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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• CLIENTE: empresa portuguesa dedicada a la fabricación y distribución de 
todos tipo de vinos de calidad. 

• CONTEXTO Y SITUACIÓN: La compañía lanza en 2003 una marca de 
Vino Verde y necesita un diagnóstico periódico de la “salud” de la marca 
empezando por el impacto de este lanzamiento en el mercado del Vino 
Verde. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• OBJETIVO DE LA PROPUESTA: Diseñar un estudio periódico que permita 
diagnosticar la “salud” de la marca en cada momento del Ciclo de Vida, de 
manera que se tengan inputs estratégicos para diseñar un Plan de Marketing 
con acciones concretas para hacer crecer a la marca. 

• METODOLOGÍA EMPLEADA: para cada uno de los 3 estudios de “salud 
de marca”, realización de 500 encuestas personales de 25 minutos con 
consumidores de Vino Verde habituales. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• DELIVERY DE CADA ESTUDIO DE “SALUD” DE MARCA: En cada 
uno de los 3 estudios de “Salud” de marca se hizo un diagnóstico profundo 
de la marca con los mismos criterios con el objetivo de que fueran 
comparables y se pudiera ver la evolución de la marca. Esos criterios 
fueron los que siguen: 

1.  Market Sizing: Tamaño del mercado, desempeño de cada marca y evolución 
de ambos indicadores por segmento. 

2.  Brand indexes: Conocimiento espontáneo y sugerido, consideración, prueba, 
consumo habitual, preferencia, motivos preferencia, no consumo, no 
preferencia,…. 

3.  Evaluación Publicidad: Recuerdo espontáneo y sugerido, valoración, mensaje 
transmite, aspectos positivos y negativos, impacto en el consumo. 

4.  Brand Equity: Determinar cuál es la “fuerza” de la marca, medida en el precio 
que debe establecer para ser igual de valorada que otras marcas 
competidoras.  

5.  Brand Image & Positioning: Determinar qué transmite la marca respecto a lo 
que transmiten otras marcas, es decir, qué le diferencia y por lo tanto cuál es 
su posicionamiento en el mercado del Vino Verde. Qué debe transmitir el Vino 
Verde “Ideal” y qué separa a la marca de ese “Ideal”. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

1.  Market Sizing: Tamaño del mercado, desempeño de cada marca y evolución 
de ambos indicadores por segmento. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

2.  Brand indexes: Conocimiento espontáneo y sugerido, consideración, prueba, 
consumo habitual, preferencia, motivos preferencia, no consumo, no 
preferencia,…. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

3.  Evaluación Publicidad: Recuerdo espontáneo y sugerido, valoración, mensaje 
transmite, aspectos positivos y negativos, impacto en el consumo. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

4.  Brand Equity: Determinar cuál es la “fuerza” de la marca, medida en el precio 
que debe establecer para ser igual de valorada que otras marcas 
competidoras.  
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

5.  Brand Image & Positioning: Determinar qué transmite la marca respecto a lo 
que transmiten otras marcas, es decir, qué le diferencia y por lo tanto cuál es 
su posicionamiento en el mercado del Vino Verde. Qué debe transmitir el Vino 
Verde “Ideal” y qué separa a la marca de ese “Ideal”. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• DIAGNÓSTICO PERIODO 1 “2005”: 

En 2005, 2 años después del lanzamiento de la 
GAZELA, la marca ya tiene un índice de Relevancia 
y Notoriedad bueno. Lo que significa que el primer 
objetivo, dar notoriedad, se ha alcanzado con éxito. 
El segundo objetivo que se fija la marca, dado este 
primer diagnóstico, es mejorar el índice de Prueba.  
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• DIAGNÓSTICO PERIODO 2 “2007”: 

En 2007, GAZELA mejora 11 puntos su índice de 
prueba, cubriendo claramente el objetivo marcado 
para este período. El tercer objetivo que se fija la 
marca, dado este segundo diagnóstico, es mejorar 
la lealtad, es decir, la recurrencia en el consumo.  
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• DIAGNÓSTICO PERIODO 3 “2010”: 

En 2010, GAZELA mejora 15 puntos su índice de 
lealtad, cubriendo claramente el objetivo marcado 
para este período. El último objetivo que se fija la 
marca, dado este tercer diagnóstico, es mejorar la 
fuerza de la marca, es decir, el apego que los 
consumidores tienen de la marca. Eso se debe hacer 
con aspectos más intangibles.  
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

• CONTEXTO Y SITUACIÓN: La marca GAZELA necesita un “empujón” 
más de cara mejorar la fuerza de la marca, es decir, el apego que los 
consumidores tienen de la marca. Eso se debe hacer con aspectos más 
intangibles y se considera que lo mejor es hacerlo mediante un “stretching” 
de la marca. 

• OBJETIVO DE LA PROPUESTA: Estudiar el impacto del lanzamiento de 
un Vino espumoso marca GAZELA, en la marca GAZELA de Vino Verde. 

• METODOLOGÍA EMPLEADA: realización de 500 encuestas personales 
de 25 minutos con consumidores actuales o potenciales de Vino Espumoso. 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

Después de entender muy bien el mercado del Vino Espumoso en todos sus drivers, se 
testó el impacto del lanzamiento de GAZELA espumoso mediante las siguientes fases: 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

Se cuantificó el Mercado Potencial a este nuevo Vino y se construyó la curva de 
Demanda del mismo: 
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BUSINESS CASE: “SALUD” DE MARCA VINO 

CONCLUSIONES: Dados los excelentes resultados del Potencial de GAZELA Sparkling se 
decidió lanzar ese nuevo vino que cumplió con un doble objetivo, el primero 
evidentemente entrar en el Mercado de Vino Espumoso con un Vino diseñado por los 
propios consumidores, y el segundo, quizás el que dio origen a este nuevo Vino, dar un 
mayor prestigio a la marca GAZELA de Vino Verde, que consiguió. 


