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El presente documento, de investigacion de mercado e informativo, es propiedad de ProChile,
organismo dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. El acceso a este documento
es de cardcter publico y gratuito. No obstante lo anterior, su reproduccion integra o parcial solo
podra ser efectuada citdndose expresamente la fuente del mismo, indicandose el titulo de la
publicacion, fecha y la oficina o unidad de ProChile que elaboro el documento. Al ser citado en una
pdgina Web, deberd estar linkeado al sitio de ProChile para su descarga.
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Il. RESUMEN EJECUTIVO

1. Cédigos arancelarios SACH y codigo local pais destino.
Codigo y glosa SACH

Codigo Descripcion
Arancelario
2204 VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO ENCABEZADO;

MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL DE LA PARTIDA
20.09 y todas las subpartidas.

Cdodigo y glosa sistema armonizado local en pais de destino.

Cadigo Descripcion
Arancelario

2204 VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO
ENCABEZADO; MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL
DE LA PARTIDA 20.09 y todas las
subpartidas.

22041000 Vino espumoso

22042 Los demds vinos; mosto de uva en el que la
fermentacién se ha impedido o cortado
afiadiendo alcohol:

22042100 En recipientes con capacidad inferior o igual
a2l

22042900 Los demads

22043000 Los demds mostos de uva

2. Las oportunidades del producto chileno en el mercado.

El mercado salvadorefio consume principalmente cerveza seguido de vodka, a diferencia del patrén de
consumo centroamericano que tiende por el ron. Este fendmeno comenzdé a mostrarse en la década de
los 80, cuando una serie de factores (el conflicto armado, impuestos, etc.) cambiaron los habitos de
consumo de los salvadoreios. Existe en el mercado una amplia oferta de cervezas, tanto nacionales
como importadas, asi como también una seleccidon de aguardientes y vodkas de bajo precio que se
complementa con rones. Los vinos, especialmente los Premium estan tomando tanta importancia que
se empieza a notar la tendencia de los consumidores a cambiar su patrén de consumo para darle su
paso al vino.



En la década recién pasada, la demanda de vino estuvo asociada con el consumo esporadico, con las
ocasiones festivas y con las comidas no cotidianas o especiales realizadas fuera del hogar.
Contrariamente a lo que sucede en paises productores, en los cuales se asocia a las comidas diarias
realizadas en el hogar. Actualmente, el vino mantiene una imagen positiva que estd fundamentalmente
ligada a ocasiones especiales, sin embargo la tendencia actual nos indica un aumento del consumo de
vino en las actividades cotidianas y también en aquellas ligadas a resaltar los aspectos beneficiosos del
consumo moderado de vino para la salud.

De acuerdo a lo expresado por las personas consultadas, los hogares salvadorefios que consumen
mayor cantidad de vino, se encuentran en los estratos de mayor renta. La edad tiene una influencia
importante, y la mayoria de los consumidores de vino se concentran entre los 25 y 50 afios. Asimismo,
el consumo aumenta en las poblaciones urbanas. En este pais se advierte una influencia importante del
precio en el proceso de toma de decisién para elegir un vino. Debido a esto, se revela el precio como
una variable fundamental en la competencia entre los distintos tipos y marcas de vino. La
diferenciacidn exigida por el consumidor, conlleva no solo a estar disponible permanentemente, sino
también a ser accesible.

Los comercios mas habituales en los que los consumidores pueden encontrar las selecciones de vino, en
su mayoria, son las tiendas especializadas, las cuales cuentan con personal que puede asesorar la
compra. Ahora es muy comun que los restaurantes ofrezcan una variada seleccién de vinos a los
clientes, por lo que este tipo de comercios se han convertido en los sitios mas populares para el
consumo del mismo. También se les puede encontrar en supermercados y tiendas delicatessen. El vino
tinto predomina en el gusto del paladar nacional seguido por el vino blanco. Los vinos espumosos aun
no han logrado ganarse un buen lugar dentro del gusto de los consumidores pero se mantienen en la
batalla con su sofisticado sabor.

El aumento en el consumo de vinos originarios principalmente de Chile, Argentina, Espafia e Italia, ha
impulsado el surgimiento de tiendas especializadas, con una gran oferta de productos, desde copas y
decantadores hasta literatura sobre el tema. Ferias de vinos, cenas de maridaje, cursillos de cata,
clubes de vinos, son la expresion del interés de las empresas importadoras y distribuidoras del sector.
En la ultima década, el consumo de vino en El Salvador se ha practicamente triplicado, y en los hogares
salvadorefios es cada vez mds marcada la tendencia de servir vinos. Los salvadorefios estan ahora mas
interesados en probar buenos vinos, tendencia que significa una oportunidad de mercado y una
posibilidad para el desarrollo de productos de nicho, como serian los vinos organicos y biodindmicos,
especialmente, entre la categoria de los tintos.

3. Posibles estrategias de penetracidn, prospeccién o mantencidon del
mercado.

Si entendemos el posicionamiento como el lugar que ocupa un producto o Servicio en la mente del
consumidor, la estrategia de posicionamiento consistira en definir la imagen que se quiere conferir a la
empresa o marca, de manera que el publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de
nuestra empresa o de nuestras marcas sobre la empresa o marcas competidoras. En este sentido
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pensamos que las empresas nacionales que distribuyen vino chileno en este mercado, eligieron
posicionar al vino chileno en base a PRECIO/CALIDAD.

Si consideramos que cada dia nacen nuevos productos, nuevas alternativas y otras mueren, por lo tanto
la batalla en la mente de los consumidores no se detiene. El Secreto esta en tomar la iniciativa antes
qgue la competencia haya tenido la oportunidad de establecerse y es por eso que advertimos una vez
mas la entrada sin aranceles de los vinos europeos en virtud del tratamiento que el nuevo acuerdo
firmado por Centroamérica y la Unién Europea ha dado a los vinos europeos.

Campaiias de marketing

En los ultimos 10 afios en El Salvador se ha dado un cambio en la forma en que se promueven
productos y servicios. El surgimiento de medios no tradicionales de comunicacién ha cambiado la
manera en que las compaiiias se dirigen a los consumidores.

Ademas de la utilizacion de los medios de comunicacion tradicionales, sobre todo television y revistas,
se esta trabajando cada vez mas la publicidad en el punto de venta, (eventos y jornadas de cata, por
ejemplo) y el trabajo con los distribuidores y el segmento HORAC basicamente con el propdsito de que
se conozca el producto, sus caracteristicas y calidades. En especial, los distribuidores realizan catas a
través de las diferentes instancias y los paises productores y sus representaciones diplomaticas
asociadas con empresas, restaurantes y hoteles organizan eventos relacionados al vino.

En el afio 2011 hubo un intento por parte de un empresario de un conocido restaurante por sacar al
mercado una revista dedicada en exclusiva al vino. El proyecto parece haberse quedado en una pagina
web: http://gourmetlivingmagazine.net/wp/.

Este mercado no cuenta con muchas ferias especializadas. En el rubro de vinos, desde el afio 2005 se
celebraba una pequefia y modesta feria del vino, Expo Vino, con catas y presentaciones de diversas
marcas, esta feria habia sido creada por la Asociacion de Distribuidores de El Salvador (ADES) para
presentar a los consumidores y el segmento HORECA los nuevos productos vinicolas que se estaban
importando en el pais, lamentablemente esta feria no se celebra desde el 2008. La cadena de
supermercados Selectos, organizd en 2012 la feria Vinicultura Selectos 2012 con el objetivo de
fomentar la cultura del vino en el pais, esta feria contd con mas de 500 vinos de diferentes origenes y
variedades, catas y maridajes, asi como con bastante seguimiento medidtico. Luego de ese intento
hemos visto el esfuerzo del distribuidor de Concha Y Toro que hace el evento mas grande en el
mercado en este rubro.

PEQUENA RESENA DE LA FERIA VINO QUE SE CELEBRA EN EL PAIS:
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Recursos de promocidén

El objetivo de la promocién de un producto es aumentar las ventas, atraer clientes, mejorar el
reconocimiento del producto y mejorar la identidad de marca. La promocién del producto beneficia a
las empresas mediante la generacion de demanda por parte de los consumidores, y beneficia a los
consumidores al proporcionar la informacién necesaria sobre la disponibilidad del producto y sus usos.
Debido a la intensa competencia, es fundamental planificar una estrategia eficaz antes de iniciar una
campania de promocién. Es especialmente importante para las pequenas empresas utilizar sus limitados
recursos con eficacia.

Existen en el mercado 7 principales distribuidoras de vino, todas ellas cuentan con empresas o agencias
gue se encargan de su publicidad. Sin embargo, estas empresas son distribuidoras generalmente de
licores, entre ellos vinos, y no tienen en sus carteras solo vino chileno, sino de todos los origenes. Por lo
tanto, ellas dedicaran un presupuesto marginal a la promocién del vino chileno si las empresas chilenas
no invierten conjuntamente con ellas en sus campafias de promocidn, asi como en este punto
empiezan a hacerlo las vifias Espafiolas y Argentinas quienes ya cuentan con agresivas campanias en el
mercado.

4. Recomendaciones de la Oficina Comercial.

Chile, Espafia, Francia, Italia y Estados Unidos de América son en el orden los proveedores mas
importantes de vino a este mercado. En la actualidad Chile es el principal proveedor, lo ha sido desde
hace mas de 6 afos. Sin embargo, de acuerdo a las estadisticas de los ultimos tres afios, primero
Espafia y luego Francia se acercan peligrosamente y empiezan una batalla frontal por este mercado. Si
tomamos en cuenta la reciente entrada en vigencia del acuerdo comercial entre Centroamérica y la
Unién Europea la situacién es mas preocupante aun.

En estos tiempos en que la competencia se pone muy dificil para los vinos chilenos, especialmente con
la entrada en vigencia del acuerdo comercial entre Centroamérica y la Unidn Europea, se considera que
las vifias chilenas estdn llamadas a realizar campafias que propongan y comuniquen valores y atributos
de toda la categoria de los vinos. Seria recomendable que se lograran consensos para realizar acciones
colectivas. Es importante resaltar este dato en un mercado tan complejo, diverso y segmentado como
el del vino, donde los valores de las marcas y la dispersidon de los precios tienen un peso importante. Es
importante que el vino vuelva a hablarle al mercado masivo, dando cuenta de que el vino chileno
conserva valores apreciados por los consumidores actuales, que cuenta con una gran diversidad: por su
gran variedad en la oferta (distintos tipos de vinos, diferentes precio) el vino tiene la oportunidad de
comunicar un mensaje que abarque, describa y posicione a todos los productos de la categoria. Debe
tomarse en cuenta que el vino chileno tiene una importante penetracion en hogares.

Se considera importante desarrollar proyectos para fidelizar a estos consumidores. Se estima
importante trabajar con los distribuidores y sus fuerzas de ventas, capacitandolos e informandolos de
las novedades de las vifias, las nuevas cosechas, los premios obtenidos en nuevos concursos, entre
otras. Es importante considerar trabajar en los puntos de venta, para lograr publicaciones, promociones
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especiales, mas y mejores exhibiciones, etc. Seria bueno realizar promociones cruzadas con otras
categorias de productos, informar y capacitar al consumidor en el punto de venta con vendedores in
situ, participar en degustaciones y ferias, tener presencia en los medios de Comunicacién y mejorar la
comunicacion con los clientes.

5. Analisis FODA
Factores Internos
Estrategia comercial en el
mercado Debilidades
Estrategia ante competidores Fortalezas . .
s [ ]
Adaptacion del producto a L. . LD exljtel corfnzrt':mlso por
. [ ]
T T m— Zufr'fe po:‘l'flonamlento palrts e los aI ricantes para
.. . colaborar con los
Posicionamiento frente a €l vino chileno S
. distribuidores y apoyar en el
competidores X
marketing.
e No existe apoyo ni de las
viias ni de Prochile para
capacitar al canal on trade y
off trade.
Como usar las fortalezas
del producto chileno para
Oportunidades aprovechar las
oportunidades en el Como resolver as
P debilidades del producto
e Demanda en Alza mercado. . .
R chileno que limitan el
e  Existen nuevos e  Este es un mercado de .
X . . - aprovechamiento de las
consumidores precio, y el vino chileno ya .
. . oportunidades en el
es asociado con bajo
h . mercado.
precio y buena calidad.
o e  Yaseaen laventa por Off
La marca Chile tiene
Trade u On Trade, el gran
buen nombre en este ,
desafio para los productores
» mercado, por lo que los .
o . de vinos es fortalecer los
< vinos pueden hacer .
S . canales de venta existentes
+ alianzas con otros .
i . .. para lo que se recomienda
" productos alimenticios Ny
9 ara bromocionarse en mantener una comunicacion
S . . .
o parap adecuada con su distribuidor.
(3] el mercado. oo .
T e Lasvifas deben considerar

que el ingreso a mercados
internacionales es costosa y
exige desafios. Esto demanda
realizar importantes
esfuerzos para desarrollar
relaciones con los
importadores.

Amenazas

Como usar las fortalezas
del producto chileno para

Como minimizar las
debilidades que pueden

Estudio de mercado / Vino en El Salvador/ abril 2016.

Pagina 8

|CHILE



Entrada de nuevos
proveedores al mercado
con la vigencia del
acuerdo con la UE.

La reducida y débil
actividad en la
comercializacion actual
del vino chileno puede
llevar a que otros paises
competidores alcancen
mayores niveles de
participacion y ventas

reducir el impacto de las
amenazas del mercado.
Las vifias deben mantener
una calidad éptima, con
un margen adecuado de
ganancias y un precio
accesible al consumidor
final.

Capacitar a las fuerzas de
venta es una apuesta que
afiade valor agregado a la
oferta chilena ya que no lo
hace otro proveedor del
mercado en una forma
sistematica.

hacer las amenazas una
realidad.

Contar con personas
capacitadas para atender al
consumidory entregarle
informacidn util que le ayude
a tomar la decision de
compra.

Acceso al Mercado

1. Cdédigo y glosa SACH

Cadigo

Arancelario

2204

Descripcion

VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO ENCABEZADO;
MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL DE LA PARTIDA

20.09 y todas las subpartidas.

2. Codigo y glosa sistema armonizado local en pais de destino.

Cadigo

Arancelario

2204

22041000

22042

22042100

22042900
22043000

Descripcion

VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO
ENCABEZADO; MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL

DE LA PARTIDA 20.09 y todas las

subpartidas.
Vino espumoso

Los demds vinos; mosto de uva en el que la
fermentacién se ha impedido o cortado

afnadiendo alcohol:

En recipientes con capacidad inferior o igual

a2l
Los demas

Los demds mostos de uva
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3. Aranceles de internacién para producto chileno y competidores.

Cadigo Descripcion Arancel Arancel Arancel Arancel
Arancelario General Chile Union Estados

Europea Unidos

2204 VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO
ENCABEZADO; MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL
DE LA PARTIDA 20.09

22041000 Vino espumoso 20 0 0 0
22042 Los demas vinos; mosto de uva en el que la

fermentacién se ha impedido o cortado
afiadiendo alcohol:

22042100 En recipientes con capacidad inferior o igual 20 0 0 0
a2l

22042900 Los demas 20 0 0 0

22043000 Los demas mostos de uva 20 0 0 0

4. Otros impuestos y barreras no arancelarias.

Para todas las bebidas alcohdlicas producidas en el pais o importadas,Se establecen los siguientes
gravamenes:

A) impuesto ad-valorem; vy,

B) impuesto sobre el contenido alcohdlico.

EL IMPUESTO SOBRE EL CONTENIDO ALCOHOLICO SERA APLICADO EN DOLARES DE LOS la tasa o alicuota del
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA, TOMANDO COMO REFERENCIA LA CLASIFICACION ARANCELARIA DE . 7
ACUERDO AL DETALLE SIGUIENTE: impuesto ad-valorem serd
- el ocho por ciento (8%).
PARTIDA , alicuota a ,
ARANCEL DESCRIPCION aplicar por cada Dicha tasa se ap|ica ra
ARIA uno por ciento
en volumen de sobre:
alcohol por litro .
de behida ($) ) el precio de venta
35.03.00. Cerveza de Malta 0.0900 sugerido aI pl:lb“CO,
declarado por el productor
22.04 Vino de Uvas Frescas, incluso encabezado; Mosto de uva excepto de la partida (o]
20.09:
22.04.10. | Vino Espumoso 0.0900 Importador a |a
%0 administracion tributaria.
li) el diferencial de precio,
22.04.20 | Los demds vinos; mosto de uva en el que la fermentacion se ha impedido o
cortado afiadiendo alcohol: cuando se venda al
22.04.21. | En recipientes con capacidad igual o inferior a 2 litros 0.0900 consumidor de bebidas
00
22.04.29. | Los demas. 0.0900
00
22.04.30. | Los demas mostos de uva 0.0900

00
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Alcohdlicas a precios superiores del sugerido al publico.

5. Regulaciones y normativas de importacién (links a fuentes)

Ley reguladora de la produccion y comercializacion del alcohol y de las bebidas alcohdlicas:
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-
reguladora-de-la-produccion-y-comercializacion-del-alcohol-y-de-las-bebidas-alcoholicas

NORMATIVAS:

1. Cumplir con lo dispuesto en la NORMA ADMINISTRATIVA PARA EL REGISTRO SANITARIO DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS CLASIFICADAS RIESGO “c” Y AUTORIZACION DE IMPORTACION EN
CALIDAD DE SOLICITUDES ESPECIALES.

2. Acompaiiar al producto de un certificado de libre venta y pureza del pais de origen, extendido
por la autoridad oficial competente.

3. Deberdan presentar dos etiquetas originales para verificar el cumplimiento de los requisitos
establecidos en la Norma Salvadorefia Obligatoria: Norma General para el etiquetado de los
alimentos pre-envasados R-UAC 67.01.02:02, la cual puede ser adquirida en el CONACYT,
teléfono (503)226-2800 y en info@conacyt.gob.sv.

6. Requerimientos de etiquetados para ingreso al pais (links a
fuentes e imdgenes).

ESTADOS UNIDQOS De acuerdo a lo que se puede apreciar en los estantes de los supermercados

nacionales, en los vinos de origen de Estados Unidos, predomina la etiqueta autoadhesiva. Quedan
todavia algunas aplicaciones de etiquetas de pegamento hiumedo, especialmente en el vino tinto. En la
fabricacion de las etiquetas de vino autoadhesivas, la impresion flexografica estd ganando importancia.
ARGENTINA: Argentina ha reducido su exportacion de vino a granel y ha fortalecido al mismo tiempo su
exportacion de vinos de primera calidad. Vinos destacados se proveen con etiquetas autoadhesivas.
AUSTRALIA: En el disefio de las botellas de vino en Australia
predominan las etiquetas autoadhesivas.

SUDAFRICA: En el disefio de las botellas de vino destinadas
principalmente al mercado nacional, predominan
actualmente las etiquetas de pegamento humedo.

utllm 4 Diablo Sauvignon Blanc
CASABLANCA /LR

La etiqueta o contra etiqueta en espafiol debe contener las
siguientes menciones obligatorias:

Nombre del producto.

Tipo de producto.
Graduacion alcohdlica.
Volumen neto en centilitros.
Lista de ingredientes.

vk wnN e
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http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-reguladora-de-la-produccion-y-comercializacion-del-alcohol-y-de-las-bebidas-alcoholicas
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-reguladora-de-la-produccion-y-comercializacion-del-alcohol-y-de-las-bebidas-alcoholicas
mailto:info@conacyt.gob.sv

6. Pais de origen. LU
7. Nombre y direccidn del fabricante, envasador, -
distribuidor, importador, exportador o vendedor del producto. —
8. Cddigo de barras. €I
9. Un aviso relativo a los riesgos que supone el consumo de alcohol: "El Consumo excesivo de este Q

producto es dafino para la salud y crea adiccién. Se prohibe su venta a menores de 18 afios".

Cometil

El registro previo de las etiquetas no es requisito para
la comercializacién de los productos, sin embargo, es
] 4 obligacion del fabricante o importador cumplir la
| "“;wi‘u“j,srwi o B normativa vigente. La omisién detectada por las

E{“%?:’u.:?;"{ﬁgzg’(iivsf‘ff"'7fff autoridades involucra la denuncia del producto y los

g Vet AL v e docoon s responsables de su comercializacién ante la Comisién
Nacional de Proteccién al Consumidor, entidad que
podrd imponer diversas sanciones, tanto comerciales

como econdmicas.

LINKS UTILES:

Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia: www.conacyt.gob.sv
Ministerio de Salud y Asistencia Social: www.salud.gob.sv
Cadena supermercados selectos: www.superselectos.com
Consejo Nacional de la Publicidad: www.cnp.org.sv

7. Certificaciones.Legislacién y requerimientos locales.
El Mercado no exige ninguna certificacion especial para el vino.

|V Potencial del Mercado

1. Importaciones (valor, volumen y precios promedio) del producto
ultimos 3 (tres) afios por pais. ldentificar principales competidores y
participacion de Chile en el mercado.

Después de los chilenos con un valor arriba del millén de dodlares, los vinos de mayor importacion
fueron los Espafioles , pais al que se le compré alrededor de $240 mil délares, luego ltalia con 179 mil
ddlares y Francia con 120 mil ddlares. Aunque practicamente la mitad del vino que se importa es
chileno (52.34%). Es muy importante hacer notar que Chile no ha tenido crecimiento en los afios que
estamos analizando. Esta OFICOM ha estado muy comprometida con la promocién del vino, hemos
organizado muchas actividades la mayoria de ellas con recursos de los importadores nacionales de vino
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pero aun asi esto no ha sido suficiente. Tal como lo pronosticamos y también lo informamos la entrada
en vigencia del Acuerdo con la Union Europea ha afectado grandemente a este producto chileno.

2013 2014 2015
Volumen (KG) Valor (US$) % del |Volumen (KG) Valor (US$) % del |Volumen (KG) Valor (US$) % del
mercado mercado mercado

Chile 2,161,015.60 1,116,878.20 52.53 2,089,055.40 1,099,281.70 49.27 2,291,720.80 1,201,695.70 52.34
Espafia 692,865.40 253,071.20 11.90 742,657.60 279,507.30 12.53 602,440.90 244,682.70 10.66
Francia 360,874.90 98,143.70 4.62 511,582.60 118,492.80 5.31 469,260.70 120,504.80 5.25
Italia 418,540.70 150,170.00 7.06 429,166.80 162,570.00 7.29 428,662.50 179,500.90 7.82
Argentina 331,903.60 132,997.10 6.25 386,758.00 159,601.00 7.15 363,769.80 148,796.20 6.48
Estados Unidos |198,275.60 62,617.40 2.94 425,252.50 113,174.20 5.07 346,718.40 89,820.80 3.91
Reino Unido 114,726.90 9,972.20 0.47 134,902.80 12,225.70 0.55 142,997.70 14,902.70 0.65
Alemania 107,145.60 42,315.70 1.99 14,809.80 7,873.30 0.35 73,266.50 31,888.40 1.39

4,723,551.70 2,126,317.00 5,119,205.30 2,231,312.20 5,038,984.00 2,296,050.50

Fuente: Datos oficiales Banco Central de Reserva de El Salvador, a través de la Secretaria de Integracion Centroamericana - SIECA

V. cCanales de Distribucién y Actores del
Mercado

1. Identificacién de los principales actores en cada canal
Los cuatro principales canales de venta son:

- Licorerias especializadas o Liquor stores: Estas opciones estan empezando a crecer en el mercado, y
son establecimientos minoristas tradicionales a los que les estd permitido vender bebidas alcohdlicas.

- Hosteleria y restaurantes (HORECA): este canal se ha visto favorecido por los ingresos por remesas
familiares, estos contribuyen a que el consumo de alcohol en locales y restaurantes también hay subido
proporcionalmente. En estos locales los distribuidores de vino se promocionan utilizando diferentes
mecanismos de venta y también personal destacados en salas de venta para brindar informacién a los
consumidores.

- Venta directa en supermercados: Este es el principal canal de distribuciéon. En los supermercados los
distribuidores de vino se promocionan utilizando diferentes mecanismos de venta y también personal
destacados en salas de venta para brindar informacién a los consumidores.

- Clubes de vino y venta por internet: El Salvador ha iniciado un importante desarrollo en la industria de
clubes vinicolas y también se empieza a ver un incipiente desarrollo en las ventas por internet.

2. Diagramas de flujo en canales seleccionados.
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3. Posicionamiento del producto en canal(es) analizado(s).

El mercado del vino en El Salvador ha experimentado un crecimiento, siendo alrededor de un 50% en
los ultimos afos. Por este motivo, El Salvador se estd convirtiendo en un mercado atractivo para
muchas vifias, especialmente por el incremento de las ventas y el progresivo descubrimiento que estd
haciendo el consumidor salvadorefio de esta bebida que es de consumo no tradicional en este pais. El
mercado salvadoreio estd actualmente dominado por los vinos chilenos. El TLC vigente desde el afio
2002 contribuyo en buena medida a que se lograra esta distribucién.

Existe cada vez mas oferta de vinos de diferentes calidades en hoteles y restaurantes, y poco a poco su
consumo comienza a dejar de ser exclusivo para reuniones sociales y almuerzos de negocios momentos
que ya eran usuales para consumir vino.

Sorprendentemente, el mayor crecimiento lo han experimentado los vinos Premium, por lo que
podriamos decir que el consumidor salvadorefio busca cada vez vinos de mejor calidad.

El consumo de licores ha sufrido los efectos de la crisis econdmica pero los importadores y productores
han invertido sus recursos en las marcas, estructura de precios y ampliar canales de distribucién para
contener los efectos de la caida del consumo. En el pais, el mercado de vinos es el mas dinamico,
mientras que en el caso de otros licores como el cofiac, la ginebra y demads, incluida la cerveza
importada, se ha reducido.

VINOS EN UNA SUCURSAL DE SUPERMERCADO

VINOS Y ACCESORIOS.
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Desde hace mds de cinco afios El Salvador ha visto cémo se han venido habilitando tiendas
especializadas en la venta de licores y vinos. Para El Salvador, las mas reconocidas son: Cheers Liquour
Store, Drinkit, The Premium Wine Shop y Wines By Diprisa, estos espacios, ademas de ofrecer un
amplio portafolio de vinos provenientes de diferentes paises, también han optado por educar a sus
clientes. De acuerdo a entrevistas con representantes de estas empresas, descubrimos que casi el 80%
de las ventas corresponde al vino tinto, seguido del rosado (12%) y después del blanco. Un promedio
entre 60,000 y 100,000 cajas anuales son las ventas de cada una de las 7 distribuidoras nacionales.

4. Estrategia comercial de precio.

Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia

5. Politica comercial de proveedores.

ENTREGA DE PEDIDOS
Existen 2 formas de entregar los pedidos: Sistema Directo y Sistema Centralizado.

SISTEMA DIRECTO:
Es en el que el proveedor realiza su entrega de productos directamente de sus bodegas hacia las
bodegas de determinadas sucursales desde donde le hayan solicitado el pedido.

SISTEMA CENTRALIZADO:

Este consiste en que el proveedor entrega los productos en un solo destino. Este lo determina la
cadena, de este punto es distribuido a las diferentes salas.

La cadena mas grande, Supermercados Selectos tiene 3 destinos en los cuales se puede entregar,
Walmart, la segunda cadena, un solo destino, este servicio tiene un costo para el proveedor y el
proveedor elige cual de estas opciones es mas conveniente para su actividad comercial.

DEVOLUCIONES POR CALIDAD:

Estas devoluciones pueden ser desde maltrato en el empaque o quejas de algun cliente por calidad. En
el caso de producto enlatado es minucioso su control de calidad. En el caso de vinos su revisidon es mas
con los blancos y rosados para verificar su color y determinar su calidad.

DEVOLUCIONES POR CAUSAS DISTINTAS A DEFECTOS DE CALIDAD .
1. Las cadenas exigen el retiro de los productos que no se han desplazado 2 meses antes de su
fecha vigente para consumir.
2. Que las vifietas de descripcién sean entendibles para el consumidor.
3. Sipor diferentes razones resulta que un producto es quebrado o maltratado, el proveedor
tiene la obligacién de reemplazar sin ningln costo para la cadena.

DEVOLUCIONES QUE DEBEN SER ENTREGADAS DIRECTAMENTE EN LA BODEGA

Todas las devoluciones deben de ser entregadas directamente en las bodegas de cada tienda por el
proveedor.
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Las cadenas son muy meticulosas para autorizar la entrada de nuevos productos a sus salas para su
comercializacion. En primer lugar es necesario que el producto tenga todos los registros de salud necesarios por
rubro de productos requeridos por el ministerio de salud. Cuando han sido obtenidos los registros se remite el
producto para su respectiva codificacion. Ademas exige que se entregue el plan de comercializacion/publicidad
que la distribuidora del producto espera cumplir a fin de lograr una mayor rotacién del producto. Localmentes se
utiliza la técnica del planograma para la adecuacion y exhibicién de los productos. Cabe mencionar que el
volumen de venta del producto es un determinante a la hora de realizar un planograma y de ésta manera lograr
una posicion en las puntas de géndola.

En El Salvador los hipermercados, supermercados y tiendas de conveniencia coexisten con las tiendas
tradicionales y mercados al aire libre. Existen dos cadenas de supermercados dominantes en el pais, es decir:
Supermercado Selectos y Walmart El Salvador (6 hipermercados y 39 salas con el nombre de las Despensas de
Don Juan. Asi también, existen tres cadenas en tiendas de conveniencia, vale decir: Select Market, Tiger Market y
Starmart-Food Marts, que pertenecen a las compafiias de gas Shell, Esso (Exxon) y Texaco, respectivamente. La
distribucion y/o comercializacion de los productos es realizada principalmente a través de distribuidores locales.
En cuanto a los mercados publicos, éstos han sido tradicionalmente los principales suplidores de frutas, carne
roja, vegetales, aves de corral, huevos y pescado. Existen siete mercados publicos en la capital y al menos uno en
cada pueblo. En cuanto a las pequefias tiendas independientes (pulperias, mercaditos) en cada zona varia de 10 a
100, dependiendo del tamafio de la vecindad. Estos no estan disefiados para que el cliente pueda ver facilmente
el producto y seleccionar lo que necesitan. Las ventas se realizan en su mayoria por el nombre del producto o
categoria, por lo tanto, el desarrollo de una estrategia para entrar en este mercado no es recomendable.

6. Politica comercial de marcas. Marcas propias en retail.

Esta oficina no cuenta con informacién sobre marcas propias en la categoria de vino embotellado.
Tampoco se tiene informacion actual de que se empiecen a requerir el uso de segundas o terceras
lineas de etiquetado. Por lo hablado con los distribuidores aun no existen demandas por marcas
propias para este producto.

VI. Consumidor/ Comprador

1. Caracteristicas. Descripcion Perfil/Habitos/Conductas.

Los consumidores salvadorefios estan orientados en gran medida al consumo, caracteristica que se
aumento con la partida de dos millones de compatriotas al exterior, y que ahora envian remesas a sus
familiares. Esto incremento el poder adquisitivo de gran parte de la sociedad especialmente de aquellos
gue sin estos ingresos no podrian acceder a bienes de consumo en general. La economia salvadorefa es
bastante abierta, y el techo arancelario del pais bastante bajo, por lo tanto es bueno hacer notar, que
en términos generales los consumidores salvadorefios estan bastante acostumbrados a los productos
importados.
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Los consumidores estdn demandando mayores niveles de conveniencia y alimentos de mejor calidad
para contrarrestar su forma de vida cada vez mas acelerada. También estdn demandando mas variedad
de productos, lo que incluye productos de origen natural o ecolégicos.

En la dltima década, el consumo de vino en El Salvador se ha practicamente triplicado, y en los hogares
salvadorefios es cada vez mds marcada la tendencia de servir vinos. Los salvadorefios estan cada vez
mas interesados en probar buenos vinos, tendencia que significa una oportunidad de mercado y una
posibilidad para el desarrollo de productos de nicho, como serian los vinos organicos y biodindmicos,
especialmente, entre la categoria de los tintos.

El vino ya cuenta con una importante presencia pero todavia existe un amplio margen para la
expansion de las exportaciones chilenas. Actualmente el mercado salvadorefo se esta sofisticando. Es
de destacar el auge del consumo del vino, el consumidor salvadorefio es cada vez mas mejor conocedor
de este producto y demanda diversidad y calidad. Por lo que es importante seguir trabajando en este
sector. Una sefial de alarma se encendio en el afio 2014 durante el cual entro en vigencia del acuerdo
preferencial entre El Salvador y la Unidén Europea, lo cual facilito el ingreso de los vinos europeos libres
de arancel.

Segun algunos expertos locales sobre hdabitos de consumo, el 55% de las compras hechas por los
consumidores salvadorefios pueden clasificarse como “No previstas”. Dentro de las compras previstas
el 18%, corresponde a productos sin marca. El 65% de las compras pueden clasificarse como “Ventas
Impulsivas” dentro de estas el 20%, corresponde a compras de productos que el consumidor ve por
primera vez y decide probarlo por mera curiosidad. El Consumidor Salvadorefio selecciona sus
establecimientos de compra para sus productos en base a las ventajas que los diversos
establecimientos ofrecen, por ejemplo: Comodidad, Higiene, Calidad, Precios, Surtido, Pesos, Medidas,
Horarios, entre otros. Las Ofertas y Promociones de cada uno de los establecimientos son un factor
determinante para la compra, pues estos ya han acostumbrado a los consumidores a programar sus
dias de compras con el fin de recibir estos beneficios. Otro factor determinante para el consumidor son
los beneficios en comodidad que se le brinden, en relacién a tamafio del local, parqueo, carretillas,
ubicacién de las sucursales, variedad de productos y marcas, existencia en diversas presentaciones y
tamafios, entre otros.

VII. Benchmarking (Competidores)

1. Precios de referencia de producto chileno y competidores en el
mercado (tablas comparativas e imagenes en lo posible).

Misiones del Rengo Chile S 10.39 750 ml
Frontera - Merlot Chile S 10.29 750 ml
Santa Helena Chile S 8.29 750 ml
Sunrise-Merlot Chile S 6.40 750 ml
Amelia - Chardonnay Chile S 29.44 750 ml
Conchay Toro - Don Melchor - Cabernet

Sauvignon Chile S 80.88 750 ml
Terrunyo - Carmenere Chile S 33.81 750 ml
Terrunyo - Sauvignon Blanc Chile S 33.81 750 ml
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Marques de Casa Concha - Chardonnay Chile S 12.47 750 ml
Trio - Cabernet Sauvignon Chile S 10.64 750 ml
Casillero del Diablo - Reserva Privada Chile S 12.20 750 ml
Late Harvest - Sauvignon Blanc Chile S 7.83 750 ml
Frontera - Cabernet Sauvignon Chile S 5.25 750 ml
Palo Alto Chile S 7.00 750 ml
Sendero Variedad Chile S 7.33 750 ml
Clos de Pirque - Tetra Chile S 3.90 750 ml
Medalla - Cabernet Sauvignon Argentina S 30.15 750 ml
Trapiche - Malbec Argentina  $ 6.54 750 ml
Astisca - Merlot - Malbec Argentina S 4.60 750 ml
Termidor - tinto Argentina  $ 2.73 1lt.
Freixenet Cordon Negro Espafna S 19.29 1.5 It.
Freixenet Carta Nevada Espafia S 11.99 750 ml.
Torres - Sangre de Toro Espafna S 7.99 750 ml.
Faustino Rivera - Espafia Espaifa S 6.99 11t.

2. Campaias de marketing de competidores externos o productores
locales: (links e imagenes).

DIO|CHILE
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Ofertas de vino en Supermercados Selectos,
Febrero de 2016.

Promocion hecha por distribuidor Viia San
Esteban en alianza con muchos restaurantes,
durante el mes de febrero 2016.
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Fotografia tomada a una campana hecha por un

distribuidor de vino chileno del mercado en alianza

con una tarjeta de crédito, febrero 2016,

|
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VIII. Opiniones de actores relevantes
en el mercado.

Se sostuvieron variadas reuniones con los principales importadores de vino del mercado con el fin de
recopilar sus opiniones sobre las nuevas tendencias y el consumo de vino en el pais. Debido a que la
nueva tendencia denota que ahora se cuenta con consumidores mas sofisticados e informados y que
estamos viendo que ha habido un cambio de hdabito en el consumo de vino, ahora contamos con
consumidores que buscan mds valor agregado en sus productos. A continuacién algunas de las
opiniones que obtuvimos:

e Fuerte consolidacion a nivel de canales de distribucion

e Mayor poder de negociaciéon y menor esfuerzo de venta

e Altos niveles de competencia

e Lasvifias deben trabajar en conjunto con sus importadores e involucrarse en los esfuerzos de
venta.

e Es muy importante hacer esfuerzos de marketing a través de las redes sociales.

Por tradicion el mercado de vino en El Salvador ha sido liderado por cepas como el Cabernet Sauvignon,
Merlot, Chardonay, Sauvignon Blanc. Pero con el paso del tiempo y algunos cambios en reglamentos de
importacion se ha logrado que lleguen nuevas cepas (como Carméneére, Shiraz, Pinot Grigio y Malbec)
con lo que el mercado se ha vuelto mas exigente, pero también estan llegando productos mas
accesibles para quienes se inician en el mundo vitivinicola. Actualmente en el mercado se pueden
encontrar botellas de vino con precios basicos de $4.50, lo que ha llevado incluso a desplazar el gusto
por los vinos en Tetrapac (han caido 30 %) segun las estadisticas de uno de los importadores. Con la
llegada de las nuevas cepas, el trabajo de las firmas distribuidoras se ha volcado a educar a sus clientes.
Asi las diferentes tiendas especializadas cuentan con programas de catas mensuales que permiten a los
consumidores conocer las diferentes clases de uvas que se utilizan para la elaboraciéon de un vino.
Ademas trabajan en el posicionamiento de las marcas tradicionales y las nuevas que constantemente
estdn ingresando, manejan también aspectos importantes como el maridaje y el momento en que se
debe o puede degustar un vino. Esto les permite abrir el camino para este mercado que va creciendo y
ganando espacios incluso de los principales supermercados de la regidon en donde fécil encontrar vinos
que van desde los $4.

De acuerdo a lo expresado se desarrolla un pequefio perfil que da cuenta de algunas caracteristicas
generales con
las que cumple el consumidor que es frecuente comprador de vino:
1. Proviene de un hogar con pocos miembros
Tiene un ingreso promedio considerado alto.
A veces puede comprar vinos arriba de los US$20.00 Délares la botella.
Es comUn que compre varias botellas a la vez.
Consume vino al menos tres veces a la semana.
Aproximadamente el 72% de la cartera pertenece a este segmento.

ok wN
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En cuanto a la decision de compra de los consumidores de vinos ocasionales, se ve principalmente
influenciada por las recomendaciones de amigos vy la critica especializada (Diarios, revistas, blogs, etc.),
y no por la recomendacidn del vendedor en sala o por el precio del producto.

También indicaron que el consumidor tiene predefinido un rango sobre el cual suelen comprar.

Se considera también que a través de la educacion y la vinculacidn de la industria con otros sectores

relevantes para su promocién, como turismo, sera posible acercar al consumidor nacional a las distintas
opciones que entrega la experiencia del vino

|X. Fuentes de informacion relevantes
(links).

MINISTERIO DE ECONOMIA DE EL SALVADOR: Informacion arancelaria: www.minec.gob.sv

SECRETARIA DE INTEGRACION CENTROAMERICANA: Informacion Estadistica: www.sieca.int
ASOCIACION NACIONAL DE LA EMPRESA PRIVADA: Principal asociacion empresarial: www.anep.org.sv

MINISTERIO DE SALUD: Registros Sanitarios, unidad de salud ambiental:
http://usam.salud.gob.sv/index.php/servicios/en-linea/guia-de-servicios-gaisa/556
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