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Aguest estudi ha estat elaborat pel Centre de Recerca en Economia i
Desenvolupament Agroalimentari (CREDA-UPC-IRTA) per a I'Observatori

de la vinya, el vi i el cava.



_Observatori de la vinya,

i =

alvi | el Cava

Aquest treball es centra en analitzar I'impacte de la campanya de publicitat sobre el vi
i el cava catala que realitza ' NCAVI durant el Nadal.

Prenent com a centre d’interés el consumidor, aquest projecte ha mesurat:

e el grau de coneixement dels vins catalans amb Denominacié d’Origen (notorietat
espontania, notorietat suggerida i fidelitat),

¢ |es actituds i percepcions vers els vins de qualitat, i,

e |es preferencies i les intencions de compra dels consumidors.

- Aixi mateix, s’ha recollit informacié sobre els habits de compra i consum.

Finalment, s’ha analitzat I'impacte de la campanya de publicitat de Nadal de I'INCAVI i
s’ha consultat sobre la impressié que ha causat aquesta.

Les enquestes realitzades, s’han efectuat en dues etapes: abans i després de la campanya
publicitaria del Nadal (PRE i POST). El segon qliestionari ha estat identic al primer. Unicament
s’han introduit videos i documents grafics de la campanya per analitzar el grau de record i la
possible modificacié del grau de coneixement dels vins catalans i del seu comportament de
compra

L'estudi s’ha realitzat per segments de poblacio.
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Caracteritzacio de la mostra

Concepte de Denominaci6 d’Origen: Espontani i Suggerit

Grau de coneixement i percepcio de les Denominacions d’Origen
Notorietat espontania
Notorietat suggerida
Intencié de compra i Fidelitat

Reconeixement de Marques

Posicionament de les Denominacions d’Origen

Atributs rellevants a I’hora d’adquirir un vi i valoracié d’aquests en els vins
catalans

Recordatori publicitari
Espots publicitaris: Espot a TV3 i anunci als Autobusos

Conclusions
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L'estratificacio realitzada en totes dues etapes es correspon amb |’estratificacid real
de la poblacio a I'area Metropolitana de Barcelona (font:IDESCAT)
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Les proporcions entre géneres es mantenen en les dues enquestes
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Es manté la distribucid per lloc de naixement per a les dues etapes analitzades (PRE i
POST).

Unicament es diferencien en un lleuger augment d’enquestats de la resta del moén a
I'etapa POST, en detriment dels nascuts a la resta d’Espanya.



_ODbservatori de la vinya,

el vi | el Cava

60%

50%

40%
La classe social es 30%
determina a partir de 20%
creuaments entre la
formacid i I'ocupacié del 10%
cap de familia. 0%  [em

Classe Alta Classe Mitja- Classe Mitja- Classe Mitja-
Alta Mitja Baixa

S’observa una

consistencia entre les @ PRE B POST
dues etapes de l'enquesta,

amb un predomini de les

classes mitjanes.
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B POST
El percentatge d’enquestats que ha consumit begudes alcoholigues com era d’esperar,

és superior en l'enquesta POST ja que el periode consultat compren les festes de
Nadal. Aquest major consum destaca especialment en el cas del Cava i de les begudes
alcoholiques de major graduacio (whisky i conyac).
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PRE POST

Lloc de procedencia / origen del vi. Comarca, pais d'un vi 55,9% 44,8%

Lloc de procedéncia/ origen on s'elabora el vi 8,7% 13,8%

Lloc de procedéncia / origen del raim on s’han conreat els ceps, origen de les vinyes 11,4% 14,5%

Lloc on transcorre el procés des de la verema , fins a I’'elaboracid final 2,7% 2,5%
Nom que s'assigna a un vi quan es produeix en una zona des de fa temps, amb

unes caracteristiques de qualitat 0,0% 2,8%
Bon tracte al vi 0,3% 0,0%
Certificat de qualitat 6,7% 8,5%
Categoria de cada vi 1,7% 3,3%
La collita 0,0% 1,0%
Tipus de vi 0,7% 0,0%
Vi de qualitat 0,7% 2,3%
Altres 2,0% 2,3%

No saben 15,4% 8,3%
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Com s’observa a la taula anterior, un 77% dels enquestats associen
espontaniament el concepte de Denominacié d’Origen a I’'ORIGEN del vi o
de la vinya, i en major proporcido a una Comarca o Regid de vins (mitjana
PRE i POST)

Un 11,8% no sap respondre a la pregunta (mitjana PRE i POST)
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PRE POST
De’sv. De,sv
Mitj tip. Mitj . tip.
La procedéencia del vi d'una zona especifica 8,26 1,78 8,19 1,79
La utilitzacié d'unes varietats especifiques de raim 7,64 2,04 7,65 1,87
L'exigéncia d'uns controls de qualitat 7,63 2,12 7,66 1,92
Un simbol de prestigi 7,11 2,15 7,09 2,13
La garantia de que el vi no conté substancies nocives/perjudicials per a la
salut 6,77 2,54 6,57 2,56
La utilitzacié de metodes de cultiu i elaboracié respectuosos amb el medi
ambient 6,73 2,42 6,76 2,33
El foment del desenvolupament rural de la zona de produccio 6,73 2,16 6,46 2,33
Una informaciéo més completa i detallada 6,70 2,19 6,54 2,31
El foment dels valors culturals i tradicionals de la zona 6,68 2,20 6,17 2,41
El sentiment afectiu amb la zona de produccid 5,85 2,57 5,62 2,67
Un vi amb un preu més elevat 5,52 2,46 5,32 2,58
Un producte sofisticat 5,49 2,57 5,39 2,49
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Com s’observa a la taula anterior, els atributs que meés s’han
associat al concepte de D.O. Son la procedéncia del vi (8,22), la utilitzacié
de varietats especifiques de raim (7,64), l'exigéncia d’uns controls de
qualitat (7,64) i un simbol de prestigi (7,10)

- els atributs majorment associats a les D.O. sén I'ORIGEN i la
QUALITAT

No destacarien els atributs com el preu i aspectes agrosocials
- (valoracio < 7).
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NOTORIETAT ESPONTANIA fa
referéncia a les D.O. que els
enguestats poden recordar per
ells mateixos.

El 47,1% dels enquestats
(mitjana PRE i POST)
recorda La Rioja com a
primera D.O.

Quant a les D.O.
catalanes, Penedés obté la
maxima anomenada,
seguida de Priorat i Alella.

La resta de D.O. catalanes
s‘anomenen com a
primera opcié per menys
d’'un 1% dels enquestats.

POST

Rioja 48,5%
Penedeés 11,3%
Ribera del Duero 5,8%
Priorat 5,0%
Caceres 1,8%
Carinyena 1,3%
Ribeiro 1,3%
Jumilla 1,0%
Somontano 1,0%
Altres 23,3%
No saben 0,0%

100,0%

PRE
Rioja 45,7%
Penedeées 11,6%
Ribera del Duero 8,9%
Priorat 4,0%
Somontano 2,6%
La Manxa 2,0%
Rias Baixes 2,0%
Alella 1,3%
Portugal (Oporto) 1,0%
Ribeiro 1,0%
Rueda 1,0%
Altres 7,0%
No saben 11,9%

100,0%
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PRE POST La Rioja es manté
Rioja 73,6% 76,3% com a la D.O. amb
Penedeés 50,5%  50,5% major
- anomenada.
Ribera del Duero 32,4% 34,0% Resta D.O’s catalanes:
Priorat 17,4% 22,3%
Alella 13,4% 9,5% Entre les D.O.
! ! PRE POST
La Manxa 8,7% 7,3% Catala‘nes deStaC,a
- : S S Penedes, que és Terra Alta 2,3% 3,8%
Ries Baixes 8,4% 8,3% anomenada - - -
Ribeiro 7,7%  12,0% espontaniament Emporda 2,3% 3,5%
Franca 7,4% 3,8% per mes de la Costers del Segre 2,0% 3,8%
S 5 meitat dels
Somontano 7,4% 9,3% enquestats. Montsant 1,3% 1,5%
Jumilla 5,7% 7,8%
0, o,
Valdepefias 57%  4,3% o Pla de Bages 1,0% 0,8%
Carinyena 5,4% 7 8% La majoria de Tarragona 1,0% 1,3%
D.O. Catalanes
Navarra 4,7% 11,0% augmenten la Cava 0,70/0 1,80/0
Xerés 4,3% 8,0% seva anomenada Conca de Barbera 0.3% 0.5%
. 4 I
Italia 3,3% 6,3% de la  primera

etapa d’enquestes

) 0,
Catalunya 2,0%  58% a la segona.

Toro 4,3% 5,3%
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PRE

40,8%

38,8%

00 O1 D02 ®m3 E4 E5 m6

0,3%

40,0%

32,0%

00 01 OD2 ®m3 E4 E5 m9

Destaca |'elevat percentatge (>40%) que no ha anomenat cap D.O. catalana.

Dels que si ho han fet, la majoria n‘'han anomenat Unicament una.
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NOTORIETAT SUGGERIDA fa referéencia a les D.O. que els
enquestats poden iIdentificar en ser anomenades per
I’entrevistador.

S’anomenen una serie de D.O. (incloses totes les catalanes) per a
les que I'entrevistat ha de contestar si:

e Les coneix, encara que no les hagi comprat mai
e Les ha consumit o demanat en un restaurant alguna vegada
e Les consum o demana habitualment

e Es |la seva preferida

Els resultats mostren molta consisténcia entre la primera i segona
etapa (PRE i POST).
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Seria la meva primera . . _ )
F|de||tat eleccié La consideraria No la consideraria
CCi

D.O. PRE POST PRE POST PRE POST
Alella 23,8% 19,3% 69,0% 66,9% 7,1% 13,8%
Catalunya 19,8% 21,7% 74,4% 69,6% 5,8% 8,7%
Conca de Barbera 6,1% 7,6% 75,5% 71,2% 18,4% 21,2%
Costers del Segre 13,3% 19,1% 73,3% 72,1% 13,3% 8,8%
Emporda 9,8% 13,6% 70,5% 74,1% 19,7% 12,3%
Montsant 12,5% 18,8% 70,0% 64,1% 17,5% 17,2%
Navarra 14,2% 10,1% 81,3% 83,0% 4,5% 6,9%
Penedeés 25,2% 24,1% 70,1% 70,8% 4,7% 5,0%
Pla de Bages 12,0% 6,9% 56,0% 65,5% 32,0% 27,6%
Priorat 16,9% 12,8% 77,0% 78,3% 6,0% 8,9%
Rias Baixes 14,3% 16,0% 78,6% 74,4% 7,1% 9,6%
Ribeiro 20,3% 16,0% 71,2% 76,3% 8,5% 7,8%
Ribera de Duero 26,4%0 28,8%0 70,3% 67,5% 3,3% 3,6%0
Rioja 42,5%0 41,0%0 53,5% 55,6% 4,0%0 3,5%0
Rueda 13,2% 10,7% 69,7% 76,9% 17,1% 12,4%
Somontano 21,5% 16,0% 70,9% 74,4% 7,6% 9,6%
Tarragona 7,6% 11,1% 80,3% 77,8% 12,1% 11,1%
Terra Alta 11,1% 7,6% 76,7% 80,5% 12,2% 11,9%

Toro 15,6% 15,8% 66,7% 69,7% 17,8% 14,5%
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100%

80% +

60% -

40% -

20% -

0% -

Destaca l'elevat percentatge de persones que no saben
associar les marques comercials amb cap D.O. (40,6%).

Aquest és maxim per a les D.O. Rias Baixas i Ribera
de Duero, amb un 60,2% i un 54,8%, respectivament.

El percentatge global d'errades és del 43,7% i el
d'encerts del 13,4%.

Quant els encerts, aquests han estat maxims per La
Rioja i Penedés, amb un 33,5% i un 28,3%, respectivament
(promig PRE i POST).

Catalunya Costers del Emporda Penedés Rias Baixas Ribera del Rioja
PRE Segre C-B Duero
B Encerts [} B Errades O No sap 100%
80% -
Quant les errades, aquestes han estat maximes
per Emporda C-B i Costers del Segre, amb un 60% A
78,7% i un 69,9%, respectivament (promig PRE i
POST). 40%
En les errades, la part que representada amb 20% -
trama, equival a marques catalanes que s’han
assignat incorrectament perd que s’han mantingut 0% - ‘ ‘ ‘
en D.O. catalanes. Destaquen de nou, les D.O. Catalunya Costers Emporda Penedés Rias Ribera del Rioja
Costers del Segre i Emporda C-B. del Segre ~ C-B Baixas  Duero
@ Encerts [} B Errades O No sap POST
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Metodologia també coneguda com a Perfil d’Imatge de Marca
(Brand Image Profile).

L'objectiu d’aquesta metodologia és obtenir grafics d’interpretacié
directa, que mesuren la fortalesa i/o debilitat relativa de diferents
aspectes d’una marca (en aquest cas D.0O.), segons la imatge que
tenen els consumidors.

Es a dir, mesuren quines sén les caracteristiques per les que destaca
una D.O. (tant positiva com negativament).

Es demana als enquestats que associin uns determinats
aspectes amb una serie de D.O., pe. “D’entre aquestes D.O.,
quina/es relacionaria amb tenir els vins de major qualitat?”
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Els aspectes avaluats han estat els seglents:
e La qualitat

e Un consum en ocasions especials

* Un preu raonable Els resultats es mostren de
¢ \/ins negres manera grafica, representant

: Unicament aquells aspectes pels

* Vins rosats que  destaca cada  D.O.

e Vins blancs estudiada, tant positiva com

. negativament.
e D.O. que esta de moda g

e D.0O. molt coneguda
e Varietats que prefereixo
e Presentacié (ampolla i etiqueta)

e Prestigi
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-3,4%

D.O. que esta de m
-3,4%

_116,3%

Vins blancs 14,3%

Vins rosats

-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST OPRE
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NAVARRA
2,0%
D.O. molt coneguda
4,1%
-3,7%
Vins blal
-3,4%
8,1%
Vins rosats
8,3%
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST OPRE
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PENEDES
|
10,0%
D.O. molt coneguda 11.0%
14,5%
Ving blancs 14.3%
Vins rosats
-8,7%
-11,4%
-6,7%
Consum en ocasi
-9,2%
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST OPRE
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RIAS BAIXAS

10,6%

Vins blancs
10,8%

-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST OPRE
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RIBEIRO
1 9,9%
D.O. molt coneguda 11,9%
13,8%
Vins blancs 20,8%

-4,8%
-4,9%

-7,4%

-7,1%

Consum en ocasions especials
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST O PRE
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RIBERA DEL DUERO

R tigi
restigi 9,6%

Presentacioé (ampolla i
etiqueta

D.O. molt coneguda 10,7%

11,1%
-8,5%

-8,6%

9,6%
Vins hegres

10,9%
-12,8%
-13,5%
) 7,9%
Qualitat 7.5%
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST O PRE
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RIOJA
| ‘ 16,3%
Prestigi 16.7%
14,3%
D.O. molt coneguda t1’8 5%
-30,3%
-26,8%
-16,3%
-15,7%
29,5%
30,1%
-11,2%
-14,3%
Qualitat 9 8%
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST O PRE
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TORO
12,1%
Vins negres
11,0%
-35,0% -25,0% -15,0% -5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0%

B POST OPRE
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PRIORAT

2,1%
Prestigi 2,6%
-2,7%
Presentaci

etiquet
-1,9%
Varietats que &g
-2,3%

D

-5,6%

(o)
Vins negres 7 80—|6’8 %

-4,0%
-3,1% |
-3,1%co
1,6%

1,4%
1,7%

especi

Qualitat

-10,0% -8,0% -6,0% -4,0% -2,0% 0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%
B POST O PRE
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CATALUNYA

J 2,1%
,8%

T

reus raonables
1,0%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 10% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

B POST O PRE
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CONCA DE BARBERA

1,0%
Vins Rosats
1,3%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

B POST OPRE

COSTERS DEL SEGRE

-1,6%

-1,4%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

B POST O PRE
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EMPORDA C-B

-2,6%
-3,1%

Vins blancs 2,3%

Vins rosats 3 5%
-0,8%
Vins
-0,9%
| 1,4%
P bl ’
eus raonables 1'5%
~1,2%
-1,0%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%
B POST @ PRE
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MONTSANT

11,2%

Vins negres p
9 7%

Preus raonables 1.4%
I

Consum en acasions

especials 1,3%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

B POST O PRE
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PLA DE BAGES

-1,0%
D.O. moltc
-0,7%

~ |14%

Vins bl
ins blancs 0,5%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%

B POST O PRE
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RUEDA
o 0,5%
Prestigi 1,4%
Presentacié (a@mpolla i |1,9%
etiqueta) 0,0%
Varietats que 0,7%
-1,2% p
2,V%
D.O. molt coneguda
1,0%
o,
D.O. que esta de mo 0 1,2%
-0,3%
Vins blancs 3.1%
4,5%

-2,4% %
1##

Consum en ocasions
especials

-3,6%

1,6%

2,0% 3,0% 4,0%

5,0%

-2,0%

-1,0% 0,0% 1,0%

-5,0% -4,0% -3,0%
B POST OPRE
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SOMONTANO

Prestigi

Presentacio
(ampolla i etiqueta) 2,9%
Varietats que

prefereixo

3,5%

D.O. que esta de
moda _ 3,6%
-3,3%

-3,4%

-1,9%

4,2%

Vins negres 5 20/
I

-1,4%
-2,3%
Consum en ocasions

especials
T T

-6,0% -4,0% -2,0% 0,0% 2,0% 4,0% 6,0%
B POST OPRE

1,7%




_Observatori de |la vinya,

~elviiel Cava

TARRAGONA

-1,1%
-1,2%

-1,8%
D.O

-1,2%

1,9%

Vins blancs

Vinsg rosats
2,9%

Vins|negres

Preus raonables 1.5%
7

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%
B POST I PRE
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TERRA ALTA

Prese
-1,1%

-1,0% .
-1,1%

1,6%

2,3%

Vins|negres
1,8%

4,6%

Preus raonables |
1,4%

-5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0%
B POST O PRE
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Concepte de Denominacio d’Origen: Espontani i Suggerit

Grau de coneixement i percepcio de les Denominacions d’Origen
Notorietat espontania
Notorietat suggerida
Intencioé de compra i Fidelitat

Reconeixement de Marques

Posicionament de les Denominacions d’Origen

Atributs rellevants a I’hora d’adquirir un vi i valoracié d’aquests en els vins
catalans

Recordatori publicitari

Espots publicitaris: Espot a TV3 i1 anunci als Autobusos

Conclusions



Fins a quin punt es important per voste, a I’hora d’escollir un vi...? (série Vins general PROMIG)*

Com val

9,00
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

ora els vins catalans respecte als atributs esmentats? (series Vins catalans PRE i POST)

Tingui sabor, Tingui un preu Sigui una marca Disposid'una L'etiqueta tigui El disseny de
textura, raonable coneguda i de gamma de vins un disseny I'ampolla sigui
paladar prestigi public molt diversa atractiu i atractiu

complet

*La consisténcia entre les dades
PRE i POST dels Vins general,
permet representar-ho
graficament en una sola serie.

B VVins general PROMIG —+<—Vins catalans POST Vins catalans PRE
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Dels resultats obtinguts destaca la consisténcia de resultats entre els
enquestats a la primera i a la segona etapa (PRE i POST).

S’observa que els atributs sensorials de qualitat del vi (sabor, etc.) son els
més valorats a I’hora de seleccionar un vi.

A continuacié es valora el preu i, en menor proporcio, el reconeixement de
marca.

La resta d’atributs inclosos (disposicio d'una gamma amplia i disseny ampolla
i etiqueta), tot i que valorats positivament, es considera que no tenen gaire
influéncia a I'hora de seleccionar un vi, ja que les valoracions obtingudes no
superen el 6,5.

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 que fa als atributs meés valorats pels
consumidors.
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35% -

30% +
A destacar que el mitja 25%
de comunicacié més 20%
eficac és “parlant amb 15% -
familiars o amics” i que 10% | 1
el percentatge que 5% -
recorda haver vist 0% 1 _ l_- ( '_'__) _
algun anunci aJs Publl_?\l’;ata Repo_rljcstges ProgT(\:/uma Po(':sgfrresral aAStuon[;jI; Dég;g(;lso
autobusos es 35%
minoritari. 30%

(o)
Tanmateix, s’observa 2327 _
que el percentatge de 1506
persones que han vist 10% |
alguna cosa sobre D.O. 506 || _r _r
a TV és superior en 0% ‘ ‘ ‘
I'enquesta POST. Cataleg de Intemet  Parlant amb Parlant Radio No recorda
vins familiars o experts del

EPRE BPOST amics sector
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Després de mostrar I'anunci, I'havia vist?

30,0
%
SHARE DE TV3. DESEMBRE 2007
< 4 anys 15,2% 70,0
Mestresses de casa 16,3% %
> 16 anys 15,5%
asi @ No

Tenint en compte el share de TV3 del
mes de desembre del 2007, el
percentatge de persones que varen
veure l'anunci es considera elevat.
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8,0% @ Segur que recordaria que

I'anunci era de vins
catalans

@ No estaria segur de quin
tipus de vi era l'anunci

26,0%

B Ni tan sols estaria segur

que fos un anunci de vins
66,0%

Els resultats demostren que I'anunci deixa clar quina és la seva
tematica
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11,8

o
1 % 3,5%
53,8
/o
31,0
%
O Agradable B Interessant
O Avorrit B Irritant

L'adjectiu que més
forca déna cap a la
classificacio Actiu
Positiu és: Que
involucra

2,5%

O Tendre
O Fluix

44,0%
B Que involucra
B Que altera

O Relaxant
O Corrent

3,0%

36,0%
B Original
B Desagradable

Actiu Positiu
Passiu Positiu

Passiu Negatiu

BO0ON

Actiu Negatiu
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Positiu Negatiu

Actiu 37,0% 3,0% Passiu
: iti
Passiu | 36,5%  23,5% P g

La classificacid Actiu Positiu és la obté un ACt"’_' —
major percentatge, tot i que molt seguida de negat|u36
la classificacid Passiu Positiu.

ﬁﬁlu positiu

Tot i aixd s’ha de valorar que l'espot ha T
g , 1282

generat una resposta positiva, el que s’ha )
aconseguit molt clarament. Pass'_u
negatiu
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M'estic cansant de veure!l [0

Es eltipus d'anuncidel que parlariaamb els meus amics ]

Feiaque fos més probable que comprés vi catala / 1

Feiaque eltipusde vianunciat semblés més atractiu |

Elque es deia a lanunci eracreible A\ ]

Elque es deia a lanunci eraimportant per mi

Contenia informacié diferent a d'altres anuncis de vins |

C ontenia informaci6é nova sobre els vins catalans |

Vaig gaudir molt veient-lo |

Es un anuncique destaca ]

Fa pensar que el vi catala és realment diferent als altres l

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Destaquen pel seu al percentatge d’acord, les definicions “El que deia I'anunci era creible”,
“Feia que el tipus de vi anunciat semblés més atractiu” i “Feia probable que comprés vi catala”.
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700/0 m
60% -

50% -

40% -
30% -

20% -

10% -

oo | 1 1 [ ] L]

Els pots consumir Sén Tenen molt bon Sén excel-lents  Son apreciats en No sén ben
en molts paisos internacionals gust més de 140 apreciats a
paisos Catalunya

B Suggereix totalment O Suggereix parcialment B No suggereix en absolut

El missatge que volia transmetre I'anunci és: els vins catalans sén més apreciats a I’estranger que a
Catalunya, amb |'objectiu de motivar el consumidor a comprar els productes propis.

Segons les respostes observades, el missatge s’ha transmeés clarament quant a la internacionalitzacié dels
vins catalans.

Quant a ser menys apreciats a Catalunya, el missatge també es transmet perdo en menor intensitat.
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Després de mostrar I'anunci, I'havia vist?

15,5

Tenint en compte els esforgos invertits
en la campanya publicitaria dels
autobusos, en comparacido amb I'espot
publicitari i, considerant que aquest
tipus d’anunci es tracta de publicitat de
suport, el percentatge de persones que
recorda haver vist I'anunci es considera
elevat. @ Si E No
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o
1 28,0% 2" 2 2,5%
’ o 45,80/0 17,80/0
52,8%
27,0%
24,8%
OAgradable @ Interessant O Relaxant B Original
O Avorrit B Irritant O Corrent B Desagradable
3,3%
3 19,8%
L'adjectiu que més 42,5%
forca dona cap a la
gfssiiilﬂcaﬂgs. Agltjlg 34,5% Bl Actiu Positiu
involucra ' [1 Passiu Positiu
O Tendre B Que involucra . .
: [1 Passiu Negatiu
O Fluix B Que altera ]

Actiu Negatiu
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Positiu  Negatiu Passiu 333
Actiu | 28,8%  2,4% ROsItiu
400
Passiu 27,8%  41,1% 3001
Actiu 1o} Actiu
La classificacié Passiu Negatiu és la obté un negatiu | positiu
major percentatge. 29 345
Per sota d’aquesta quedarien al mateix nivell
les classificacions Actiu Positiu i Passiu Positiu, Passiu 493
el que fa que la valoracié global de I'anunci negatiu

sigui més positiva que negativa.

S’ha de tenir en compte que per a aquest
tipus d’anunci, es fa més probable que les
valoracions tendeixen més a ser passives que
actives (els espots a TV, per format,
involucren més a l’'espectador.
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Esunamica dfidl dertendre ]

Es un anurci mdtinteressant ]

Fapensar ce forma diferent sdoreels virs catdans | ]
Mestic cansart de veurel ]
Esel tipus danund del queparlaiaambels meus amics [

Faaquefos més prdbableque comarés Vi catda | ]
Feia queelsvirs catdans seblessin més atractius @

El que es dela al'anund eracreide | m

El gue es deia al'anunci eraimpartant per mi ]

Conteniainformadd nova sdoreels virs catdans ]

Esun anund vistés ]

Fapersar que ds \ins catalans sén millars que dtres vins | ]

BH% 40% 45% D% 5% 0% 65% M% 7BS% 8%

Destaquen pel seu al percentatge d’acord, les definicions “El que deia I'anunci era creible”
“Feia que el tipus de vi anunciat semblés més atractiu”.
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oEl present estudi posa de manifest com la campanya publicitaria de Nadal
de I'INCAVI no ha modificat substancialment el grau de coneixement i els
habits dels consumidors catalans. Tot i que aquesta ha estat valorada molt
positivament i entesa correctament.

eNo obstant associa correctament el concepte de D.O.: a ORIGEN (ler) i a
QUALITAT (quan és suggerit)

oEl grau de coneixement dels consumidors sobre les D.O. Catalanes es
relativament baix, fet que no sorpren degut al gran nombre de D.O.
existents. Conclusions similars s’han obtingut en estudis paral-lels en
d’altres CCAA.

eEntre les D.O. Catalanes, Penedes, Priorat, Alella i Catalunya, son les més
reconegudes. Malgrat aixo, molt pocs consumidors han estat capacos
d’'associar marques especifiques amb les seves D.O. corresponents.
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A partir dels resultats obtinguts, es pot suggerir:

eLa necessitat de potenciar campanyes generiques menys intenses
pero amb major durada en el temps (no associar exclusivament
els vins catalans a l’epoca nadalenca), a la vegada que es fan
seguiments de I|la seva efectivitat, tant quantitativa com
qualitativa.

eUn cop assolit un grau de coneixement acceptable, seria
recomanable llencar campanyes més especifiques (per D.O. o
inclus per empreses/cellers individuals)

e 'excepcid podria ser Penedes i Priorat, ja més consolidades.



