


* CLIENTE: empresa portuguesa dedicada a la fabricacioén y distribucion de
todos tipo de vinos de calidad.

« CONTEXTO Y SITUACION: La compania lanza en 2003 una marca de

Vino Verde y necesita un diagndstico periddico de la “salud” de la marca

empezando por el impacto de este lanzamiento en el mercado del Vino
Verde.




 OBJETIVO DE LA PROPUESTA: Diseriar un estudio peridédico que permita
diagnosticar la “salud” de la marca en cada momento del Ciclo de Vida, de
manera que se tfengan inputs estratégicos para disenar un Plan de Marketing
Con acciones concretas para hacer crecer a la marca.

- METODOLOGIA EMPLEADA: para cada uno de los 3 estudios de “salud

de marca”, realizacion de 500 encuestas personales de 25 minutos con
consumidores de Vino Verde habituales.




- DELIVERY DE CADA ESTUDIO DE “SALUD” DE MARCA: En cada

uno de los 3 estudios de “Salud” de marca se hizo un diagndstico profundo
de la marca con los mismos criterios con el objetivo de que fueran
comparables y se pudiera ver la evolucion de la marca. Esos criterios
fueron los que siguen:

1. Market Sizing: Tamano del mercado, desempeno de cada marca y evolucion
de ambos indicadores por segmento.

2. Brand indexes: Conocimiento espontdneo y sugerido, consideracion, prueba,
consumo habitual, preferencia, motivos preferencia, no consumo, no
preferencia,....

3. Evaluacion Publicidad: Recuerdo espontdneo y sugerido, valoracion, mensaje
transmite, aspectos positivos y negativos, impacto en el consumo.

4. Brand Equity: Determinar cudl 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 ofras marcas, es decir, qué le diferencia y por lo tanto cudl 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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Market Sizing: Tamano del mercado, desempeno de cada marca y evolucion
de ambos indicadores por segmento.

A/B

2005(5) ¢ 1,7% 2007(6) A17,0% 2008(7) v 27% 2010(8)
2.086.287(1) —=> 2.049.762(2) —=> 2.397.203(3) —=> 1.890.116(4)
N& dores d v 38
0 consumidores de
Vinho Verde 51 A 3,5% 54 A20,2% 55 45,9%
717.566
1080 S 1.103.718 1.327.171
41
Light consumidores de 20
ig midores de 30 v 33,4% A63,9% e A16,0%
409.952
S16.001 671.880 S
Heavy consumidores 19 26 21
wde Vinho Verde A32,7% WP 17 V1,3%
L 403.738 | L 536.092 | [ 398.151 | 392,898 |
| T— T— T— T—
‘ Consumidores de 49% 9 45% 9 62%
‘ Vinho Verde  1.019.780 ' /2% 946.044 L 1070031 5% 1.172.550
CLASSE SOCIAL (CRITI'ERIO GFK-METRIS)
(10%) (21%) (23%) (24%) (48%) (42%) (15%)  (13%)
n=61 n=70 n=123 n=38
/ 78
64 62
61 \
54 / /
55 45
37
Light consumers 34 46
of Vinho Verde
Heavy consumers 23 18
of Vinho Verde
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2. Brand indexes: Conocimiento espontdneo y sugerido, consideracion, prueba,
consumo habitual, preferencia, motivos preferencia, no consumo, no
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3. Evaluacion Publicidad: Recuerdo espontdneo y sugerido, valoracion, mensaje
transmite, aspectos positivos y negativos, impacto en el consumo.

- RECORDACAO ESPONTANEA DE ALGUM ANUNCIO DE ALGUMA MARCA DE VINHO VERDE

24% do universo estudado recordam ter visto algum andncio de vinho nos dltimos 3 meses. A maioria deles s6 se
lembra duas marcas: GAZELA e CASAL GARCIA.

No conjunto dos consumidores de Vinho Verde, 15% recordam ter visto publicidade de GAZELA nos daltimos 3 meses.

 Base: Recorda ter visto algum andncio nos Uitimos 3 meses
; (24%=100%) (n=109

RECORDACAO ESPONTANEA
Percentagem de individuos que
mencionam cada marca

RECORDA TER VISTO ALGUM ANUNCIO P GAZELA| | 64
NOS ULTIMOS 3 MESES ! CASAL GARCIA - a
Percentagem de individuos em cada categoria | I L RECORDACAO ESPONTANEA .
' GATRO[:] 15 Percentagem de individuos que mencionam cada marca

muraas[ ] 12
» QUINTA DE AZEvEDO| 1

P GAZELA 15
casaLGarcia[__ | 15

Sim 24
UINTA DA AVELEDA| 1
! neoy) catio [] 4
muracas [ 3
, NAO RECORDA |
NUMERO DE MARCAS RECORDA e
ESPONTANEAMENTE
N3o 76 Uma
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4. Brand Equity: Determinar cudl es la “fuerza” de la marca, medida en el precio
que debe establecer para ser igual de valorada que otras marcas
competidoras.

FORCA DE MARCA DAS DIFERENTES MARCAS DE VINHOS VERDES TESTADOS

Para que GAZELA proporcionasse a mesma utilidade que MURALHAS deveria ser 6 céntimos mais barata, e em
relacdo a CASAL GARCIA a diferenca aumenta para quase 15 céntimos.

MARCAS TESTADAS

1,08 Efeito do incremento de preco
de Vinho Verde

0,54 0,13

100 A=-6.59

I | —
' . i vo1ec) £=0.07
-1,75

UTILIDADE
DE CADA MARCA

FORCA DE GAZELA Vs. FORCA DE GAZELA Vs. FORCA DE GAZELA Vs.
MURALHAS CASAL GARCIA PONTE LIMA
(Utilidade de GAZELA- Utilidade de (Utilidade de GAZELA - Utilidade de (Utilidade de GAZELA - Utilidade de
MURALHAS) / Utilidade de 1 céntimo CASAL GARCIA) / Utilidade de 1 PONTE LIMA) / Utilidade de 1
de euro céntimo de euro céntimo de euro
(0.13-0.54) (0.13-1.08) _ -14,5 céntimos (0.13+1.73) _ 28,4 céntimos

= -6,2 céntimos
0,07 0,07 0,07




5. Brand Image & Positioning: Determinar qué transmite la marca respecto a lo
que fransmiten otras marcas, es decir, qué le diferencia y por lo tanto cudl 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”.

POSICIONAMENTO DA "MARCA DE VINHO VERDE IDEAL" (1)

Considerando 92% da informacao da Imagem, a Marca Ideal fica

1 isolada no meio dos dois grandes grupos de marcas.
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- DIAGNOSTICO PERIODO 1 “2005":

BRAND INDEXES DE VINHO VERDE
Evolugéo 4Q 2005 - 4Q 2010

RELEVANCE INDEX: Entre os STRENGTH INDEX: Entre os

a marca NOTORIETY INDEX: % de mm LOYALTY INDEX: Entre os individuos que provaram algume
espontaneamente, % que a ind a marca @ de s INdiVidiucs que provaram a marca  vez a marca, % de individuos qu
consideram quando vio de forma sugerida Sugerida, individuos que alguma vez, % que a bebe 2 consideram a sua mares

comprar/beber vinho verde provaram aiguma vez normaimente preferida.

2005|2007 52 var. 2005 2337526 oi var. 2005 | 2007 Ezggoi var. 2%%5‘2:737 ﬁgoi var. ﬁ 2007 2030 V@
g:‘l.:‘ 79 88 E 82 -6 p. GAZE 96 97 E” Etl P- m 92 94 : 92 : 2P . >. 67 69 80 :vll P- a0 49 s3 +4
o 7255 | 77 i 77 itl p- Popter 100 )10u E 98 i-lp. unl:'d 77 ) 88 En E-sp. GAZELA[ 50 | 55 E 70 ioxs;.| GAZELA| 38 | s2 E aa E-7|
75 71 i 77 | #6 p. o] 97 - :-Sp. m 86 81 i 76 i -7 p. 4a a7 53 3#69. 35 42 1+3
70 55 i 66 1+11 p. 91 83 : Q 72 80 i 73 i -7 p. m 46 kL as 34! pP- . | N.D. 40
N.D. -4,345 59 - “ - 32 1 37 145
N.D. 57 i 59 27 22 -5
A o [no || - ' En 2005, 2 anos después del lanzamiento de la RRRa| *o- [ 2 | s ies
o| e eel Sk GAZELA, la marca ya tiene unindice de Relevancia v = e
nD.| 6o | 35 |-25p.| FONTE 4 - o0 . ND. | 22 | na.
i .2y Notoriedad bueno. Lo que significa que el primer
swraoel |, 1. . | eumes Objetivo, dar notoriedad, se ha alcanzado con exito.
v armal wo. | 26 - | @ El segundo objetivo que se fija la marca, dado este
5 primer diagnodstico, es mejorar el indice de Prueba.
i . R | :




- DIAGNOSTICO PERIODO 2 “2007":

BRAND INDEXES DE VINHO VERDE
Evolugéo 4Q 2005 - 4Q 2010

RELEVANCE INDEX: Entre os STRENGTH INDEX: Entre os

indiidUos GUe Sonhtem a marca NOTORIETY INDEX: % de SIS ntre o qua nLOYALTY INDEX; Entre o8 individiioa que Brovaram algum:
espontaneamente, % que a ind a marca VidUos qué provaram a marca  vez a marca, % de individuos qui
consideram quando vio de forma sugerida sugerida, % da individucs que o alguma vez, % que a bebe a consideram a sua marca

|
|
i comprar/beber vinho verde provaram alguma vez normalmente preferida.
|
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- DIAGNOSTICO PERIODO 3 “2010":

BRAND INDEXES DE VINHO VERDE
Evolugéo 4Q 2005 - 4Q 2010

RELEVANCE INDEX: Entre os TRIAL INDEX: Entre os que

a marca NOTORIETY INDEX: % de ORRESEER S Riarca de forma LOYALTY INDEX: Entre os algum:
espontaneamente, % que a individuos que conhécem a marca @ de s INdiVidiucs que provaram a marca  vez a marca, % de individuos qu
consideram quando vio de forma sugerida Sugerida, individuos que alguma vez, % que a bebe a consideram a sua marca

comprar/beber vinho verde provaram aiguma vez normaimente preferida.
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con aspectos mads intangibles.

casaL il
GARCIA 79 | 82 | -6p. a0
75 77 i 77 itl P 55 : 70 | l!p.| GAZELA| 38
75 71 i 7 1 #6p. 53 3#69.
70 55 i 66 1+11 p. Edp.
N.D. -4,345 59 - 4 R
T 7 e En 2010, GAZELA mejora 15 puntos su indice de M
W . |. . .., == ledltad, cubriendo claramente el objetivo marcado - |
o | e | ase| ve para este periodo. El Ultimo objetivo que se fija la
o | e e e marca, dado este fercer diagnéstico, es mejorar la
DE| | QUINTA .
azevese| | @ sl = | Taene fuerza de la marca, es decir, el apego que los

. R

4
2007 zli%o

s3
52'“’

a2

a0

a7z

22

15

N.D.

NA.

Va
+4
-7

+3

+5
-5




* CONTEXTO Y SITUACION: La marca GAZELA necesita un “empujon”
maAs 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 mds
intangibles y se considera que lo mejor es hacerlo mediante un “stretching”
e lgmareces

« OBJETIVO DE LA PROPUESTA: Estudiar el impacto del lanzamiento de

un Vino espumoso marca GAZELA, en la marca GAZELA de Vino Verde.

- METODOLOGIA EMPLEADA: realizacién de 500 encuestas personales

de 25 minutos con consumidores actuales o potenciales de Vino Espumoso.




ILUSTRATIVO DO PROCESSO DO TESTE

Después de entender muy bien el mercado del Vino Espumoso en todos sus drivers, se
testd el impacto del lanzamiento de GAZELA espumoso mediante las siguientes fases:

= DD -

CENARIO A

"Teste em frio”

E possivel que uma
marca de Vinho Verde
como GAZELA
lance ao mercado um
Vinho Espumante?

SE §

I&a(e
=

CENARIO B

"Teste garrafas”

Qual das garrafas vai
ter
mais sucesso?

CENARIO C

“Teste precos”

Qual deveria ser o prego
deste novo espumante?

,
£,

CENARIO D

“Teste nova tampa”

Qual seria o efeito se
lhe
oferecessem a garrafa
com esta nova tampa?

0
In.

SN e, )

P
(BA L ) (8 ( )
| - .
\:“‘- \i,/ \x_,./ 'o,ﬁ\.




Se cuantificd el Mercado Potencial a este nuevo Vino y se construyd la curva de
Demanda del mismo:

MERCADO POTENCIAL DO NOVO GAZELA SPARKLING COM A "GARRAFA A"

E COM DIFERENTES NIVEIS DE PRECOS

TOTAL
U.0.E.
(850.000 Individuos)

Tendo em consideracao todos os Consumidores de Espumante assim como os Potenciais
Consumidores de Vinho Espumante o sucesso do GAZELA SPARKLING com a "Garrafa A" e a 7,99€

poderia estar entre 70.000 e 186.000 consumidores, dependendo do estritos que formos.

CRITERIO AMPLO

—4&—Total U.0.E.
—a— Consumidores
Potencizis Consumidores

(204.000)

24,0 (197.000)

! )
256 167.000)
(n=81) . (158.000
n22%) w23
{n= M}

(30.000) (30.000) (29.000)

17,8 17,8 17,0

3 28 n=40)

5,99C 6,99C 7,99¢C
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CRITERIO ESTRITO

—a— Total U.OE.

—a— Consumidores

Potenciais Consumidores

(72.000)

(n=58) |'ﬂé gq/f
83
A - -
t-’;?—,ﬂm-’ (57.000)
iy
(n=d40) n=18)
(13.000) (13.000)
7,7 7,7
n=18) eoed
5,99C 6,99C




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




