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Cultivar una Marca

® El Camino del Vino
® La Forma en que se Moldea el Sector

® Cultura, Sociedad y Consumo

® La Marca como Activo del Negocio
® Primero Funcionalidad, Luego Emocion ,
® EI Desafio del Negocio y sus Marcas r R

® |La semilla de Marca
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Crecer en el sector vitivinicola implica cultivar una marca duradera,
generar experiencias memorables y proyectar un legado vivo

A buenos vifiledos,
vinos admirables vy
clientes fieles hay que
sumar la marca como
un activo mas del

negocio

Se trata de un tema de
valor, resultado e
impacto

Como activo del
negocio, la marca
sintetiza una promesa
de calidad, experiencia
e identidad
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El sector vitivinicola
enfrenta desafios que
van desde la
produccion a la
comercializacion

Las funcionalidades van
primero, la emocién va
después... ambas
siempre presentes

Esta situacion crea
nuevas exigencias que
son impulsadas por los

consumidores

Una buena estrategia
de marca y experiencia
dan soporte a la
transformacion de la
bodega en multiples
frentes

El vino crea rituales,
posee signos de
identidad y hace

comunidad

La semilla de marca da
un fruto duradero cuyo
reto es hacerlo vivir en

experiencias que
conecten, en legados
perdurables
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El sector vitivinicola enfrenta desafios que van desde la produccion
a la comercializacion...

o ., . .
Produccion 2024 | 226 mhl | € 300000 m Menor prOdUCCIOI’l de VINO a n|Ve| glObal
en volumen, aunque crece en valor
Sudafrica 5% - ltalia lidera, Espafia recupera respecto a
Chile 5% 2023
ltalia 21%

Australia 5% - Expectativa de crecimiento en precio de

5% anual hasta 2030

Argentina 6%
® La digitalizacion hace repensar los
canales de comercializacion

- Mas canales
Francia 19%
- Mas desafios en la relacion con el cliente

- Redefinicion del entorno competitivo

EE.UU. 13%

Portugal 4%

Alemania 4% Espafia 18%
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El mundo suma retos... que pueden convertirse en trampas

oA B
Personas Sector Vitivinicola Marcas
Personas Sector Marcas
Personas Sector Marcas

y Sector y Marcas y Personas
Moderacién como Reduccion del Escasez estructural de El vino como activo  Premiumizacion y Canales digitales y
nueva norma cultural consumo joven produccioén financiero segmentacion experiencia directa
® Comportamiento ® Gen Z menos ® Crisis climatica y ® El vino fino se ® Experiencia sensorial, ® Personalizacion,

transversal interesada en el vino desequilibrios consolida como activo exclusividad y origen inmediatez y conexién
e Conciencia de salud tradicional econdmicos de inversion alternativa Premiumizacion = Empaques
. . o : —_— . . X . ]
* Maridajes equilibrados Preferenc!a por Aumento de precio en Liv-ex y WineCap smcer_ldad + conexion sostenibles y
formatos innovadores, premium, contraccién en facilitan el acceso al emocional

Envejecimiento de la menor graduacion y gamas medias y bajas mercado convenientes

i estética llamativa . o0 . Venta directa al o -in- i
base de consumidores - Ajustes y reconversion Fusiones, consumidor Eg?el'gsbfgd%raecﬂsn;’
® Crisis generacional Sostenibilidad como  de vifiedos digitalizacion y . - | |

T - oo Canal digital y atas elegantes
® Abandono de rituales J ® Diversificacion hacia asoclaciones plataformas ® Nuevas ocasiones de
Eullire el vElsr o ® Empleadores otros cultivos * Alianzas para * Bodegas medianas y Coneumo
icidad coherentes con valores 4 Viticultura en altura se sostenerse equefas mejoran i
autenticida T N L peg J Marketing de
_ . _
* Sinceridad, sostenible e ventaja competitiva consolida —cima Digitalizacion integral NSNS comunidad
B Transformacion Cambios en consumo ReS|I|en;|§ y Valores gompartldos Y o Micro-comunidades a
* Cultura del terroir y la  digital de la de espumosos adaptacion climatica  story-building través de RRSS,
innovacién ecoldgica experiencia ® Champan cae en venta ¢ Agricultura ® Importancia del impacto evlerg)tos locales, NFT,
. or precio . . ositivo social y colaboraciones con
* Rescate de variedades ¢ pyperiencia de cata, P p , TP, Mo T artistas y contenido
autoctonas aprendizaje y compra  ° Opciones asequibles: en altura y nuevas medioambients generado por usuarios
N _ , Prosecco, Cava, variedades resistentes e Narrativas potentes de
VR, QR informativos espumosos rosados los legados

.\234 251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias 5



Esta situacion crea nuevas exigencias que son

consumidores

\6' Sostenibilidad radical y
S adaptacion al clima

Digitalizaciéon, comercio
Q directo y experiencia

omnicanal
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Premiumizacion,
sinceridad y “menos
volumen, mas valor”

Cambios de estilo de
consumo: ligereza,
mezclas y nuevas cepas

impulsadas por los

-

Consumo individual
urbano, formatos unitarios
y ritual personal

Identidad cultural,
narrativa local y
autenticidad de marca
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Sostenibilidad radical
y adaptacion al clima

® De un eslogan a ser un eje operativo, sumada la
presion de la crisis climatica

- La sostenibilidad se aborda con tecnologias, variedades
resistentes, manejo del agua, biodiversidad, energias
limpias

- La inteligencia artificial -IA- da soporte a la gestion
sostenible en vifiedos, produccién y enoturismo

- Tecnologias como NFC aplicadas en botellas permiten
que el consumidor verifique la procedencia del vino

251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias

Viticultura organ
y biodinamica

-
Vina Matetic i )l
Enfoque sosteni

integral®




Premiumizacion, sinceridad 3Odegas LESR'
Calidad,

y coherenoa

y “menos volumen, mas valor”

® Con mercados saturados y consumo medido, se
apuesta por el segmento premium

- Al elevar el valor por botella, disminuyes la dependencia
del volumen y mejoras margenes

- Los consumidores globales quieren historias: origen,
legado, singularidad

- En EE.UU,, aunque el volumen ha bajado, el valor R ;
promedio por botella sube ligeramente al impulsarse Chatgau Margaux —Francia

marcas de gama alta 'Control de Imagen i
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Valle 4 —Valle de Uco Gernot LagQes, Lote Negrofy Family

Premiumizacion Blend ~Bod s Norton
Edicion orientada al consumo interno —relacion con Homenaje a Ge nor;'ba es-Swarovski
juegos de mesa Edicién limitada origzcad alﬂ iencias jovenes

econocimientos

,"l &*‘
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Consumo individual urbano, formatos
unitarios y ritual personal

® Una vida urbana fragmentada e individual genera
pocas ocasiones de “sacar la botella grande”

- Surge demanda por formatos de “una sola copa”,
botellas pequefas, dispositivos que permiten servir sin
deterioro

- El mercado de vino unitario esta proyectando
crecimiento

o Clientes urbanos de menor volumen
o Alta predisposicion a la experiencia
- La clave esta en que las bodegas conserven calidad
o Control del oxigeno
o Cierre

o Condiciones de conservacion

251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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Bodegas Torres
Ejercicio interno

TORRES
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Digitalizacion, comercio directo
y experiencia omnicanal

® |Ir directo al consumidor -DTC- es una frontera critica

Un enfoque omnicanal -tienda fisica, digital, experiencia
offline + online- pasa a ser esencial

Plataformas de suscripcion, clubes de vino digitales,
catas virtuales y experiencias remotas permiten extender
el alcance

® La personalizacion -referentes, ofertas a medida,
seguimiento postventa- se vuelve un factor
competitivo
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Cambios de estilo de consumo via
ligereza, mezclas y nuevas cepas

® La demanda de vinos mas ligeros, con menor
graduacion alcohdlica, estilos mas frescos y mezclas

innovadoras crece v e
o , , Napa Valley +E QU ?f

- El consumo de vino tinto en Europa ha bajado Oferta de Tl
significativamente &

- La produccion y demanda de vino blanco ha aumentado

® Algunos mercados estan explorando vinos con ltalia posée regiones
menor intervencion —naturales-, organicos, '
biodinamicos, con menor carga tecnoldgica, bajo
Impacto

como Puglia o Sicilia
Ofrecen nuevos. estilos” *
medlterraneos ?rescds: y 0 @)X

.‘
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—
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Bodegas Torres —Espafia
Herepcia familiar |
y proyecto dgysostenibilidad .,

- i

Marca.reconocible mundialmente

ldentidad cultural, narrativa local
y sinceridad de marca

® No basta con decir “vino espafol”; el consumidor
quiere saber de qué vifa, con qué historia, quién lo
produce

- La narrativa del terroir debe incluir sociedad, memoria,
comunidad

- Las regiones viticolas que preservan tradiciones,
identidad local y respeto por la tierra crean marcas mas . . .
defendibles frente a la competencia internacional Antinori —ltalia

Familia tradicional
Moderniza sin perder
su linaje
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Montecillo —Osborne
Experiencia bodega
{:gomo. casa de la marca
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El vino crea rituales, posee signos de identidad y hace comunidad

® En algunos casos, forma parte de la sobremesa, de la reunion familiar, de las
celebraciones...

- Las marcas que se conciben como guardianes de esa cultura logran una conexién mas profunda
- Territorio, tradiciébn y memoria
® En otros, mas urbanos y modernos, se trata de un consumo individual o en pareja

- Suma el momento de “post-trabajo” con una copa, cenar solo o con alguien, tomar una copa con
lectura o musica

- Por su parte, las redes sociales hacen que compartir vino no requiera presencia fisica
® Algunos clientes son conocedores, otros ocasionales, otros jovenes que se aproximan

- Se requiere un discurso central coherente, con adaptaciones de lenguaje y contenido para cada
grupo

- La clave es mantener la esencia

\234 251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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Como activo del negocio, la marca sintetiza una promesa de calidad,
experiencia e identidad

® La marca de la bodega sostiene valores, vision, reputacion
® Las marcas de cada vino manifiestan esa esencia con versiones, niveles y estilos distintos

® La coherencia entre la marca de la bodega y las marcas de los vinos es es esencial
- Una historia que se construye entre todas y cada una de las marcas
- Espacios visuales compartidos

- Tono de voz medido
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Una marca fuerte admite precios premium para clientes creyentes
qgue poseen menor sensibilidad al precio

® Sostiene altibajos del mercado -crisis en cosecha o costes altos pueden cruzarse si la
marca goza de respeto

® La funcionalidad -calidad del vino, logistica, coherencia- debe venir primero, luego se
desarrolla la conexion emocional

- Experiencias singulares
- Historias reales
- Rituales propios

® Una marca y experiencia aplicadas con consistencia construye relaciones que conectan
mas alla del producto

\234 251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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Las funcionalidades van primero, la Bodegas Alutiz —Espafia
emocion va deSpUéS... Crea relacion emocional
. partie de permitir
ambas siempre presentes ‘0' visitantes
ecojam’la uva en el vifiedo

® Lo funcional es el cimiento
- Control estricto y homogéneo de calidad.

- Logistica y distribucion: buenas cajas, transporte
controlado, tiempos fiables.

- Servicio al cliente: de respuesta rapida

® Se agrega emocion solo con sentido

Participacion del cliente

Eventos memorables

Packaging emocional

Exclusividad
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Una buena estrategia de marca y experiencia dan soporte a la
transformacion de la bodega en multiples frentes

® Estructura dual de marcas: bodega + lineas de vino
- Transferencia de confianza desde la marca de la bodega
- Efectividad en comunicaciéon por recursos compartidos
- Promesa facil de entender
® El sistema de marcas se construye de acuerdo a las audiencias externas
- Cada linea puede tener su nombre y estilo visual, alineados con lo que la bodega promete
- Se necesita fijar reglas de calidad minima, estandares de disefio, coherencia narrativa

® Una construccion del sistema de marcas asociada a la bodega evita confusion,
canibalizacion y degradacion

.\234 251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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La mayor caracteristica observada en las marcas de vinos exitosas
es que responden a un horizonte generacional

® La historia familiar, generaciones que trabajaron la tierra y/o desafios superados son
elementos simbolicos poderosos

- Legitiman la promesa de marca, construye una narracion basada en hechos
® Conecta pasado, presente y futuro
- ¢Qué sabiduria perdura? ;Qué valores heredaste y mantienes hoy?

- La narrativa se construye en base a hitos -expansiones, crisis superadas, momentos fundacionales-
para dar profundidad humana

® La marca debe pensarse como algo vivible en 20, 50 o 100 afios
- Incluye los espacios fisicos -sala de cata, vifiedo, bodega- de forma flexible y adaptable
- Innova cuidadosamente sin romper la identidad

- Se piensa en la bodega para los nietos
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La estrategia de marca y experiencia transforman multiples frentes

Hacia adentro

® Operativa y tecnoldgica

Automatizacion, sensores en vifiedo, monitoreo climatico,
drones, |IA predictiva

Trazabilidad digital, blockchain para garantizar origen y
transparencia

Empaquetado, logistica, embalajes, gestion de inventarios,
reposiciones, stock inteligente

Transformacioén para resiliencia climatica

® Cultura organizacional

\234
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La marca se vive en toda la organizacién -campo, bodega,
marketing, ventas-

Capacitacion del personal en servicio, atencion al visitante
de acuerdo con los valores de la bodega

Rituales internos -cata interna de productos futuros,
jornadas de marca-

Hacia afuera

Digital y de marketing

Plataformas de e-commerce, CRM...
Marketing de contenido: videos, redes...
Programas de membresia, fidelizacion digital...

Marketing experiencial

Modelo de negocio y oferta

Enoturismo enriquecido...

Clubes de vino, colecciones limitadas....

Vinos experimentales, ediciones especiales, colaboraciones

con artistas, chefs, marcas culturales...

251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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Finalmente hay que Cruzar el Rubicén

® Desafios internos
- Desconocimiento del branding

- Resistencias culturales: “esto siempre se ha hecho asi”,
“el vino se vende solo”

- Presupuestos limitados

® Desafios externos

Competencia internacional

Saturacion de oferta

Regulacion y barreras de entrada

Costos crecientes

Cambio en habitos y percepcion del vino

.\234 251216_A234_Cosechar con Sentido_Tendencias
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La semilla de marca da un fruto duradero cuyo reto es hacerlo vivir
en experiencias que conecten, en legados perdurables

® Para crecer en el sector vitivinicola, debes sembrar marca, crear experiencias, conectar
con la cultura, adaptarte al cambio y ver hacia el mafiana

® Las tendencias globales -cambio climatico, consumo individual, digitalizacion, exigencia de
autenticidad- no esperan

® Hay terreno feértil para quienes sepan construir marca genuina, aprovechar identidades
locales, innovar sin traicionar esencia y transformar sus negocios con audacia cuidadosa

® Las buenas practicas de bodegas espafolas, francesas, italianas, australianas, argentinas y
chilenas nos muestran caminos ya recorridos

- No se trata de copiar, sino de adaptar con tu sesgo propio.

- Cada bodega construye su relato, su terroir, su gente.
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Bodegas Bianchi y Teatro Colén
Colecciéon de Vinos de la Cava Privada
asociados a la temporada de éperas

~

-

REQUIEM

CAVA PRIVADA DE
BODEGAS BIANCHI

MALBEC-MERLOT FORTIFICADO DULCE
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