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Espana ocupa un papel destacado 250 MHL s;\lc.:a
en la produccién y la exportacion, mundial

pero no en el consumo

Fuente / OIV, Statistical Report on World Vitinviniculture 2015

Situacion mundial Superficie Produccion Produccion Consumo Exportacion Importacion
de la vitivinicultura vinedos de uva de vino de vino vino / vol. vino / vol
Francia || B 3 3 — 2 3 4
talia [ B 4 4 2 3 2
Alemania = 14 10 4 8 —
FEUU. B= 2 4 — 7 3
Argentina <. 3 5 8 10
Chile e 9 7 9 4
Australia il 11 6 9 5
Sudafrica B= 12 Vs 13 6
China 2 8 5 o)
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Convirtiendo el mercado exterior
en el principal cliente del vino Espanol,
con un cambio de tendencia imparable

Consumo interiory
exportacion de vino espanol

\ 16,6 17,2 16,8

16,3 160 -
: S 145145146148 1,5 ., 5

159 13,8 13,8 14

CAGR 87-87 a 14-15: +6,5%

(CAGR 87-88 a 14-15:-1,8%
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del Vino mundial
se mueve

entre los
diferentes paises

e~ —— Consumo interno \
Con un

mercado interno
muy debilitado

Fuente / OeVM



Valor de las Exportaciones o\
SeICo

EXPORTACIONES »

Espana produce un 20% del vino mundial, Espaiia lidera la exportacion mundial del vino con

precios muy bajos

El importe medio del litro es de 1,25 euros frente a los seis euros de Francia

pero su cuota de valor no llega al 10%

L Los principales exportadores de vino en 2018
Reparto de ventas

~ Millones de hectolitros Precio medio/litro Millones de euros D_ O, del Merca do
ESPANA 21,0 _ 1,39 | 2916 - EspaﬁOl del Vino
Italia 19,7 NN 3,12 s 6.148 I
Francia 14,1 m— 6,62 ME—  0.336 EEE— [CTpp—
Chile 9,3 mu— 1,81 1.680 WM V‘“;Z?"j‘\\l?omg;}i;&\ g
38 Australia 8,6 M- 2,13 = 1.820 mm N |\ Rioja y Ribera
| | | s 7 g con el 8%

Surafrica 42H 1,58 u 663 N . 4
Alemania 3,8 2,72 = 1032 W
EE UU 3.5m 3,50 m— 1226 m
Portugal 30l 2,68 I 804 1
Argentina 2,8 l 2,41 - 674 l
] NuevaZelanda 2,6 M 3,80 N— 1011 W

de la produccion
aglutinan el

47 7% del valor del
vino de Espana

Reparto de Ventas por D.O. del Mercado Espaiiol del Vino

Datos proporcionados por el Consejo Regulador de la Rioja

Fuente: Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) A. MERAVIGLIA / CINCO DIAS
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El sector del packaging tiene un reto claro
en este mercado en los proximos anos

Queremos ayudar a aumentar la percepcion de valor

del vino a traves del embalaje, posicionando al vino espanol en el
lugar que le corresponde

Desde una doble perspectiva:
exterior ¢ interior ©°
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Alcance / metodologia del Estudio

PRODUCTOR

Analisis de nuestros sistemas
(1.105 clientes) de los ultimos
9 anos. DATOS

Entrevistas personalizadas
a los productores:
148 bodegas entrevistadas.
PERCEPCIONES

Tabulacion de respuestas
y cruce estadistico

Objetivacion de variables
cualitativas.

CANALES

Entrevistas
personalizadas

25

Estudios de mercado
y sectoriales de tendencias

Visitas a los canales
50 supermercados.

CONSUMIDOR

Estudio CAWI
a nivel nacional
400 entrevistas

Neuromarketing
30 sesiones

Soporte de una Entidad
especializada

EHESIC BITBRAIN

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL TECHNOLOGIES

SAICA PACK

il
CONCLUSIONES



Productor de Vino e:a}.:e

PRODUCTOR DE VINO
Conseguir una foto estatica y dinamica sobre el Packaging en el
sector de vino. Detectando posibles tendencias y necesidades.

CANALES DE DISTRIBUCION
Ver y analizar las necesidades de los diferentes canales
de distribucion en cuanto al packaging del vino.

CONSUMIDOR FINAL GESIC
Analizar las percepciones de valor anadido segun BITBRAIN
el packaging utilizado que los consumidores perciben,

gracias a las nuevas tecnologias como el Neuromarketing.
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Productor de Vino / Conclusiones

FORMATO

Caja de 6 botellas vertical es
el formato de referencia (excepto
Canaday USA)

El estuche de 374 botellas puede
aumentar la percepcion de valor

Los displays juegan cada vez un rol
mas importante

La rejilla incorporada se asocia a un
mayor valor

La caja horizontal se usa en
productos premium

SOPORTE

ELl 90% del sector del vino apuesta
por el embalaje blanco

El Estucado vy el brillo
esta asociado a un mayor valor
percibido y a gamas superiores.

El 20% manifiestan el deseo de
pasar a estos papeles si encuentran
soluciones mas accesibles

La distribucidn tira de estos
papeles ya que esta renovando su
imagen, apostando por el papel
estucado (con brillo)

IMAGEN

EL 82% de los bodegueros afirma
que la imagen del embalaje cada vez
influye mas

Impresiones con mas definicion
y mas complejas: el 73%
REPLICA LA ETIQUETA en la caja

Ampliar la gama de colores 5, 6,7
tintas para enriquecer el diseno

Barnices Premium
Efectos visuales vy tactiles.

La uniformidad de colores
entre pedidos es basica.
I

Palancas para subir el valor percibido

SAICA PACK
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Canales de distribucion SeIce

PRODUCTOR DE VINO
Conseguir una foto estatica y dinamica sobre el Packaging en el
sector de vino. Detectando posibles tendencias y necesidades.

CANALES DE DISTRIBUCION
Ver y analizar las necesidades de los diferentes canales
de distribucion en cuanto al packaging del vino.

CONSUMIDOR FINAL gESIC
Analizar las percepciones de valor anadido segun BITBRAIN
el packaging utilizado que los consumidores perciben,

gracias a las nuevas tecnologias como el Neuromarketing.
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Canal de Distribucion
Participantes en las entrevistas

SUPERMERCADOS

5 de los 8 principales
en Espana,
227% cuota mercado.
(Alimarket).

SAICA PACK
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TRANSPORTES

TIENDAS
E-COMMERCE ESPECIALIZADAS
Y HORECA
4 de los 5 principales Pequena muestra
players en Espana. de los grupos locales
Mas de 30 millones de mas grandes.

euros de facturacion.

2 de las
5 principales
companias de Espana.

10



a\e
Por canales, HORECA es el canal selce

que mas valor aporta a la industria

Venta de vino / % de ventas por canales HORECA canal
mas valor que aporta.

2
39 -

Alimentacion primer
canal en volumen,

®Volumen mValor

E-Commerce

creciendo un 25%
teniendo un peso total del
mercado en valor del 10%

Alimentacion  Hosteleria Internet Otros tipos Empresa de Cash&Carry Club de Vinos Organismos Club de Vinos aproximadamente.
Fulw | catering propio oficiales multimarca
|
I 1
Canales de distribucion |en EL 2017
El canal HORECA consiguio obtener un 32 % de las ventas en volumen de E| comercio electrénico acelera su
vino en Portugal, en el ano 2015. La tradicion vinicola portuguesa, la . . ~
costumbre de comer fuera de casa v el turismo hacen que este canal de crecimiento en Espa na
venta tenga una gran CUOta' en reLaciOn a otros paises de la Union Europea- Las compras por internet superaron los 30.000 millones de euros en valor en el 2017, el 25,7% mas

Por otra parte, si se atiende al valor de las ventas, el canal HORECA presenta

un mejor desempeno, precisamente, por los margenes con los que trabaja, g B ehiona Visrmes. 081371201 | Actualizado alas 18:42 CEST 0000
obteniendo un 60% de las ventas en valor.

SAICA PACK N
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Tras la observacion de mas de 50 establecimientos
de las diferentes cadenas, podemos concluir que:

El embalaje del vino esta presente en los lineales
de las diferentes cadenas de grandes superficies, restaurantes, hoteles
y este, es visto por el consumidor final,
comunicandole al mismo una imagen, marca o producto.

TR T o i A
10 ‘."'\\; | {OPOR l‘ JOPORTU

|

|
i' ' .

iMI IMi |
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Canal de distribucion / Conclusiones

FORMATO

SOPORTE

PRODUCTOR
DE VINO

Caja de 6 botellas vertical es
el formato de referencia

El estuche de 374 botellas puede
aumentar la percepcion de valor

La rejilla incorporada
La caja horizontal

El sector del vino ha apostado
por el embalaje blanco (90%).

El Estucado y el brillo
estan asociados a un mayor valor
percibido y a gamas superiores.

La distribucién que esta renovando su
imagen apuesta por el estucado como
escaparate

CANALES DE

DISTRIBUCION

Formato de 6 y formatos menores
4/2 como unidad de venta.

Posicion Vertical

Rejilla incorporada salvo
la Gran superficie.

SRP Resistente y con cortes limpios
Asas
Cajas “inteligentes’

Estucados o Semi estucados
Antideslizantes

" En verde las conclusiones adicionales al analisis de los productores

SAICA PACK

IMAGEN

Impresiones con mas definicion
y mas complejas:
REPLICAR LA ETIQUETA

Ampliar la gama de colores 5, 6, 7 tintas

para enriquecer el diseno

Barnices Premium:;
Efectos visuales y tactiles.

La uniformidad de colores
entre pedidos es basica.

Personalizacion del producto:
botella-caja. (Facil identificacion de la

marcay la etiqueta)

Alta Calidad de impresion.

13



. . (Y
Consumidor final selce

CONSUMIDOR FINAL GESIC
Analizar las percepciones de valor anadido segun BITBRAIN
el packaging utilizado que los consumidores perciben,

gracias a las nuevas tecnologias como el Neuromarketing.

SAICA PACK 14



Consumidor final selce

INnvestigacion Investigacion

CAWI Neuromarketing

SAICA PACK 15



Consumidor final selce

Investigacion Investigacion

CAWI Neuromarketing
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. 7 (Y
¢Que hemos hecho? selce

e o
-:-;
"

T

Encuesta online A 400 individuos Con 45 preguntas

mediante panel partir de una muestra de 194.772 identificando habitos
de preguntas. panelistas a nivel nacional, repartidos de de compra,
forma proporcional a la poblacion de preferencias de formato,
cada Comunidad Autonoma y teniendo y packaging.
en cuenta cuota de sexo y edad.

= | T | £ | 751 || E9E > & ve

SAICA PACK 17

:J ”



. . s . . (Y
Caracterizacion del consumidor de vino selce

cCuantas botellas de vino sueles comprar en una sola compra?

° N° medio de
63% botellas por

)-:L )-:L R compra:
3,1

Entre 1y 2 Entre 3y 4 Entre 4y 6 Mas de 6

;Cuantas referencias distintas de vino sueles comprar en una sola compra?
N° medio de

89% referencias
por comprai
1.7
11% !
I
Una o dos Mas de 3

SAICA PACK 18
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Caracterizacion del consumidor de vino selce

Cuando compras vino,
¢como sueles comprarlo?

Compro
botellas
sueltas

. Compro
. cajas de
botellas

7%

AAR

[=]

En caso de comprar una caja,
cque tamano de caja se adapta
mas a tu tipo de compra?

477%

Cajade 2 Cajade 4 Caja de 6 Caja de 12
botellas botellas botellas botellas

En la compra de cajas puede haber espacio para

un formato pequeiio (2 botellas) y para uno mediano (6 botellas).

SAICA PACK
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Caracterizacion del consumldorde vino selce

¢Que probabilidad hay de que compres vino
en una caja de 6 botellas”

.
i

) 27/
v \,l
N\
> Jal .
pin

DO RIBERA
DEL DUERO

No probable Indiferente Probable

Caixa 6 unitats
dVINS 1 CAVES

enominacié d'crigen 3
f‘
i
|
i

Un 607% de los clientes podrian

comprar una caja de 6 botellas

La probabilidad de comprar una caja de 6 botellas es
significativamente mayor para los consumidores de
45 a 67 anos (64%) que para los de 27 a 44 anos (52%).

SAICA PACK



. . s . . (Y
Caracterizacion del consumidor de vino selce

cQue tipos de vino consumes habitualmente?

FLvino tinto

se consolida como
el mas consumido y
el que representa
mayor humero

de unidades

por compra.

Blanco

Rosado

Tinto

SAICA PACK 21



o e o o o\®
Caracterizacion del consumidor de vino ee}:e
A la hora de mAnada m®mTipodeuva m®mPrecio mFormade labotella mEtiqueta Denominacion de Origen
realizar la compra,
el consumidor . 61%

se flja en:

. DO
. Precio

. Tipo de Uva

21%  22%2%2%

. Ahada
. Etiqueta /Marca
. Forma de la botella

Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar Cuarto lugar Quinto lugar Sexto lugar

Eleccion en el lineal: Quiero un vino de "Rioja’, en torno a "8€", "'tempranillo’, "Crianza’...

... Y ahora elijo entre este segmento en funcién de la etiqueta y la marca

SAICA PACK 22



Caracterizacion del consumidor de vino M=+ e

consume

vino en eelce

Al consumir vino restaurantes
en un restaurante
el consumidor se

ve influenciado por: 3%

®m Recomendacion del camarero/sumiller m Precio ®m Marca ® Denominacion E Tipo de uva Afada

28% 27%

25%25%

. DO
. Precio

. Recomendacion

. Marca
. Tipo de Uva
. Ahada

Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar Cuarto lugar Quinto lugar Sexto lugar

En la distancia corta, influir con el disefio y la caja en la percepcion de valor del summelier,

camarero o jefe de puede cobrar una gran importancia.

SAICA PACK 23
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Compra por internet S0ICe

.Has comprado vino por Internet ;Donde has comprado
alguna vez para consumir en el hogar? ViNno por Internet?

) Otros sites
Si

23%

Pagina de una bodega

Supermercado online
No

o — —
77%’ Tienda online especializada 57%

El 23% ya ha comprado vino por internet

aunque hoy solo representa el 4% de las ventas.

SAICA PACK 24



Valoracion etiquetas de las Botellas O

Ordena las botellas en funcion SOICH
del precm que crees que tienen
en primer lugar la mas cara

® @A@ ®

-
[RANSVERS/

cComo de atractivas te resultan
cada una de estas botellas de vino?

Sin diferencias significativas | _I_ PRECIO opcion mas cara e

El 71% asocia la etiqueta tradicional a [a opcion mas cara.

SAICA PACK 25



Valoracion de las cajas de embalaje de Vino selce

DISENO

cComo de atractivas te resultan cada una de estas cajas de vino?

Disefio CLASICO Disefio CONTEMPORANEO Diseno MODERNO

25-44 45-67 25-44 45-67
5,9 6,5" 6,3 5,5
Entre hombres y mujeres solo se observan diferencias significativas en la valoracion del diseno moderno,

donde las mujeres lo valoran mas positivamente (6,3) que los hombres (5,0).

En relacion a la edad hay diferencias significativas en la valoracion de los disenos clasico y moderno,
siendo el clasico mas valorado por los mayores™ y el moderno por los jovenes’.

El diseno contemporaneo seria el elegido por abarcar un rango mas amplio

SAICA PACK 26



Vanrgcién de las cajas de embalaje de Vino selco
DISENO

Ordena las cajas en funcion del precio que crees que tienen.

\
TRANSVERSAL

Disefio CLASICO Disefio CONTEMPORANEO Diseno MODERNO

\ 4

PRECIO opcion mas cara

T e o

El 70% cree que la opcion de DISENO CLASICO es la mas cara

SAICA PACK 27



Valoracion de las cajas de embalaje de Vino selce
SOPORTE

cComo de atractiva te resulta cada cgja?
Ordena las cajas en funcion del precio que crees que tienen.

: .,,‘/
Alta Calidad (AC) Brillo Calidad Estandar (CE) Marrén

25-44 25-44 45'6Z
| 6,1" 6,1" 58

| PRECIO opcion mas cara
62% 38%

\ 4

La caja Blanca es la preferida para abarcar un mayor rango de edad.

La percepcion de precio es muy superior.

SAICA PACK 28



Valoracién de las cajas de embalaje de Vino C
FORMATO selce

:Que formato le gusta mas,

: _ ;Por qqué motivos
5 (4
el horizontal o el vertical te ha gustado mas este formato?

Otros

TRANS\/ERSAL

Mayor proteccion

PR Facilidad para almacenar 56%
Mejor conservacion

Apertura

Formato de la caja

El formato vertical se consolida como el preferido apuntando

como razon principal la facilidad para almacenar

SAICA PACK 29



Valoracion de las cajas de embalaje de Vino
FORMATO =aIee

De las siguientes opciones,
ccual prefieres recibir en caso de comprar una caja de 6 botellas de vino?

Sin "

\ Con M,
separador separador
96% 4%

La opcion con separador es la preferida.
Ademas el 99% de la muestra afirma que el vino de mayor precio debe ir en la caja con separador

e incluso el 43% de los compradores estan dispuestos a hasta 1€ por recibir la caja con separador

SAICA PACK 30



Valoracién del concepto “BAG IN BOX" 9;\,:;3

;Conoces este formato? En comparacion con la botetl:a tradicional, ¢como
crees que deber ser el precio de este formato?

83%

No
20%

Si

80% 11% 6%

Mas barato Igual Mas caro

TRANSVERSAL

cPrefieres este formato

al de la botella tradicional? .I ¢Que tipos de vino comprarias

en este formato?

, Y Ninguno
Si ’ No Todos
7% 93% Vino de calidad alta

Vino de calidad media
Vino de calidad baja

46%

Aunque el formato BIB es conocido por los compradores, no lo prefieren

frente al formato tradicional y ademas lo asocian a vino "mas barato” o de "calidad baja’

SAICA PACK 31



Valoracion del Expositor en el Punto de Venta e;}.:e

Imagina que estas en un establecimiento comprando vino y ves un expositor como el que se
muestra en la imagen de la izquierda, ¢qué sensacion percibes?

ES un vino en promocioén

63%

Es una novedad

557

1 ]

& 'inm; ’1;

Es un vino Premium

457%

SAICA PACK 32



Consumidor final selce

Investigacion Investigacion

CAWI Neuromarketing

SAICA PACK 33



Investigacion Neuromarketing / éQué es? selce

Neuromarketing:
Adentrandonos
en la mente de

los consumidores

c

SAICA PACK 34


https://ecommerce-news.es/neuromarketing-adentrandonos-la-mente-los-consumidores-59092

¢Como lo hemos hecho?

En asociacion con BHESIC y BITBRAIN

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL TECHNOLOGIES

Tomando una muestra de 30 personas,
todos ellos consumidores y compradores
de vino con edades entre los 25 y 70 anos.

Se ha realizado un:

Test Lineal Test Pack

| /’\t \ F)rr\ @

A 1V JIAs O
Sistema wearable y ultraligero de
seguimiento ocular en entornos reales

Camaras e infrarrojos Camara HD y micréfono

Seguimiento ocular con dos camaras Tecnologias integradas en las gafas que
por ojo e infrarrojos para grabar de forma permiten registrar un amplio campo de

no invasiva el movimiento de la pupila a 50 - vision y el audio
100Hz

SAICA PACK

Sistema de ajuste
Sistema muy sencillo que
permite autocolocar el dispositivo  un acelerémetro para asegurar la
correctamente en 10 segundos fiabilidad del registro.

Diadem EC

Sistema de EEG wearable y ultraligero que
permite obtener la valencia emocional, la
atencion, la memorizacion y el engagement.

Zonas de ajuste

Disenio con partes flexibles para
adaptarse a la morfologia de cada
cabeza y carraca extensible para
abarcar tallas M y L.

Sensores

Con un simple balanceo los sensores
son capaces de obtener senal

sin necesidad de anadir ninguna
sustancia conductora

Ring

Tecnologia comoda y no intrusiva
para la monotorizacion de la
respuesta galvanica de la piel
(GSR), la frecuencia cardiaca (HR) y
el movimiento (ACC)

Sensores
Biosensores de GSR y BVP, junto con

SOICO

35



Test Lineal y Test Pack / éQué hemos preguntado? s;,::a

1. Test Lineal El participante realiza 4 bloques de visualizacion de pack/packs en lineal
— - - . sometido a diferentes tareas seguido de preguntas sobre los pack.
r "H’? 30 Minutos:
- [ ~ O ~ 0 ~ 0
ol mismas oF 73 73
- ' . caias LINEAL 1 LINEAL2 Q5@ LINEAL2 T @ LINEAL3 Q5@
‘ ! (Neuro) (Neuro) 8 3 (Neuro) a3 (Neuro) o3
gy g9 g v
~ B ~ N -~ W
Observacion L | | |
b libre Caja ATRACTIVA Caja CARA Caja REGALO
2. [est Pack El participante realiza 3 bloques de visualizacion de pack/packs
: en aislado, seguido de una o varias preguntas sobre los packs.
30 mmutos. : 1 = 5
distintas o IEM ¢ Ed ¢ Bz 53 53
i 2 Bl S M ;5 Bl e Brillovs B @ Verticalvs |5 @
Cajas I < o R O Bl = =€ - =€
< BN £ B S sz mate o e Horizontal 22
ON S Bl = EMle. S o
I Il < 2
| | | |
Comparativa DISENO Comparativa BRILLO Comparativa FORMATO
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Test Lineal Ne

Estudio exploratorio que proporcione pistas sobre el comportamiento y percepcion
consciente / no consciente de los consumidores en el lineal segun las siguientes cajas:
Caja de 4 botellas Caja horizontal mate Caja horizontal brillo Caja vertical mate

CE brillo CE mate CE brillo CE mate

Caja vertical brillo Caja vertical marron Caja color CajaverticalBy N

CE marron AC brillo - 6 tintas | AC brillo - 6 tintas

SAICA PACK AC= Alta Calidad; CE= Calidad Estandar 37



Test Lineal

En cada tarea realizamos un doble analisis:

VISUAL

SAICA PACK

N\e
SOICO

Identifica los impulsos que transmite el cerebro

AZUL.:
relajacion

activacion

Sigue el posicionamiento de los ojos

Tres conceptos basicos; P
 Saliencia: capacidad | ‘ i }
« Bottom-up: atencion influida por '(o

el espacio y los estimulos Y

para llamar la atencion
* Top-Down: atencion dirigida en base a una tarea

38



. .« 7 ()
Test Lineal / Tarea observacion selce

LINEAL 1
(Neuro)

Observacion
libre

SAICA PACK 39



Test Lineal / Tarea Atractiva

LINEAL 2

(Neuro)

(eyondx3)
T ejunbaid

Caja ATRACTIVA

SAICA PACK

N\e
SOICO
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Test Lineal / Tarea Atractiva / NEURO

relajacion

activacion

" Los porcentajes se corresponden a la activacion emocional
media de las personas que han visualizado esas cajas..

A mayor activacion, mayor grado de atraccion no consciente

La caja AC B&N con tramas es la mejor con bastante diferencia a nivel de activacion emocional

seguida de la caja de AC color- Todas ellas cajas con impresion en Alta Calidad en soporte brillo

SAICA PACK 41



Test Lineal / Tarea Atractiva/ VISUAL a\e
selce

. . l I I l BOTTOM-UP TOP-DOWN BOTTOM-UP TOP-DOWN TOP-DOWN BOTTOM-UP
o l-.‘-‘-" ]
1R M

C - rr
| I N N I N
I N
I I
I N
I I I N N

La caja con los mejores resultados es la Caja de AC Color seguida de la Cajaen ACB&N v

la Caja de 4 botellas, que pese a no tener ayuda de la ubicacion consiguen llamar la atencion del sujeto.

SAICA PACK 42



;Cual es
mas atractiva?

Segun resultados explicitos, la Caja de AC color es la que mas gente la ha declarado favorita

(por ser la unica caja con color), seguida de la Caja AC B&N (les gusta la foto en B&N) .

SAICA PACK 43



Test Lineal / Tarea Caro

SAICA PACK

LINEAL 2

(Neuro)

—_—
m
X
ge]
==
)
(s
Q
-

Z ejunbaid

Caja CARA

N\e
SOICO
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Test Lineal / Tarea Caro/ NEURO

MARQUES
(4

AZUL: ' ll(\'l;\lll\\l
relajacion

activacion

" Los porcentajes se corresponden a la activacion emocional
media de las personas que han visualizado esas cajas..

En este contexto de tarea, los resultados de activacion se consideran estrés emocional.
Este estres es alto mientras el participante busca y se reduce cuando el participante cree haber hallado la respuesta correcta

La Caja de Color s la que menor grado de activacion emocional provoca, por lo que de forma no consciente se relaciona

con la sensacion de haber resuelto la tarea y haber encontrado la de precio mas alto. Le sigue la Caja de 4 Botellas,
por lo que de forma no consciente también se relaciona con precio alto.
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Test Lmeal / Tarea Caro / NEURO 9;\.:;6

Segun el comportamiento visual las cajas que se suponen mas caras seria la Caja de 4 Botellas.
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Test Lineal / Tarea Caro / EXPLICITO e

;cCual crees
que es mas
cara?

o,
%J

A la pregunta explicita sobre encontrar la caja que es mas cara,

la Caja de 4 Botellas es [a opcion con mas respuestas positivas 18/30
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Test Lineal / Tarea Regalo 9;}';9

LINEAL 3

(Neuro)

(eyoandx3)
€ ejunbaid

Caja REGALO
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Test Lineal / Tarea Regalo / NEURO e;\lc.:e

MARQUES
(4
TRANSVERSAL

AZUL.:
relajacion

activacion

" Los porcentajes se corresponden a la activacion emocional
media de las personas que han visualizado esas cajas..

A mayor activacion, mayor grado de atraccion no consciente

La Caja de 4 Botellas es la que claramente mayor activacion provoca seguida de la caja de AC en color.
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Test Lineal / Tarea Regalo / VISUAL e
selce

BOTTOM-UP TOP-DOWN BOTTOM-UP TOP-DOWN TOP-DOWN BOTTOM-UP

Segun el comportamiento visual, las cajas elegidas como para regalar a un amigo (elemento emocional)
son la Caja de 4 Botellas, |a Cajaen AC en ByN y la Caja de AC en Color.
Destaca que la Caja marron pasa desapercibida para mas del 50% de la muestra
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;cCual le
regalarias
a un amigo?

A la pregunta explicita sobre encontrar la caja que es mas cara, La Caja de 4 Botellas es [a opcion con mas
respuestas positivas 13/30. La AC B&N y color junto a la caja de 4 aglutinan 23 de las 30 respuestas.
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Test Lineal / CONCLUSIONES coln

Caja horizontal brillo Caja vertical mate

Caja de 4 botellas Gaja horizontal mate

tintas HQ mate — x tintas HQ brillo — x tintas HQ mate — x tintas

HQ brillo —

Caja vertical brillo Caja vertical marrén

HQ brillo — x tintas Flexo estan. marron HQ brillo — x tintas AC Brillo -6 tintas

Las opciones con mayor valor percibido a lo largo del analisis neuronal, visual y explicito, son la Caja de 4 Botellas

y la caja de AC en Color, seguidas de la AC B&N
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Test Pack / Tarea DISENO G
s0ICe

El participante realiza 3 bloques de visualizacion de pack/packs en aislado,
seguido de una o varias preguntas sobre los pack.

L o - L o
) ) ) o
T = S 0o T
5 '® = c Sl 53
> 0 X B X S &
1) Q d 7] T D ©
S £ S O . 22
= [ = (o) = o
& + o S & =w
S : S S
< o < <
O
Comparativa DISENO

N

TRANSVERSAL
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Test Pack -,

Estudio exploratorio que proporcione pistas sobre la percepcion consciente y no consciente
de los consumidores al comparar las siguientes cajas.

b
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Tarea DISENO / andlisis emocional y cognitivo

Posicion emocional

@ Activacién media (u/t)

30%

15%

-15%

3 Diseno MODERNO

L0

v

Diseno Contemporaneo

1 Disefic CLASICO

-15%

&

‘ Valencia media (u/t)
Pequenas diferencias en la grafica son grandes distancias de valoracion.

15%

Posicidn cognitiva

1. CLASICO 2. CONTEMPORANEO 3 MODERNO

7™ 10s ™ 10s

90%

66

50 55 55 58 8 o 55

56
45%

-45%

90%

Atencion

Conexion Recuerdo

N\e
SOICO

Memorizacion media
(ust)

Grado de memorizacion.
Grado de recuerdo

Grado de implicacion o
conexion entre

el participante y el estimulo o
tarea. Emocion.

Atencion media (u/t)
Utilizacion de los recursos
cognitivos para

la realizacion de una tarea o la
visualizacion

de un estimulo.

1. Disefio CLASICO

RECONOCIMIENTO
y bajo recuerdo

—_— 2. Diseﬁo'
CONTEMPORANEO
! z .
TRANSVERSAL | EMOCION Sin
= perder valor

3. Diseno MODERNO

RECUERDO y
Menor valor
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Tarea DISENO / Métricas Cognitivas Eye-T e;\lc.:e

';:\,Q ! 0 Calor . Trayectoria @ Tiempo . Focaliiacibin
w/ (] /
§e
1. Diseno ‘ ‘
CLASICO L Las dos cosas que mas llaman la

atenciodn visual son el texto y la

imagen. Ambas las visualiza el 100%

de la muestra y es donde mas tiempo
MAPA DE TRAYECTORIA pasan explorando los participantes.

LA IMAGEN ES LA QUE MAS TIEMPO

M
Y ATENCION CONSUME tal como

se puede observar en el mapa de
trayectoria mas representativa.

o
TRANSVERSAL

s [ ) _' o9
MAPA DE TIEMPO MAPA QE FOCALIZACION
¢CUANTO TIEMPO? ¢DONDE MIRAN?

100%
Ivss.
=50%
|25\
0%
0.64s
In 485
*032s
Iu 168
0s

La IMAGEN es la Protagonista y capta la atencion por encima de los textos que pasan a un segundo plano.
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Tarea DISENO / Métricas Cognitivas Eye-T 3;\,&6

h’;?‘ , @Ca]or . Trayectoria '4];’ Tiempo . Focalizacién
'«/. j o y “
i
2. Diseno
CONTEMPORANEO Este diseno es extremadamente
limpio, se asimila rapido y se repite
e —— la visualizacion de los textos.
De forma no consciente el cerebro
procesa mejor disenos sencillos que
no lleven asociada alta carga cognitiva.
TRANSYERSAL ‘
Faeuds B

MAPA DE TIEMPO ‘ MAPA DE FOCALIZACION
¢{CUANTO TIEMPO? ¢DONDE MIRAN?

SI EL TEXTO Y EL MENSAJE SON LOS PROTAGONISTAS NO HAY QUE CONTAMINARLOS
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Tarea DISENO / Métricas Cognitivas Eye-T selce

h!it- O caor ‘ Trayectoria (@) Tiempo @ Focalizacien
w/lo : 4 ) /
7
| a (%3
3. Disefio ﬁ)
MODERNO 1 LLos colores captan inicialmente la

atencion de forma breve, y generan un

| .
MAPA DE TRAYECTORIA recuerdo importante .
Posteriormente, la mirada dedica mas

tiempo a los textos.

MAPA DE TIEMPO MAPA DE FOCALIZACION
¢CUANTO TIEMPO? ¢DONDE MIRAN?

En esta caja, se visualiza el toque de color, pero no supone una carga cognitiva extra

(como en el caso de la primera caja). La atencion realmente recae en los textos
al igual que en la caja 2, pero puede favorecer el recuerdo
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Tarea DISENO / Resultados Explicitos 9;\,:;9

uy

N
7

Gusto valoracion

1. Diserio CLASICO 2. Diseno CONTEMPORANEO 3. Diseno MODERNO

| PRECIO opcion mas cara >

Los resultados explicitos muestran una preferencia superior por los diseinos

clasicos o contemporaneos, frente al diseno moderno. Sin embargo, no hay diferencias
entre las puntuaciones del clasico y del contemporaneo.
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Test Pack / Tarea FORMATO

El participante realiza 3 bloques de visualizacion de pack/packs en aislado,
seguido de una o varias preguntas sobre los pack,

Vertical vs

—_—
m
X
©
=
.
[
o
~

Horizontal

Atractivo (Explicito)

Atractivo (Explicito)

Atractivo (Explicito)
2 ejunbaud

I |
Comparativa FORMATO

SAICA PACK

N\e
SOICO
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Test Pack / Tarea FORMATO / Eye Tracker

horizontal_vertical

SAICA PACK

Hay una

tendencia

a mirar el embalaje
horizontal

frente al vertical,
probablemente
debido a

la novedad
de dicho embalaje.
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Tarea FORMATO / Resultados Explicitos 9;\,:;6

cCualte |,
gusta mas?  *

ool Veriest—

La mayoria declaran que prefieren la vertical (mas familiar, mas practico, mas comodo, menos golpes)
Aquellos que prefieren la horizontal, la senalan por ser ‘'menos comun’
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Tarea FORMATO / Resultados Explicitos 9;}';9

;Cual .,
corresponde a *
Uun vino mas caro?

8
6
4
‘POJ 2
Sl . Foeal o o

La mayoria opinan que el formato horizontal es mas caro (principalmente por la novedad e innovacion),

mientras que 6/30 piensan que en realidad son iguales y que tienen el mismo precio.
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reflexiones

finales




Conclusiones para incrementar el valor percibido selce

Cajas en blanco estucado, con tramas

El diseno clasico aporta un mayor valor percibido,
y cuidadas aumentan la percepcion de valor.

aunque uno contemporaneo bien trabajado, puede

funcionar en mas poblacion sin perder valor.
¢Qué buscamos: Reconocimiento, Emocion, Recuerdo?

Q

i = t o |

l-"_“ 3
5

Dlseno CLASICO Disefio CONTEMPORANEO Disefio MODERNO é M
4 Diserio MODERNO
PRECIO opcion mas cara @ mo ! { :)
v [Dizeno Contemporaneo!
® - B
@ vatencia media () Diserio CLASICO

La rejilla aporta un mayor La formato de 3 o0 4 botellas
valor percibido y la y ; y aportan un mayor
gente esta dispuesta " ‘ valor percibido

a pagar por ella. b y Una sensacion diferente
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Conclusiones para incrementar la rotacién

Lacajade2y
4 botellas

son una
oportunidad
para aumentar
la unidad

de venta.

SAICA PACK

Los displays cuidados pueden
generar un atractivo no solo
por la sensacion de promocion,
sino por la percepcion

de Novedad y no se asocian
aparentemente a una perdida
de valor del producto.

La caja de 6 botellas, vertical,
con asas, con una buena imagen,

y apoyada en

una promocion, tambien
puede convertirse en
una unidad de venta

al cliente final.
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