
Los consumidores del vino 
en el siglo XXI



Evolución de la superficie 
vitícola mundial( miles has)
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Evolución de la superficie 
vitícola por continente

1970 2004 % evolución

Africa 509 390 -23,40%

America 753 950 26%

Asia 1167 1607 37,70%

Europa 7310 4840 -34%

Oceanía 61 137 125%

9800 7924 -21%



% de superficie según continente
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Destino de la producción: producción promedio anual 

mundial 65 millones de toneladas

80

13

7

vino

uva de

mesa

pasas



Nivel de equilibrio en el mercado 

mundial del vino

 Promedio 

81-86 

Promedio 

87-91 

1996 1997 1998 

Producción 

VINIFICADA 

333.6 292.8 244.4 258.3 247 

CONSUMO 

DE VINO 

280.5 237 219.6 220 216 

EXCEDENTES 53.1 55.8 24.8 38.3 29 

 

 





A nivel individual, ya no se toma la misma 
cantidad que antes, en las mismas 
ocasiones.

Ha cambiado la percepción del consumidor 
frente al vino, lo valora más, pero toma 
menos, y está dispuesto a pagar más.

Y han cambiado las nacionalidades de los 
consumidores de vino

Qué ocurre con el consumo?



Evolución del viñedo, en miles 

de Hás

1994 2003 VARIACIÓN
USA 135,716 191,273 41%

AUSTRALIA 72,705 157,492 117%

CHILE 53,093 110,097 107%

SUDAFRICA 92,038 106,331 16%

ARGENTINA 210,391 207,986 `-1%

NUEVA ZELANDA 6,11 15,8 159%

NUEVO MUNDO 570,053 788,979 38%

VIEJO MUNDO 3645 3333 ´-9%



Qué vino sobra?

El de baja calidad

El indiferenciado



A pesar del consumo más ocasional, 
la tendencia mundial en volumen es 

de crecimiento (millones de Hl).



... Y mayor aún en valor (millones de 
U$S)



Consuno de Francia, Italia y 

españaa)  Disminución drástica del consumo en los países productores 

tradicionales sean del Viejo o Nuevo Mundo. 

1980 2000
Francia 93 58

Italia 90 50

España 65 35

Alemania 20 20

Chile 54 16

Argentina 76 38

Evolución del consumo per cápita en los 
países “tradicionales”



Consumo per capita de 
algunos países de América

var 01-04

2000 2001 2002 2003 2004 /97-00

Canadá 9 9 9,2 10,9 11,4 23,8

   Estados Unidos 7,4 7,4 7,7 8,1 8,2 5,3

Argentina 32 32,1 31,6 32,1 28,6 ´-11,6

Chile 14,9 14,6 14,7 16,1 15,9 -6,1

Brasil 1,8 1,8 1,8 1,7 1,8 5,6

Uruguay 28,3 29,2 24 22,1 24,7 ´-22,2



Consumo per capita de 
Oceanía

var 01-04

1999 2000 2001 2002 2003 2004 /97-00
Australia 20,4 20,5 20,5 20,5 21,3 21,9 7,70%

Nueva Zelandia 10,9 15,9 17,1 19,2 19,2 19,7 71,40%



Dónde se compra?
Ventas de vino según canal en %

53.253.253.253.246.846.846.846.830.430.430.430.469.669.669.669.6TOTAL

48.448.448.448.451.651.651.651.633.233.233.233.266.866.866.866.8África
61.561.561.561.538.538.538.538.516.116.116.116.183.983.983.983.9Oceanía
41.341.341.341.358.758.758.758.733.933.933.933.966.166.166.166.1Asia
53.253.253.253.246.846.846.846.824.024.024.024.076.076.076.076.0A. Latina
54.854.854.854.845.245.245.245.220.620.620.620.679.479.479.479.4N.América
62.562.562.562.537.537.537.537.520.720.720.720.779.379.379.379.3Europa Orien
43.643.643.643.656.456.456.456.434.834.834.834.865.265.265.265.2Europa Occid
horecaretailhorecaretail

% valor 
monetario

% volumen



Ventas según canal minorista, 
a nivel mundial. (2001)

Dentro de los 
minoristas, el 
circuito de 
mayor 
participación, a 
nivel mundial, lo 
representan los 
hiper y 
supermercados
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Participación por canal de 
distribución de vino  VCP, en 

volumen en Montevideo.
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Volumen de ventas y total de puntos 
de venta de vino en Uruguay

% sobre el % sobre el % sobre el % sobre el 
volumen volumen volumen volumen 
de ventasde ventasde ventasde ventas

% sobre el % sobre el % sobre el % sobre el 
total de total de total de total de 

puntos de puntos de puntos de puntos de 
ventaventaventaventa

NNNNºººº de puntos de de puntos de de puntos de de puntos de 
ventaventaventaventa

Super e Super e Super e Super e 
hipermercadoshipermercadoshipermercadoshipermercados

21212121 1,41,41,41,4 204204204204

Autoserv, tradic. y Autoserv, tradic. y Autoserv, tradic. y Autoserv, tradic. y 
minimercadosminimercadosminimercadosminimercados

17171717 73,073,073,073,0 10508105081050810508

VinerVinerVinerVineríííías as as as 15 15 15 15 0,20,20,20,2 19191919
Bares y Bares y Bares y Bares y 
restaurantesrestaurantesrestaurantesrestaurantes

21212121 25,425,425,425,4 3659365936593659



Para saber que vino 
elaborar, debemos saber 
qué quiere tomar nuestro 

consumidor.
Algunos ejemplos que 
surgen de encuestas



Varietales de vino VCP 
recordados

% varietal
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Ocasiones de consumo de vino 
VCP
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Lugar de compra de vino VCP en consumidores 

habituales y fin de semana-ocasiones especiales
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Rango de precios según 
ocasión de consumo

228Más de 5

4863Entre 3 y 5

3029Menos de 3

%%U$S

Sólo fin de 
semana y 
ocasiones 
especiales

Toda la 
semana

Rango de 
precio



US$/

botella

Rango de precios : USD 8 - 13.99
AU 10 - 14.99
UK 5 - 6.99

Cuota de mercado : 10%

Basico
Premium

Super Premium

Ultra-premium

Icon

Rango de precios: > USD 50
>  AU 50
>  UK 20

Cuota de mercado: 1%

Rango de precios : > USD 14 - 49.99
AU 15 - 49.99
UK 7 - 19.99

Cuota de mercado : 5%

Rango de precios : > USD 5 - 7.99
AU 5 - 9.99
UK 3 - 4.99

Cuota de mercado : 34%

Rango de precios : < USD 5
Cuota de mercado : 50%

Precios de vinos y cuotas de mercado

Volumen



Podemos comunicar muchas 
cosas en una etiqueta, las que 

tenemos por obligación, y las que 
hacen a su promoción



el diseño es 
fundamental, 
sobre todo si 
queremos 
atraer a los 
jóvenes











Algunas reflexiones finales

• Debemos aceptar que las características 
de consumo han cambiado, los 
tradicionales consumen menos, los no 
tradicionales consumen más!

• El marketing manda en el mundo del 
vino:segmentar para saber qué
producto se le vende a quién.

• Las góndolas del supermercado son 
anónimas, cómo lograr que se elija 
nuestra botella?....




