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Els objectius especifics del present estudi son:

Caracteritzar el sector restaurador des del punt de vista de les
seves compres de vi

Analitzar els atributs que consideren rellevants a I'hora d’adquirir
una determinada marca o un determinat origen

Analitzar el posicionament competitiu dels vins amb D.O. catalans
en relacié a d'altres D.O., segons el punt de vista dels restauradors

Analitzar les preferencies a I'hora d’adquirir vins i descriure el seu
“modus operandi”

Establir orientacions sobre les possibles estratégies futures de
comercialitzacio dels vins D.O. catalans en el sector HORECA
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Fitxa tecnica del mostreig

Taula 1
Fitxa técnica del mostreig
Font: elaboracio6 propia

Univers Restaurants i hotels de la ciutat de Barcelona, de 2 o més
forquilles o, de 3 0 més estrelles, respectivament

Ambit Barcelona

Tamany de la mostra 170 questionaris

Error de la mostra +5.0%

Nivell de confianca

95% (k=1,96)

Disseny de la mostra

Estratificat per tipus d’establiment i categoria

Mesures de control

Prova pilot (10 enquestes)

Data del treball de camp

Novembre — Desembre 2007

Caracteritzacio de la mostra

Fig.1
Distribucio de la mostra
segons categoria.

Els grafics a continuacio caracteritzen la mostra estudiada segons el
nombre de forquilles, els metres quadrats del restaurant, la xifra
d’ingressos per la venda de vins.

Tanmateix, es caracteritza en funcié de I'existéncia de sommelier o
no, la pertinéncia a una cadena i altres factors, com s’observa a les
figures i taules a continuacio.

6,5%

4, 7%

15,9%

72,9%

m 3 forquilles

m 4 forquilles
@ 5 forquilles
m Menys de 3 forquilles

La figura 1 posa de manifest com la mostra s’ha estratificat per
categories. Aquesta estratificacid6 ha estat d’'acord amb el nombre
d’hotels i restaurants existents a la ciutat de Barcelona, d’acord amb
les dades proporcionades per la Cambra de Comer¢ de Barcelona i
el Gremi d’hotels de Barcelona.

A les taules 1 i 2 es mostren els resultats observats quant a metres
guadrats dels restaurant i xifra d’ingressos per la venda de vi.
S’observa que existeix una gran variabilitat.



Taula 1
Metres quadrats dels restaurants observats

Mitjana Desv. tip.
167,55 139,39

Taula 2
Xifra d’ingressos per la venda de vieneuros (N=8  7)

Mitjana Desuv. tip.
74.409,48 158.963,20

Fig.2

Distribucioé de la mostra
segons si els
restaurants disposen
de sommelier o no.

o Si H No

Fig.3

Distribucié de la mostra
segons la pertinéncia a
una cadena comercial o

no.
@ Pertany a una cadena
m Es independent
Els resultats posen de manifest com la gran majoria dels restaurants
de Barcelona no compta amb un sommelier i no pertany a una
cadena comercial
F|g4 » 30%
DIStrIbuC,IO de la mostra 39%
segons l'oferta de
menus.

31%
o Si, tots els dies
B Si, excepte caps de setmana
O No



Taula 3

Preus dels menus i nombre de places dels restaurants observats

N Minim Maxim Mitjana Desv. tip.
Preu del menu diari 119 6,29 70 15,72 9,88
Preu del menu de cap de setmana 63 9 85 20,54 13,92
Preu mig del menu de carta 164 11 120 37,24 20,58
Nombre de places del restaurant 170 18 400 78,50 53,84

Caracteritzacio de la mostra en relacio a la carta

Fig.5

Distribucié de la mostra
segons la presentacio
de la carta de vins.

Fig.6

Distribucié de la mostra
segons la renovacié de
la carta de vins.

S'observa com els restaurants es divideixen en proporcions molt
semblants entre els que ofereixen menu diari, menl d’entre setmana
o bé, no ofereixen menu.

Tanmateix, per la resta de variables, els resultats mostren una gran
variabilitat entre restaurants.

de vins

Tal i com mostren les figures a continuacié, la gran majoria de
restaurants disposa de carta de vins independent del mend, que
modifica generalment entre una i dues vegades 'any

A continuacid, i en relaci6 amb la carta de vins, es demana als
restauradors que indiquin quines denominacions d'origen tenen al
seu restaurant i, que d’entre aquestes citin les que son rellevants en
vendes.

El resultats es mostren a la taula 4 i, com s’observa, La Rioja i
Penedés es troben presents gairebé en la totalitat dels restaurants
de Barcelona.

No obstant, quant a la rellevancia en vendes , factor més important
a tenir en compte, destaca en importancia La Rioja (82,7%), seguida

per Penedes, pero amb una disminuci6 de la rellevancia
considerable (55,4%).
21%
79%
@ Inclosa al menu
B Independent del menu
15,9% 15,9%
31,7%
36,6%

@ Entre 1i 3 mesos

@ 2 vegades l'any

O 1 vegada a l'any

B Menys d'1 vegada a l'any



Destaca que la majoria de D.O. Catalanes, amb I'excepcio de
Penedeés, Priorat i Catalunya, no arriben a assolir ni el 50% de
presencia en els restaurants . Essent inferior per les D.O. Conca de
Barbera, Pla de Bages i Terra Alta (que no arriben ni a un 25% de
presencia).

Taula 4
Presencia i rellevancia de les D.O. als restaurants  de Barcelona (en percentatge)

D.O. més rellevants

D.O.s D.O. presents gquant a vendes

Rioja 97,6% 82,7%
Penedés 92,9% 55,4%
Ribera del Duero 79,3% 38,7%
Priorat 62,7% 16,1%
Navarra 60,4% 9,5%
Rueda 56,2% 8,9%
Somontano 52,7% 6,5%
Catalunya 52,1% 14,3%
Ries Baixes 49,1% 7,7%
Costers del Segre 42,6% 6,5%
Toro 39,1% 6,0%
Alella 38,5% 3,6%
Xerés 36,1% 1,8%
Ribeiro 36,1% 5,4%
Emporda C-B 34,3% 6,0%
Montsant 32,5% 6,5%
Bierzo 29,0% 1,8%
La Manxa 24,3% 1,8%
Conca de Barbera 23,1% 1,8%
Pla de Bages 22,5% 1,8%
Terra Alta 21,3% 2,4%
Tarragona 17,2% 1,2%

Tanmateix, es demana sobre la preséncia de vins estrangers als
restaurants. Els resultats es mostren a les figures 7 i 8.

Com s’observa, la preséncia de vins d’altres paisos és del 44,7%, el
gue posa de manifest que els vins estrangers no arriben a la
majoria dels restaurants

Dels restaurants que tenen vins de paisos estrangers, es demana
I'origen d’aquests vins. S’observa que la proporcié de vins del nou

moén representa el 43% de vins estrangers, pel qué la preséncia

d’aquests al sector HORECA és inferior al 25%.



Fig.7
Preséncia de vins

estrangers
44, 7%
55,3%
o Si m No
Fig.8
Procedéncia dels vins m Franga
estrangers 9,7% m ltalia
0,
2,4% 21.8% m Alemanya
13.1% O Australia
m Sudafrica
O Xle
0, .
9,2% 19,9% O Argentina
6,3% O USA
7,8%J 9,7% O Altres
La taula 5, a continuacié, mostra quins sén els criteris que empren
els restauradors per incloure un vi a la seva carta. Aquesta pregunta
es presenta de manera tancada amb mdltiples respostes valides.
Com s'observa, els criteris més importants per afegir un vi a la carta
han estat: que I'ofereixi el proveidor , que la demanin els clients o
bé, que I'hagin tastat en algun curs o fira, al que generalment
assisteix aconsellat pel proveidor.
Aixi, sembla ser que el sector de la distribucié té una influéncia
cabdal a 'hora de determinar els vins que entraran al sector
Horeca.
A destacar que el preu no seria un factor a tenir tant en compte.
Taula 5

Criteris per incloure un vi a la carta

L'ofereix el proveidor 45,9%
La demanen els clients 47,6%
L'ofereixen a un bon preu 16,5%
He rebut informaci6 de revistes i/o guies especialitzades 16,5%
L'he tastat en algun curs o fira especialitzada 41,8%
Altres 11,8%




Caracteritzacié de la mostra en relacio al s seus proveidors

Els resultats (taules 6 i 7 i figura 9), mostren com els restauradors
treballen amb un nombre molt elevat de proveidors , a la vegada
gue mostren tanmateix un molt elevat grau de satisfaccié respecte
a aquests.

En diferenciar aquests proveidors segons tipus, destaca com la
majoria sén especialistes en vins (56,56%). El segment de major
importancia per darrera d'aquest sén els especialistes en vins i
d’altres begudes alcohdliques.

Aquest fet posa de manifest com els restauradors cerquen
I'especificitat en els seus proveidors, en el cas dels vins.

Com veurem més endavant, aquesta especificitat els proporciona
major confianca i la capacitat de disposar d'una gran varietat de vins.

El percentatge de restaurants que realitza les compres directament

del celler elaborador és inexistent.

Taula 6
Nombre de proveidors de vins als restaurants

Mitjana Desuv. tip.
6,95 8,89

Taula 7
Nivell de satisfaccio amb els proveidors de vins al s restaurants

Mitjana Desuv. tip.
8,29 1,28

Fig.9
Tipologia dels B Especialistes en vins
proveidors de vins

O Especialistas en vins i altres
begudes alcoholiques

56,6
B Especialistes de begudes en
general

O Proveidors d'alimentacio



Nivell de formacié dels restauradors i actituds al respecte

Fig.10

Percentatge de
restauradors que va
realitzar algun curs de
formacio en vins
durant el darrer any

Fig.11
Agent que va oferir el
curs realitzat.

Taula 8

En primer lloc es demana als restauradors si varen realitzar algun
curs en relacio als vins en el darrer any. Per a aquells que el varen
realitzar, es consulta quin agent els hi va oferir.

Els resultats posen de manifest que Unicament un 24,7% dels
restauradors va realitzar un curs de formacié sobre vins en el darrer
any.

Els que varen fer algun curs, en un 44,7% dels casos va ser perqué li
va oferir el proveidor (ja sigui el proveidor directe com de botiga
especialitzada). El segon lloc en importancia a I'hora d’oferir cursos,
'ocuparia el col-legi de sommeliers.

@ Si m No
10,6% . M El col-legi de sommeliers
21,3% 0 catadors

12,8% M Els seus prowveidors

O Botigues especialitzades
de vi

@ Centres publics de
docéncia

O Centres privats de
docéncia

O Altres

10,6%

12,8% 31.9%
,6%0

Quant als motius que poden incidir per motivar un restaurador a
realitzar un curs de formacié, s'observa (figura 12), que els principals
s6n millorar els seus coneixements tecnics i millorar I'atenci6 al
client.

La pregunta al respecte va ser tancada i de valoracio del 0 al 10, per
la que es demostra la importancia de cadascun dels motius
consultats. Altres motius també esmentats i que no apareixien a la
pregunta tancada, varen ser les inquietuds personals, I'afinitat pel
tema, hobbie...



Motius del restaurador per realitzar un curs de for  macio

Millorar els meus coneixements tecnics sobre la produccié de vi Mitjana Desv. tip.
Millorar I'atenci6 al client 8,68 1,88
Ampliar la carta de vins 7,85 2,95
Me I'oferiren gratis 6,50 3,05

En aquest apartat també s’incideix sobre el nivell de formaci6é dels
restauradors. Primerament, i com a indicador, es demana si estan
subscrits a alguna revista especialitzada en vins. Als que si ho estan
se’ls hi demana a quin nombre de revistes.

Finalment, es demana que ells mateixos es puntuin del 0 al 10, quin
és el seu nivell de formacio respecte el sector dels vins a Catalunya,
a Espanya, a la Uni6é Europea i al mén.

Els resultats es mostren a continuacié (figures 12 i 13 i taula 9).

Aquests posen de manifest que només un 38,2% esta subscrit a
alguna revista especialitzada de vins i, en el cas d’estar subscrit,
el nombre de revistes acostuma a ser d’ 1 0 2 (maxim 3).

Estar subscrit a més revistes es considera excepcional.

D’altra banda, els restauradors es consideren mitjanament
informats sobre el sector del vi a Catalunya i a Es  panya. No
obstant, el no superar el 7 de mitjana, déna una idea de que el nivell
d’informacié que tenen els restauradors és mig — baix.

Quant al sector a Europa i a la Resta del Mon, els  restauradors
es consideren desinformats.

Fig.12
Esta subscrit a alguna
revista especialitzada

en vins. 38,2%
oSi m No

Fig.13 1,5% 3,1%

A quantes revistes

especialitzades en vins 4,6%

esta subscrit?

0,
18,5% 43,1%

27, 7%

El o2 m3 04 O5 m7 m8

Taula 9



Com es consideren d'informats els restauradors sobr e el sector a...?

Mitjana Desv. tip.
A Catalunya 6,72 2,22
A Espanya 6,84 2,03
A Europa 3,97 2,98
Al Mén 3,51 2,89
Atributs rellevants a I'hora d’adquirir un vi i val oracig d’aguests en els vins catalans

Es demana que es valori la importancia concedida a diversos atributs
dels vins en generals. Posteriorment es demana com valoren els vins
catalans per a aquells mateixos atributs.

La valoracié realitzada es mesura en una escala de 0 a 10,
considerant 0 com a atribut gens important i 10 com a molt important.

Els resultats es mostren a la figura a continuacié (figura 14).

Com s’observa a la figura, els atributs avaluats han estat els
seguents: (ordenat segons valoracio)

Sabor — textura — paladar

Reconeixement per part dels clients

Facilitats en el subministrament del producte
Compatibilitat amb el menu ofertat

Preu raonable

Disponibilitat d'una gamma de vins molt diversa
Existéncia de marques molt conegudes i de prestigi public
Disseny d’etiqueta

Disseny d’ampolla

S’observa que els atributs sensorials de qualitat del vi (sabor, etc.)
s6n els més valorats pels restauradors. A continuacié es valora el
reconeixement per part dels clients, la faciltat e n el
subministrament del producte i la compatibilitat a mb el menu
ofertat.

Posteriorment es valoren els atributs relatius al preu, a la
disponibilitat d'una gamma molt diversa de vins i a I'existéncia de
marques reconegudes i de prestigi.

La resta d'atributs inclosos (disseny ampolla i etiqueta), tot i que
valorats positivament, es considera que no tenen gaire influéncia a
'hora de seleccionar un vi, ja que les valoracions obtingudes no
superen el 7.

Quant als vins catalans , pels atributs més valorats, aquests puntuen
per sota de les valoracions desitjades pels vins en general. Succeeix
el contrari per a la resta d’atributs. Aixi es pot concloure que la
imatge dels vins catalans hauria de millorar pel qu e fa als
atributs més valorats pels restauradors.



Figura 14

Atributs rellevants a I'hora d’adquirir un vi i val oraci6 d’aquests en els vins catalans.
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Sabor - textura- Reconeixement  Facilitats enel Compatibilitat amb  Preuraonable Disponibilitat duna  Existéncia de Disseny de Disseny de
paladar per part dels suministrament el menu ofertat gama de vins molt  marques molt l'etiqueta I'ampolla

clients del producte diversa conegudes i de

prestigi public

I Atributs vi Atributs vi catala



Atributs rellevants a I'hora de seleccionar un prov eidor i valoracié d’'aguests en els seu s

proveidors.

Es demana que es valori la importancia concedida a diversos atributs
dels proveidors en general. Posteriorment es demana com valoren
els seus proveidors per a aquells mateixos atributs.

La valoracié realitzada es mesura en una escala de 0 a 10,
considerant O com a atribut gens important i 10 com a molt important.

Els resultats es mostren a la figura a continuacié (figura 15).

Com s’observa a la figura, els atributs avaluats han estat els
seglents: (ordenat segons valoracio)

Serietat en els terminis i compromisos adquirits
Lliurament immediat

Personal de vendes especialitzat en vi

Oferta de bones condicions de pagament
Equip de vendes agradable al tracte

Posseir una gran cartera de productes

Oferta de descomptes

Posseir una amplia gamma de vins catalans
Prestigi reconegut

Oferta altres productes que no son vins

S’observa que I'atribut més valorat en un proveidor és la serietat en
el terminis i compromisos adquirits , seguit d'un lliurament
immediat i un personal de vendes especialitzat en vins.

La resta d'atributs també so6n molt importants pels restauradors
(bones condicions de pagament, equip de vendes agra  dable al
tracte, posseir una amplia cartera de productes, of erir
descomptes, oferir una amplia gamma de vins catalan s i tenir
prestigi), amb I'excepcié de la presentacié de referéncies que no
sén de vins.

Pel que fa al tipus de proveidor, i com ja s’ha observat, en la majoria
dels casos es tracta d’'un proveidor especialitzat en vins, el que ja
posa de manifest que la presentacié de referencies que no son de
vins, no és d’'importancia a I'nora de seleccionar un proveidor.

Quant als seus proveidors , aquests puntuen per sota de les
valoracions desitjades pels proveidors en general, en particular per
I'atribut d’oferir descomptes. Unicament puntuen per sobre dels seus
desigs en el cas del personal agradable al tracte , en el prestigi i
en la disposicié de productes que no son vins.



Figura 15
Atributs rellevants a I'hora d’adquirir un proveido r i valoracié d’aquests pels seus proveidors
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terminis i immediat vendes bones vendes és una amplia descomptes  alta gama de prestigi
Compromisos especialitzat en condicions de agradable al cartera de vins catalans reconegut

adquirits Vi pagament tracte productes

E Atributs proveidors Atributs seus proveidors

Presenten
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referéncies que
no sén de vins



Diferenciacio Vertical

Aquest analisi es centra en determinar les preferéncies dels
restauradors vers els proveidors de vi

La novetat principal d’aguesta metodologia rau en la cerca de la
diferenciacié vertical en el servei ofert. El procés de diferenciacio
vertical dels productes, desenvolupat a partir de la Teoria de la
Cadena Mitjans — Fi que, en el cas que ens ocupa, pretén determinar
I'estructura cognitiva que relaciona el coneixement del servei amb

el coneixement personal que té el restaurador de si mateix ,
sobre unes conseqiiencies i valors emocionals , com ho han anat
posant de manifest una serie d’autors”.

La premissa més important és que els consumidors aprenen a
escollir productes que contenen atributs que sén instruments per
aconseguir les consequéncies desitjades

Proposa que el coneixement del producte en el consumidor esta
organitzat jerarquicament en diferents nivells d’abstraccio: atributs,
consequencies i valors.

La Cadena Mitjans — Fi habitualment es mesura mitjancant una
entrevista qualitativa denominada  laddering .

El laddering és una entrevista personal, individual, en profunditat,
semiestructurada amb I'objectiu d’escollir les associacions
atributs — consequeéncies — valors  que realitzen els consumidors
respecte a un producte.

En aquesta técnica es proposen dues matrius independents : una
matriu d'atributs — conseqiéncies i una altra matriu de
consequencies — valors.

Els atributs escollits van venir determinats per la literatura revisada i
per la consulta a través del glestionari pilot (taula 10).

ter Hofstede et al., 1998; Zanoli i Naspetti, 2002; De Boer i McCharthy, 2003; Fotopoulos, Krystallis i Ness, 2003;
Leppard et al., 2004; Russell et al., 2004, entre d'altres.



Taula 10

Atributs, Consequiéncies i Valors considerats

Atributs

Conseqiiéncies

Valors

Servei especialitzat

Em permet estalviar temps en
les compres

Em proporciona seguretat
financera i estabilitat en el
negoci

Ofereix descomptes

Puc comprar una

varietat de vins

gran

Puc maximitzar el benefici

Tradicio Em permet estalviar diners Em sento autorealitzat com a
professional

Amplia gamma de vins Obtinc marges alts Em sento respectat per la

catalans clientela

Varietat de vins d'Espanya i
del moén

Em genera molta confianca

Em sento reconegut dins del
gremi de I'hosteleria

Prestigi reconegut

Em permet satisfer els gusts
dels meus clients

M'identifico amb una certa
imatge d'éxit i prestigi

Proximitat

Tinc garantia que la comanda
arribara en temps i forma

Facilitat de pagament

Puc comprar el que vull

Tracte personal

Puc adquirir marques amb les
que estic familiaritzat

Serietat en el tracte i en el
compliment del pactat

Em permet disposar d'una
carta variada amb moltes

denominacions i  poques
marques

Terminis curts de lliurament Em permet disposar d'una
gran varietat de
denominacions

Fidelitat Puc confeccionar un bon
maridatge entre carta de vins
i menu

Preu Puc treballar amb diversos

proveidors

Els resultats obtinguts s’expressen en un mapa de valors jerarquics

(MVJ).

Amb les dades obtingudes, es poden extreure diferents MVJ, en
funcié del punt de tall que es realitzi. El punt de tall marca el
nombre de lligams permesos en el mapa . En la literatura es
recomana la seleccié d'un punt de tall que proporcioni la maxima
quantitat d'informacié6 amb un grau optim d’interpretacio i lectura
de la informacio.

Al MVJ a continuacié queden reflectits: atributs, conseqiiéncies i
valors, indicant en percentatge, la frequéncia que han estat
anomenats. Aquests queden vinculats en funcié del nombre de
vegades que s’han relacionat. indicat mitjancant fletxes de diferent
gruix que marquen la fortalesa de larelac 6.



Figura 16
Mapa de Valors Jerarquics. Punt de tall = 30.

Imatge d'exit i
prestigi 51%

Maxim Seguretat i
benefici 74% estabilitat 64%

\A l‘

Respecte dels Autorealitzacio
clients 73% professional 70%

\

Les relacions més importants observades han estat les segtients:

Entre Atributs i Consegiiéncies (i en I'ordre establert):

Serietat en el tracte i compliment del pactat — Em genera
molta confianca

Varietat de vins d’Espanya i del mén — Em permet satisfer
els gusts dels meus clients

Proximitat — Em permet estalviar temps en les compres

Serietat en el tracte i compliment del pactat — Tinc garantia
que la comanda arribara en temps i forma



Taula 11

Entre Conseqiiéncies i Valors (i en I'ordre establert):

Satisfer els gusts dels meus clients — Em sento respectat per
la clientela

Estalviar diners — Puc maximitzar el benefici
Confiangca — Em sento autorealitzat com a professional

Satisfer els gusts dels meus clients — Em sento autorealitzat
com a professional

Els resultats mostres com els valors més importants pels
restauradors sén: l'autorealitzaci6 com a professional, ser
respectat per la clientela i maximitzar el benefici .

L'autorealitzacié professional es relaciona amb la satisfaccié dels
gusts dels clients i amb la confianca en el proveidor.

La satisfaccid del gusts dels clients, que provoca tanmateix el valor
de ser respectat per la clientela, es genera majorment a partir de
la disposicié d’'una gran varietat de vins d’Espanya i del mén

La confianca en el proveidor es dona sobretot quan aquest és
seriés en els compromisos adquirits, el que també provoca com a
consequéncia la garantia en els lliuraments (també valorada pels
restauradors).

Maximitzar el benefici es relaciona directament amb I'estalvi de
diners. No obstant, els atributs que donen lloc a aquesta
consequéncia no han estat identificats tan clarament, tot i que el
principal seria I'oferta de descomptes.

La taula 11 a continuacid6 mostra quins factors no han quedat
inclosos al mapa de valors jerarquics (MVJ).

Factors no inclosos en el mapa de valors jerarquics

Atributs no inclosos en el MVJ:
Tradicio
Prestigi reconegut
Facilitat de pagament
Fidelitat
Preu
Consequencies no incloses en el MVJ:
Puc comprar una gran varietat de vins
Puc comprar el que vull
Puc adquirir marques amb les que estic familiaritzat
Puc confeccionar un bon maridatge entre carta de vins i menu
Puc treballar amb diversos proveidors
Valor no inclos en el MVJ:
Em sento reconegut dins del gremi de I'hosteleria



Conclusions de I'estudi

Les D.O. Catalanes — excepte Penedeés, Priorat i Catalunya — no
arriben a assolir la seva preséncia en el 50% dels restaurants. En
alguns casos, aquesta no arriba ni al 25%  manca de penetracié
de les D.O. Catalanes en el sector HORECA.

D’altra banda, la preséncia de vins de paisos del nou moén no
arriba tampoc al 25%.

Existeix un cert immovilisme en el sector HORECA  modifica
la seva carta de vins entre 1 i 2 vegades I'any.

S'observa que el sector de la distribucié té una influencia
cabdal a I'hora de determinar els vins que entren a | canal
HORECA.

Destaca I'elevat nombre de proveidors amb els que treballen
els restaurants (6,95 de mitjana), juntament amb I'elevat grau de
satisfaccié dels restauradors amb els seus proveidors (8,29 / 10).

La majoria de proveidors s6n especialistes en vins ,
caracteristica que cerquen els restauradors.

Quant a la formacié i a la informacié6 dels restauradors
respecte el sector del vi i el vicom a producte, aquesta no és gaire
elevada (assisténcia a cursos, consideracié propia sobre el nivell
d’'informacié i subscripcié a revistes especialitzades). Tanmateix,
destaca com el proveidor té importancia també en l'oferta de
Cursos.

Quant a la percepcié dels restauradors  sobre els vins amb
D.O. catalana, es pot concloure que aquests haurien de millorar el
seu posicionament.

Els atributs més cercats en un proveidor sén: la serietat,
'entrega immediata (ambdds relacionats) i I'especialitzacio
Aquests atributs generen la confianca del restaurador, el que
proporciona l'autorealizaci6 com a professional.

S’observa com el restaurador valora tanmateix la disposicio
d'una amplia gamma de vins (principalment vins d’Espanya i del
mon i, en segon lloc, vins de Catalunya), per tal de satisfer els
gusts dels clients , el que proporciona l'autorealitzaci6 com a
professional, aixi com el respecte per part de la clientela



