como la cerveza, que
tiene un consumo per capita de 31 litros, y las bebidas gaseosas que presentan un consumo de
112 litros por habitante al afio.

A nivel nacional, sobre el 75% de los vinos que se compran son de bajo valor, ya que corresponden
a botellas de 1,5 litro y envases tetra, cuyo precio no supera los $ 1.200 por unidad. Sin embargo
en las ultimas temporadas, los consumidores han migrado a productos de mayor valor, con un
crecimiento de un 17,2% en la categoria Premium entre el afio 2007 y 2008. Se estima que el
segmento vino Premium representa el 15% de las ventas totales de la industria vitivinicola en el
mercado local.
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9. ANEXO I: INFORMACION DE MERCADO

Tabla 1. Produccion regional de vinos por categoria (hectolitros)
| mRr VR VR | RM VIR ViR | wmRr
Vinos con denominacion de origen
2008 0] 171764 105.4%1 711680 2.572.762| 3.285.409 72.592
2009 5 131.928 191.129] 1.002.754| 3.085.151| 4.113.525 84.295
% variac. -23.20% 81.20% 40.90% 19.90%| 2520%| 16.10%
Vinos sin denominacion de origen (1)
2008 283 44897 412 85867 114683| 855782 230.040
2009 250 90.327 1.829 90.907 96518 701.158| 170.306
% variac. | -11.70%]| 101.20%| 343.90% £.90% -15.80%| -18.10%| -26.00%
Vinos de mesa (2)
2008 0 82.305 1350 120158 172.208 79.129 1.403
2009 15 0 6337 118.189 108.283 20553 1.113
% Variac. 100.00%| 369.40% -1.40% -36.80%] -74.00%]| -20.70%
Total
2008 283 278.967 107.213 917.703] 2.859653| 4.220.320| 304.035
2009 267| 222285| 199295| 1.211850| 3280962| 4835235| 255.715
% Variac. -5.70%| -20.30% 85.90% 32.10% 15.00%] 1460%| -1590%
Fuente: Declaracion de cosechas SAG
(1) Vines de cepas viniferas y vines de variedad 8in indicacion geografica (no inciuye mestos y chichas)
(2) Vings de mesa (no inCluye mostes y chichas
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Exportaciones Totales de Vino por Producto

[

{

ENERO-ABRIL 2008 ENERO-ABRIL 2009 VARIACION % 2008/2009
Litros uss Precio LITROS uss$ Precio Litos | US$ Precio
PRODUCTO (Miles) (Miles) Promedio (Miles) (Miles) Promedio Promedio
US$L Us$/L
EMBOTELADO | 13763 | 487 | 33 | 106730 | 313204 283 208 | o% | aum
ENVASADO 6446 209 £.106 15544 1,92 258% | 155% 81%
GRANEL 81.088 068 74762 52.007 0,70 78% | -50% 20%
CHAMPAGNE 577 313 265 1.568 4,30 367% | -182% | 374%
ESPUMOSOSyCTROS | 319 373 578 2,820 408 812% | 983% | 9.4%
TOTAL 162,168 247 190.547 284,773 202 08% | 76% 9%
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Saunignon blanc 12.860.957 10.902.551 44,935,103 37835490 -15% -15%
Cherdonnay 10.264.247 8160917 | 35498071 20,580,503 -25% A%
Mezclas 2125570 | 4.308.194 6,486,893 12913012 103% 100%
Los demés 891617 625745 2782674 2570.017 -30% 7%
Vince Tintos ~ Cabamet Sauvgnon 20,185,737 19.790.061 102.778.028 78.010.410 -30% -23%
Merlct 11.002.608 8.430.100 42.545 861 20800467 -25% -400%
Carménére 6426,349 4953311 20872758 19.427.395 -23% 7%
Syrah 2.664.505 1.847.151 10.191.268 7.076.951 -31% 31%
Pirot Noir 2.200.312 1.634.779 2,007,300 5874.123 -20% -27%
Mezcias 12.427.075 18.340.021 42.797.160 50,189,788 48% 30%
“Los demés 1.541.850 1,163,250 4547062 4,600,858 T 5% 5%
Ctros Los demés vinos con
denominacién de origen | 2532542 2.444753 8.118.767 5.779.302 3% e
Los demés 4800001 7.691.048 19.178.778 28100.728 56% 21%
TOTAL $ 00.714.249,20 $00.328.88805  $246.445734,63  $216.667.12808 0% %
T et el e e .—#:i’é—"vﬁ.ﬂ‘
Nro. Rut | Empresa | Volumen (Lts.) Monto FOB USD 9% Part. Volumen
£ 902270000 VIflA CONGHA Y TORO $.A 26,928.238,01 $60.019.380,20 24,48%
2 | 86326900-K VINA CONO SUR S.A. 0,085,804 56 $20.575.684.40 9,08%
B 91041000-8 VINA SAN PEDRO TARAPACA S.A 5.045.333,50 $17.405 033,52 831%
4 86547000-K | SOC.ANONIMA VIRIA SANTA RITA 3.441.487,00 $14.652.350.08 313%
5 76526470-7 | VINA VENTISQUERQ LTDA 3.435,260,50 $11:099.192,65 SR .
[ | 7em72T70-2  MONTESSA. | tedzmo22s $10.224.068,55 1,49%
i | 821174007 SCC.EXP. COM. VINA MAIFO LTDA ‘ 4.797.928.74 $0.581.182,01 4.36%
& | soaso0K | VINAERRAZURZSA. 161483146 $70@.47172 147%
Ea | e0ozooon-? | VINA SANTA CAROLINA S.A. 3.079.941,00 $7.568.577 82 2,80%
10 f“ o461000-K | VINAUNDURRAGASA. 2.236.385,00 $6.673.164,42 2,08%
\ | REsTG 43.880.923,03 $141.564.622,34 4171%
. ToTAL | $109.093.745,35 $ 31685712808 100,00%

PRODUCTO ' Abr-2008 Abr-2009 Ene-Abr2008 | Ene-Abr 2009

‘ Abril Ene-Abr
Tintos 12.299.387 12.144.376 54761470 48,608,655 1% A%
Blancos 2,886,310 4.987.044 10,483,567 14,667 863 73% 40%
Los demds a Granel 108,162 73471 280.745 383.407 -32% 25%
TOTAL $ 15.293.867,07 $17.205.691,16 $65.564.781,97 $ 63.640.125,18 13% -3%

Monto FOB USD

Nro. Rut Empresa Volumen (Lts.) % Part. Volumen
g 78478460-6 RR WINE LTDA 16.858.342,00 $ 10.811.164,64 21,55%
2 79868770-0 EMPRESAS LOURDES SA. 7.160.724,00 $4.208.756.90 910%
3 01041000-8 VINIA SAN PEDRO TARAPACA S.A 1.345.083.00 $2.91218899 O 1T1%
4 | 00227000-0 VINA CONCHAY TOROS.A 1.048.850,00 $ 2.850.200,53 1,43%
5 | azi174007 SOC.EXP. COM. VINA MAIPO LTDA 1.361.748,00 $2.485.157,47 1,78%
8 | 008031205 VINA URMENETA S.A 305685100 $2.47321993 388%
7 | 7713et102 SOCMN CABALLERO DE CHILE LTD 2.839.565.00 $ 2.242.187,10 3,73%
8 08922100-8 VINA SAN RAFAEL S.A. 2.786.000,00 4§ 2.087.448.00 348%
o 50368200-7 EXPORTADORA VIEYZA LTDA. 2.246.853.00 $2.070002.30 2850
10 86326500-K VIRA CONO SUR A 2.277.061.00 $2011.78604 289%
RESTO 37.578.186.20 $29.587.133,28 47,74%
TOTAL $78.710.163,20 $ 63.640.125,18 100,00%
Fusnte: Agencia de Acanas Guama
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10. ANEXO II: ENCUESTA SOBRE EL VINO DE AUTOR DE ORIGEN NACIONAL

Buenos dias/tardes. La empresa Petits Plaisirs, esta realizando una encuesta sobre la
percepcidn de sus clientes respecto al Vino de Autor de origen Nacional. Pedimos su colaboracién
contestando a las siguientes preguntas. Sus respuestas seran tratadas confidencialmente.

1. Edad:

2. Sexo: Masculino Femenino

3. Qué tipo de Vino Prefiere

Tinto Blanco Ambos/Indiferente

BREVE DESCRIPCION DEL VINO DE AUTOR:

El Vino de Autor es un vino con argumento, pequeiias partidas de alta calidad, cuidados extremos, unicos e

inimitables.

La frase "Vinos de Autor" encierra el compromiso de una decena de manos, siendo el autor un director de
orquesta, donde cada ejecutante participa activamente del proceso, desde el riego para el nacimiento del
racimo, el cuidado, la cosecha, la elaboracion en la bodega y las vestiduras.




De la presentacién de Nuestros Vinos de Autor

4. Califique con nota de 1 a 5 (siendo 1 su menor agrado y 5 su mayor agrado) el etiquetado de los
siguientes vinos:

Etiqueta 1 (con indicaciones extras)

Etiqueta 2 (con el nombre del autor)

Etiqueta 3(Con nombre de fantasia)

e L S
NN (NN
w(ww |w
B~
v [ (n |

Etiqueta 4(botella numerada)

5. Marque la opcion que mads le agrade como presentacion para los Vinos de Autor:

Tipo de Corcho Natural Sintético Tapa Rosca | Indiferente
Volumen de la Botella 750 cc 500 cc 187 cc Otra, Cual
6. Leinteresa conocer informacién del Autor de cada Vino: Si No

En caso de responder Si, équé tipo de informacidn le interesa conocer? (Puede marcar mas de una
alternativa)

Lugar de Origen/Valle Cepaje Afio Cosecha | Cantidad total Producida | Otra ¢Cual?

7. ¢A cual rango de precios pertenecen los vinos que Ud. Compra?

Menos de $3.000 | Entre $3.000 y $8.000 | Entre $8.000y $15.000 | Mas de $15.000 |

8. Segtin la descripcién anterior de un Vino de Autor, ¢Cudnto estarfa dispuesto a pagar por uno de
ellos?

Menos de $3.000 i Entre $3.000 y $8.000 l Entre $8.000 y $15.000 l Més de $15.000 |

9. ¢Dénde compra habitualmente sus vinos?

Tienda Especializada Supermercado Internet { Otra ¢Cuadl?

10. ¢Compraria Vinos por Internet? Si No

Si la respuesta anterior es no: ¢Por Qué?

11. Cuadl es la frecuencia de compra de Vinos:

r Diario Semanal Mensual Esporadico

33



12. ¢Cuadl es el volumen de compra en cada ocasién?

1 Botella { Entre 2 y 5 Botellas Caja 6 Botellas I Mas de 6 Botellas

13. Cuando Ud. Adquiere un vino, éCuél es el uso?

Autoconsumo ( Regalo Personal | Regalo Corporativo| Comercializaciénj

14. Califique con nota de 1 a 5 (siendo 1 su menor agrado y 5 su mayor agrado) los siguientes
conceptos, que deben caracterizar un vino de Autor:

Produccion Limitada

Cepaje

Afo Cosecha

Botella Numerada

Valle de Produccién
Recomendacién de Endlogos
Exclusividad

Presentacion

[N TSNS AN NG PR NG UG N
NN N NININ NN
Wlwlwiwlwlwlwlw
T I I N N Y S SN
(G RI RIT RIC R RIT R RIT;

15. Comentarios o sugerencias

Muchas Gracias.
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11. ANEXO Ill: ANALISIS DE ENCUESTAS

e Tamafio muestral: 56 encuestas

e Hombres: 38

e Mujeres: 18

e Rango etareo: entre 25 y 50 afios.

e Método de aplicacién: Cuestionario on line y entrevistas personales.

La encuesta fue aplicada entre los dias 10 y 30 de agosto, por Internet y personalmente con un

cuestionario de 15 preguntas.

En el siguiente resumen de los resultados, se consideran el nimero de casos, es decir 56 casos,
con la excepcidn de aquellos ejemplos donde se mencionan los porcentajes.

Pregunta 1. Edad

Pegunta 2. Sexo

DISTRIBUCIO
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Pregunta 3. ¢Qué tipo de vino prefiere?

Pregunta 4. De nuestra presentacién de vinos de autor.

Califique segiin su preferencia, de 1 a 5, (siendo 1 el de menor agrado y 5 el de
mayor agrado) el etiquetado de los siguientes vinos:

25 1 23

20 20 19 19

= No me agrada

= Me agrada un poco

¥ Me es indiferente
Me agrada

= Me agrada bastante

Etiqueta que lleve Etiqueta con el Etiqueta con el Etiqueta con la
indicaciones extras. nombre del autor. nombre de fantasia. numeracién de la
botella.
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Pregunta 5. Presentacién para los vinos de autor.

¢Que volumen de la botella le agrada mas como
presentacion del Vino de Autor?

20 A

10 A

0 0

T =1

Otro (Por favor
especifique)

750 cc 500 cc 187 cc

Pregunta 6. Informacion del vino de autor.

¢Que tipo de corcho le agrada mas como presentacion para los
Vinos de Autor?

1 1

Natural Sintético Tapa Rosca Indiferente

¢Le interesa conocer informacion del Autor en cada vino?

50

40 1

0 1

104

o
©
=
o
2
=¥

En caso de responder "Si" a la pregunta anterior, ¢Qué tipo de
informacién le interesa conocer? (Puede marcar mas de una
alternativa)

L 2 s B 3 g
g2 g 2% S52 3
s o <38 =83

87 &




Las otras razones mencionadas por los entrevistados fueron las siguientes:

Tipo de guarda y procesamiento

Notas de cata

Maridaje recomendado

Ranking del vino

Nombre del autor

Experiencia del autor

Empresas involucradas

Tiempo y en que se realiza la maduracidn del vino.

Pregunta 7. Rango de Precios.

45

40

35

30

25

20

15

10

¢A cual rango de precios pertenecen los vinos que usted compra?

0

T ==

Menos de $ 3.000 Entre $ 3.000 y $ 8.000 Entre $ 8.000 y 15.000 Més de $ 15.000
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Pregunta 8. Disposicion a pagar

40

35

30

25

20

15

10

Segiin la descripciéon anterior de un Vino de Autor, éCuanto estaria

dispuesto a pagar por uno de ellos?

38

Menos de $ 3.000 Entre $ 3.000 y $ Entre $ 8.000y $
8.000 15.000

Méas de $ 15.000

Pregunta 9. Lugar de compra.

35

30

25

20

15

10

éDonde compra habitualmente sus vinos?

Tienda especializada Supermercado Internet

Otro (Por favor
especifique)
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Pregunta 10. Disposicién a comprar por internet.

é¢Comparia vinos por

Los entrevistados que eligieron la
opcion “NO”, dieron las siguientes
razones:

No dispone de
créditos para
comprar por

internet
i 9%
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Pregunta 11. Frecuencia de Compra.

iCual es la frecuencia de compra de vinos?

25 -

20 -

15 1

10 A

1

Diario Semanal Mensual Esporadico

Pregunta 12. Volumen de compra.

¢Cual es el volumen de compra en cada
ocasion?

¥ 1botella .

% Entre 2y 5 botelljile
Cajade 6 bo

B Masde6b
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Pregunta 13. Destino de la compra.

Cuando usted adquiere un vino éCual es el uso?

45 -

30 A
25
20
15 1
10 A

0 1
T S ———

Autoconsumo Regalo personal Regalo corporativo Comercializacién

0_

Pregunta 14. Calificacion de conceptos que caracterizan al vino de autor.

Califique con notade 1 a5 (siendo 1 la de menor agrado y 5 la de mayor
agrado) los siguientes conceptos que deban caracterizar un Vino de Autor

40 -/ wNomeagrada -

- 4 Y Rl ® Me agrada un poco -ty
! = o ¥ Me es indiferente

L - = ®F O mMesgrada R

25 +— ~ —ei—— — -Me agrada-bastante———




Finalmente, algunas de las sugerencias que enviaron los entrevistados fueron las
siguientes:

“Algunas etiquetas son de mal gusto, por ejemplo las que tienen comentarios en

1

inglés, como ‘for export’”.
“Las etiquetas deben ser sencillas y con informacién”.

“Es importante la coherencia entre calidad del contenido, valor y sobre todo
imagen, tema no tratado correctamente por muchas vifias”.

“Mas alld del envase, uno se basa en los comentarios de otras personas que lo han
probado para elegir el vino a consumir por primera vez”

“Solo que sefiale que tipo de comida puede acompafiar al producto”.
“Preocupacion por el disefio y la presentacién del producto”

“Al final todo lo que importa es el contenido”
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12. ANEXO
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