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LIFE IS BASICALLY ALL THE STUFF YOU HAVE
T0 DO TO GET FROM G(lFFIEIE TO WINE TIME.

Picture Quotes —

PM
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I A NIVEL FUNCIOnAL

E) Para acompafiar en comidas, cenas y aperitivos.

I ’D En pequenas cantidades es bueno para la salud
A MFAL
= without ~ WINE
‘ | IMPROVES
. | WITH AGE
' | IMPROVE
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BREARFAST WINE

' ‘ =




i » ‘.It,l

A NIVEL DISERO

3 La botella es de cristal con
tapon de corcho. Algunos
llevan tapon de gomaespuma o

de rosca. @Se venden en cajas de
madera, hay disefios mas
clasicos y mas originales.

) La mayoria de las botellas
~ son verdes porque es el
cristal mas barato y protege
mejor el vino de la luz.

®La parte de abajo es convexa
porque facilita servir el vino
siguiendo el protocolo, metiendo
el pulgar por abajo
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A NIVEL CICIO D

VIDA

se asocia a la calidad,
cuando es joven la
calidad es menor, cuanto
‘ mas maduro mejor.

I El ciclo de vida del vino
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Mas afos, mas calidad

Tinto para carne, blanco para pescado

Mas caro, mas calidad

Solo los expertos disfrutan de la calidad del vino
Vino y gaseosa es un pecado

Vino rosado es cosa de mujeres

Una copa de vino al dia es buena para la salud

O 00000 o0 Do

Tapén de rosca = vino barato

Vino en brick para cocinar

Beber vino=celebracién especial

Vinos con etiqueta de Reserva son los mejores
Etiqueta Denominacion de Origen son de mas calidad
Vino tinto envase oscuro,

Vino blanco y rosado envase transparente.

Se bebe en copa transparente
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ESCAPATE A CORDOBA

TRYP CORDOBA HOTEL

Hotel en el corazdn de la audad.
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CQuieres ahorrarte hasta un 590”-':.
enla revision de tu coche?
RESERVA norauto.es
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| Distribucién
Un estudio sobre consumo revela la necesidad de
replantear la cadena de valor

[E 21/12/2015 - 9:31 Sy m m
El Foro de Bienes de Consumo (CGF) y Capgemini han publicado hoy los resultados
de su nuevo informe “Rethinking the Value Chain: New Realities in Collaborative
Business” (Replantear la cadena de valor: nuevas realidades en empresas con
espiritu de colaboracién). El informe identifica tendencias futuras en el sector de
productos de consumo y ventas minoristas (CPR) y concluye que las cadenas de
valor tradicionales ya no alcanzan para mantener el ritmo.

Esta novedosa perspectiva hacia la cadena de valor atraera a fabricantes, minoristas y otras partes interesadas. La
industria ya no debe concebir la cadena de valor como un viaje lineal donde los productos y la informacién fluyen
de manera lineal y secuencial de proveedor a fabricante a minorista a consumidor. Por el contrario, cada vez se
organizara mas como redes en torno a los consumidores, ofreciendo muiltiples canales e interfaces entre todos los
procesos que agregan valor ¥ todas las entidades de negocio. El consumidor tiene cada vez més control ¥ toma
decisiones que afectan directamente la red de valor, y la industria responde a ello, no a la inversa.

Muhtar Kent dijo: “El consumidor de hoy estd mds empoderado que nunca antes. Actualmente los consumidores
tienen el poder y los medios para compartir sus opiniones e inquietudes con un piiblico mayor del que hayan
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Sector del vino cierra 2015 mejor organizado y
con mercado mas equilibrado

El sector vitivinicola cierra 2015 mejor estructurado, gracias en parte a
la demanda internacional, a las normas de contractualizacién y
transparencia adoptadas y a la consolidacién de la Organizacion
:nterpmfesional; y con un mercado del vino que tiende hacia el

comunidades

Andalucia
Aragbn
Baleares
Cantabria




*a'i Tribuna de Eva Levy: “;La respuesta son los
| millenials?”

La lectura del informe de PWC “La generacion femenina del milenio: una nueva
era del talento™ tan rico de datos y reflexiones sobre como atraer, implicar,
desarrollar v retener a la generacion del milenio, la de nuestros hijos, o de nues
nietos me ha llevado a una reflexion algo més tedrica sobre lo que estd en jueg:
las jovenes generaciones.

Para leer la ribuna pulse agui

El lll Foro de Diseno y Vino reflexiona hoy sobre la
presentacion del producto

La jornada, organizada por la ADER y el Club de Marketing, ofrece
conocimientos sobre el ‘packaging’
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¢Me quieren decir qué ha hecho la industria del vino para acercarse a los jovenes?
Cuando han visto a lo largo de los dltimos afios alguna actividad destinada a ensefiar i
cultura de vino a los jovenes? ¢ Han visto algo en alguna direccion? La industria del vino B
no mira a los jovenes. La mayoria de ellos, jamas ha oido una palabra sobre la cultura 32
del vino.

Los jovenes no beben vino, por todo lo que sabemos y porque no es un producto “de
moda”. Hasta el agua se ha convertido en un producto “cool” lleno de valores para la
gente joven, e incluso en una alternativa a las bebidas alcohdlicas.

Se trata de cambiar las pautas de consumo de los jovenes adultos. De transmitirles los
valores culturales del vino, cuando estan en formacion cultural y de habitos de
consumo para toda la vida. Hay muchos a los que gustaria acercarse a esta cultura.

¢Han visto ustedes alguna vez un anuncio de vino destinado a los jovenes? ¢Y alguna
actividad promocional, de relaciones publicas o evento? Por el contrario, ¢cuantas
acciones de comunicacion dirigidas a jovenes, ven a diario de: cervezas, whiskys, rones,
ginebras, agua, bebidas isotdnicas...?



http://www.vinosalacarta.com/gente_joven/publijoven.pdf
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Vine y joveney

o qué no?

I Realizamos una encuesta a un centenar de
' jovenes entre 18 y 30 anos

Click aqui



https://docs.google.com/forms/d/154LJjk_1h-QoV4M8XXSGS6eSxraWZGukD-ijg7gr6Ss/viewform?usp=send_form

& Blanco

@ HNinguno ( No bebo
vino)

& Tinto

& Rosado



. Con quien?

® Amigos

@ Amigos, familia y
pareja

) Pareja

& Familia



. Cuando compras vino en qué te fijas?

& Precio

& Disefio

 Denominacion de
origen

@ Calidad

@ Denominacion de origen







D <t \ VINA LUPARIA

Se lanza a la caza de los jovenes.

b4 Presenta el vino como una manera
- de disfrutar, una manera nueva de
entender el vino.

Cuatro vinos jovenes (dos blancos,
un rosado y un tinto) agrupados
bajo el concepto de Manada y con

‘ nombres de relatos y mitos
protagonizados por lobos,
constituyen la Manada Luparia

PV.P: 5,50 €



"Hacemos vinos diferentes &
para gente especial” b

~

Diseno muy cuidado

b -
B

PVP 5-20€



“Es el comienzo de una historia: de una noche de fiesta, de una

cena romantica, de una comida en familia, de un aperitivo con

amigos... hay tantos momentos Libalis como cada uno quiera
crear.
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Vino rosado
Distribucion exlusiva: online
PVP inferior a 5€.

www.bodegasconde.es/neo



http://www.bodegasconde.es/neo.html

Condlusioney:

En cuanto a diyeie todos tienen un gran valor anadido pero

estan ql qlegnue de muy pocos por su precio y puntos de venta,

solo se venden en tienda online o en algunas bodegas.
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Venlaja, compeliliva: Estualegia push

para incitar a la compra en el punto de venta



Jovenes

Jovenes que viven un dia a dia repleto de ocupaciones:
clases, trabajo, practicas, deporte... El poco tiempo libre
que les queda lo dedican principalmente lqs “edes
sodiqley y sus qmigos.

Necesilan liberlad parwq pwbqu y buscan sentirse al
mando. Consumen y compun paa, (onsense.

Tiene una mentalidad mas abierta de 'viviv lq vidq' y no
tan agresiva como la de sus padres que trabajaban solo
para ganar dinero y obtener un buen puesto en una
empresa.

Son los primeros nqlivoy digilales, para ellos las redes
.~ sociales son un medio para comunicarse, mostrar al
mundo quienes son y compartir su vida.

Son oplimistay y no lienen miedo. Representan al grupo
social mas optimista frente a la economia. Este nuevo
pensamiento zarandea la economia mundial y a infinidad
de industrias. Tede cambiq. Hay que repensar mensajes,
productos y servicios. Adaptar la oferta y comprender
que consumen de otra manera

P
the better:









FASE 2.
Brand Soul
Creation
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Catar \ Copa cristal
e Color Amargo | ©
Sed Vista Brillo 90| .2
" Queso Dulce |2
Aperitivo Jamén Gusto Salado |5
Comer Aroma ‘ Acido |&o
. Olfato  Uya
Fermentacion

Tienda Gourmet I

Restaurante

. Supermercado R
" Bodega Donde V

Animar Evadir
Disfrutar Desconectar
Deshinibirse
Sociabilizar Beneficios gt
Reir Antioxidante Pl
Hablar Diurético \
Clave dierta

Fmé,n/ Mediterranea

‘ Esu/muwyc :

Circulo afectivo

Francia Temperatura
ltalia Luz

Espana Humedad
Tradicion Posicion
Campo

Vifedos

Ti

Tarde Noche
Amistad Intimidad
Pareja Placer
Familia Celebracion

) . Soledad
Confidencias Amistad
Familia




I Un vaso de vino conliene mas (ilosofia que lodos Loy libos del mundo junlos |-
 "Para no ser esclavos martirizados por el tiempo, embriaguense,
embriaguense incansablemente de vino, poesia, de virtud, de lo

‘ que sea’

Baudelaire-poeta francés S.XVII

Quedas con tus amigos de siempre para tomar algo y poneros
al dia. Pedis una copa de vino y empezais a hablar y a hablar.
Toca arreglar el mundo hablando de vuestras inquietudes, del
amor, del trabajo, del futuro, del pasado...




Jovenes que viven en una era donde la vida parece ir mas rapido. Con jornadas maratonianas, que
empiezan antes de las ocho de la mafana y terminan sobre las once de la noche, repleta de
ocupaciones y tan solo un poco de tiempo libre. Son optimistas a pesar de todo, al final del dia no

ven el vaso medio vacio, sino que lo llenan con vino.

d Claves del velalo

0O,;Capaz o incapaz?

~ 0OLos amigosy el vino, cuanto mas viejos mejor
QEl mejor vino es el que compartes

OPerderse también es camino







FASE 3.
Brand
EXpression



WINE

B ¥




Cara

Barata

Ecologica Indiferente al medio ambiente
~ « | Masculina Femenina
Adulta Infantil
_ Divertida Seria
‘ Gourmet Popular
Local Internacional
| Colorida Neutra
Elegante Desenfadada
Clasica Moderna
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FASE 4
Brand
Marketing



- «[IME/WINE &>




I Color granate limpio y brillante. En boca es alegre, con un paso suave.

| . 4

N}

‘ Aromas dulces taninos con final en boca aterciopelado.

- —

Aroma de garnacha, toque goloso en boca que afina el resultado final.




Estrategia de distribucion selectiva en
supermercados y tienda online.

nAnon MARGAAGARAAD

Precio producto 2,20 €




FASE 5.
Brand Strategy
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+estilo de vida

ALBARINO I

diseno




Lo mas significativo y mas complejo de imitar:

ESTHO DE VIDA

N

EL DISENO: Lo maés facil de aportar pero también
menos significativo y mas facil de copiar

'_




‘ Con amigos todo es mejor porque uno solo puede ser
vencido, pero dos podran resistir.







Como los amigos que estan en las buenas y en las malas, en
todos los momentos de tu vida que necesitas compartir,
Terapia también estara ahi.

Porque en cada grafica, en cada accién de comunicacién y en
las redes sociales, transmitiremos que cuando lo necesites,
tus amigos apareceran en la puerta de tu casa con

*
-







FASE G
Brand
Comunication
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7 exclavos marlinlgados
( tiempo, embridguense,
aguense ncandablemente de

poeatn, de vitlud, de lo que sea”

par el liempao, embridguenae,
embaldguenae incansablemente de













Para eventos sociales y culturales
Gratuito













Un brindis por lo
que ayer doliéo y
hoy vya no duele

Comparte /ezapia




Perderse
también

es camino| |

Comparte /@zapia

i
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Si tienes tendencia
a ver el vaso medio
vacio, 1o mejor es
llenarlo de vino










Redes Sociqles

. Crear comunidad
Generar contenido interesante
Acciones de fidelizacion




FASE 7.
Brand
Vianagment




- W.C. Fields






La estrategia de marca de Terapia se basa una
estrategia de marca unica, nuestros productos se
venden bajo una sola marca, que es el nombre de la

I empresa. Esto nos permite obtener una buena
Imagen de marca asi como potenciar la notoriedad y

‘ el recuerdo.

Al estar en la etapa de lanzamiento del ciclo de vida de

’ un producto,tenemos que hacer un esfuerzo de

comunicacion parlLa arquitectura a darlo a conocery

estimular la demanda




Cuando Terapia se encuentre en su
etapa de madurez llevaremos a
cabo nuevos desarrollos de
marca para entrar en nuevos
mercados:

=

0 Desarrollo de una marca de
‘ maca de cava

# 1 Desarrollo de una linea de
-+ productos mas exclusiva, con
| un precio mas alta (vino

reserva)
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