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Resumen Ejecutivo

Bogota es una ciudad que presenta actualmente un importante incremento en el consumo del vino, tal
como consta en el estudio hecho por Euromonitor donde se evidencia un aumento de hasta un 36.7%
entre los afios 2013 a 2018, asi como se espera proyecciones de ventas en un 7.9% anual entre el 2018
a 2023. Frente al panorama del consumo, no existen lugares en esta ciudad que permitan degustar
varias cepas, marcas y bodegas a un precio accesible, conservando la calidad del vino y evitando el

desperdicio del producto, razén por la cual se crea la marca VPUB.

VPUB se especializa en brindar la venta de vino por copa a través de las maquinas Enomatic que
permiten al consumidor probar diferentes vinos manteniendo las caracteristicas, calidad y evitando
desperdicios de vino. La experiencia VPUB crea cultura del vino a través del servicio especializado
de los colaboradores en las zonas de entretenimiento VPUB REST, que es un autoservicio donde el
cliente puede seleccionar los vinos de su preferencia mientras conoce mas de las bodegas, los
productores y las uvas que esta degustando. Por otra parte, VPUB LEARN ofrece una experiencia
de ampliar o conocer la cultura del vino tanto para conocedores y principiantes, a través de catas

personalizadas dirigidas por sommeliers expertos.

Para los inversionistas esta es una excelente apuesta, ya que los resultados estimanos en el flujo de
caja puro presentan una rapida recuperacion y un retorno de la inversién al cuarto afio para un ejercicio
de 5 afios. También presenta proyecciones de una TIR del 24.20% a una tasa de descuento del 12.99%
con una VAN de $105.534 USD.

Dado el comportamiento que presenta el proyecto durante los 5 primeros afios, VPUB fija
expectativas sobre proyectos de expansion hacia otras ciudades de Colombia y del mundo, iniciando
con la puesta en marca de un segundo lugar a efectos de posicionar la marca en el mercado y tomando
en consideracién el comportamiento positivo, estimando la valoracion del VAN de continuidad en
US$1,014,820,04, con TIR de 53.18% a una tasa de descuento del 12.99%, lo que muestra una
progresion del valor del proyecto y un comportamiento financiero que hace atractivo el presente plan

de negocios.



1. Oportunidad de negocio

Teniendo en cuenta las cifras de Euromonitor donde indica que entre 2013 a 2018 se alcanz6 un
crecimiento del 36.7% y donde se espera que las proyecciones de venta alcancen un 7.9% anual entre el
2018 al 2023 (Euromonitor, 2019), se puede observar que el consumo de vinos en Colombia ha crecido
sustancialmente y es tendencia, por lo tanto, es una oportunidad para establecer un negocio dentro del

mercado de vinos en Bogota.

Frente al mercado de vino de cara al consumo se observa que generalmente, al tomar una botella de vino
solo se permite degustar una sola cepa, sin tener la posibilidad, en una misma salida con amigos o familia

de experimentar diferentes tipos de marcas, bodegas de vino y cepas.

Existen lugares creados por gente gue tiene mucha experiencia y un perfecto manejo del tema, la
mayoria son sommeliers y chefs. La decoracion de los sitios es impecable y las cavas estan
perfectamente ubicadas logrando que el cliente se sienta deleitado a la vista del lugar. La seleccion
de los vinos es cuidadosamente elegida y la carta es bastante extensa, dandole la oportunidad al
consumidor de tener varias opciones, sin embargo, son sitios muy exclusivos y elegantes, por esta
razon la gente los puede percibir como lugares costosos donde se necesita contar con de un alto
conocimiento en el tema de vinos. Estan focalizados a un nicho del mercado relacionado con la
poblacion de mas de 40 afios, quienes representan el 42% del mercado que consume este producto.
(Brodmeir, 2017). Su principal enfoque es vender el vino por botella y aunque también venden por
copa no es su especialidad, la principal razon y el mayor problema se debe al desperdicio del vino, al
no poder garantizar la calidad y caracteristicas una vez abierta la botella. Esto genera que el costo de

una copa sea demasiado alto para compensar las pérdidas en el desperdicio.

Existen diversas tecnologias en el mercado que ayudan a mitigar este problema, una de ellas es la
tecnologia Enomatic que permite preservar y servir el vino por copa, lo que permite innumerables
beneficios para todos sus usuarios (consumidores, duefios de bares, productores de vino, etc.). Es una
solucion tecnolégicamente avanzada, con un disefio elegante e innovador, software y con una amplia
gama de productos, disefio y produccién. Adicionalmente tiene respaldo de servicio en mas de 70
paises en todos los continentes a través de una red de profesionales que satisfacen las necesidades de

clientes individuales en sus areas locales.



Para llegar a una conclusién méas precisa de la oportunidad del negocio, se analiza el mercado a través
de la demanda en torno a las tendencias mundiales y locales; pasando por el perfil del consumidor
junto con las capacidades para llevar a cabo el proyecto.

1.1 Tendencias de las necesidades del mercado a nivel mundial

A nivel mundial las tendencias de la industria del vino se vienen desarrollando con énfasis en la salud
y el bienestar, dan relevancia a la produccion responsable y por lo tanto se preocupan por el origen y
los métodos de produccion, tomando importancia ofertas de vinos bioldgicos y biodinamicas.
(Concours Mondial de Bruxelles, 2019)

Asi también se presentan vinos autéctonos donde se piensa va a dirigirse la industria vinicola en un
futuro, ya que, a mayor conocimiento de los consumidores de vinos, podrian querer experimentar

mayores variedades y vinos locales, con el fin de satisfacer gustos mas variados y Unicos.

De acuerdo al informe presentado por la Unién Europea en cuanto a produccion agricola se refiere,
ha indicado que la produccién de vino tiene una estabilidad en cuanto a consumo y produccién para
el 2030, ademas para paises europeos se mantendran las exportaciones que presentaran una creciente
demanda en vinos embotellados tanto tranquilos (convencionales) como espumosos que llegaran al
71% y 13%, respectivamente, y que con respecto al vino a granel se reducira en un 17% al 13% para
el 2030. En cuanto a cepas de vino se observa un crecimiento del vino rosado y como anteriormente
se indico los vinos veganos, biodindmicos y naturales también cobran un impulso importante en la
tendencia para el 2019 - 2020. (Tecnovino, 2018).

1.2 Tendencias de las necesidades del mercado a nivel local

En Colombia la oferta de sitios para disfrutar el vino cada vez crece mas en razon a que es considerado
un tema atractivo para algunas personas en Bogota (Portafolio, 2019), al punto de que existen varios
clubes de vino que van hasta la puerta de la casa como el Wine Conection Club de la Casa Pedro
Domeq y Cata Club Bogotéa (Pefia, 2015), que se condensan junto con los restaurantes ofreciendo una
gran y variada oferta de vinos de todos los paises del mundo, por lo tanto, Colombia es considerado

un pais con cultura del vino en ascenso. (Exito, 2018)



De acuerdo a Euromonitor, en Colombia para el 2018, el vino espumoso tuvo un crecimiento del 16%
impulsado por el consumo de las mujeres, asi mismo, ante el poco aumento de ventas en relacion con
el volumen para el afio 2018 y debido al nuevo esquema de aranceles impuesto a las bebidas
alcohdlicas en Colombia que impact6 las ventas de vinos de reserva, Colombia se esta volcando por
vinos de bajo precio (Euromonitor, 2019), donde entra a jugar un papel importante Chile y Argentina
debido a que ofrecen una amplia gama de variedades a precios bajos que conectan a diferentes grupos
de consumidores. En este punto, se observa una oportunidad importante para enfocarse en vinos a
precio bajo sin perder la calidad y en una categoria de vinos espumosos que también tienen un alto
crecimiento. También se considera importante focalizarse en la tendencia de vinos biodinamicos y
bioldgicos sin olvidar la tendencia de vinos y vifiedos familiares que crean no sélo historia sino

experiencia en el consumidor.

Otras de las tendencias de impacto global son: sostenibilidad y economia circular; salud, bienestar y

consumos de conveniencia (Giraldo, 2019).

2. Analisis de la Industria

2.1 Industria a Nivel Mundial

A nivel global la industria vitivinicola todos los afios presenta un creciente nimero de consumidores,
productores, importadores y exportadores, sin embargo, destaca grupos definidos de consumidores
principales dentro de los cuales se encuentran Estados Unidos, China y Rusia. En cuanto a los grandes

productores se destacan Francia, Italia, Espafia, Argentina y Chile (Clarin, 2019).

La industria del vino para el 2018 de acuerdo a la Organizacion Internacional de Vifia y Vino reporta
7,4 millones de hectareas y 292 millones de hectolitros en términos de produccion mundial de uva,
produciendo un 17% mas con respecto al 2017. Espafia es el pais con méas superficies cultivadas con
969 mil hectéreas, seguida de China (875 hectareas) y Francia (793 hectareas). En el Anexo 1 se

puede encontrar con mas detalle el desarrollo de la industria a nivel mundial.

2.2 Industria del Vino en Colombia

Colombia no es un pais productor de vino dado que el suelo y el clima presenta una gran dificultad
para cultivar la vid, pese a lo anterior, se cultiva en algunas partes de Colombia y con ella existen

ofertas de vino que se encuentran especificadas en el Anexo 2.



De acuerdo a la investigacion del mercado del vino en Colombia (Gennari & Estrella, 2015), los vinos
colombianos tuvieron un aumento significativo de su consumo desde el 2013, los canales son de baja
calidad y se caracterizan por precios inferiores a los importados. Los fabricantes nacionales con
mayor cuota de mercado fueron Bodega del Rhin con un 22% del total de ventas en volumen del
mercado, Enalia con el 10%, Vinos de la Corte con el 7% y Casa Grajales con el 4%. A pesar de su
crecimiento, estos vinos nacionales son percibidos por el mercado consumidor como vinos de baja

calidad.

2.3 Partidas arancelarias
Las posiciones arancelarias de interés son:

- 2204.10.00.00
- 2204.21.00.00

Esto con el fin de conocer cuanto de estos vinos entran al pais, precios y las marcas mas significativas.

2.4 Demanda del Vino en Colombia

Entre los afios 2011 a 2016, la poblacién colombiana pasé de consumir 16,8 millones de litros al afio
a 24,6 millones. Asi como crece la adquisicion de este producto, crece el interés por conocer su

procedencia (Exito, 2018).

A continuacion, se observa el porcentaje total de crecimiento, que de acuerdo a Euromonitor
International alcanzo un total del 36% entre 2013 al 2018, al respecto, se presentan las cifras sobre

los valores de ventas entre 2013 a 2018.
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Grafica 1 Comparativo venta de vino 2013 — 2018
Fuente: Elaboracion propia, Fuente de datos Euromonitor.



Para el 2018 el volumen total de ventas de vino permanece estable en 36 millones de litros, debido a
las politicas pablicas de imposicion de impuestos al consumo de bebidas alcohdlicas a través de la
Ley 1816 de 2016 que impone un 20% sobre el valor y $156 pesos colombianos por grado de alcohol,
por lo tanto, los colombianos han optado por consumir vinos de bajo precio pero que conserven la
calidad. (Euromonitor, 2019).

De acuerdo a las cifras suministradas se evidencia que en efecto el consumo del vino ha tenido un
crecimiento moderado de 2018, sin embargo, significa una oportunidad importante para los vinos de
bajo precio y aquellos espumosos que estan representado crecimientos importantes, asi como la
entrada de vinos chilenos y argentinos con excelente calidad y con precios competitivos. EI mismo
estudio contempla un prondstico estimado de 7.9% entre el afio 2018 al 2023, el cual se especifica en

la siguiente gréafica:
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Gréfica 2 Pronostico venta de vino 2018 — 2023
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor.

Teniendo en cuenta el historial del mercado, se concluye que hay una oportunidad importante para
establecer una propuesta de valor de manera que se aproveche el momento de crecimiento que

contempla el sector.

2.5 Tamario del Mercado

La incidencia del consumo de bebidas alcoholicas varia segin la edad, nivel educativo y estrato
econdmico. De acuerdo con el censo general del 2005 del DANE esta ciudad cuenta con un niimero
de 6.778.691 de habitantes. Las mujeres corresponden al 52,2 % y 47,8% de hombres, lo que equivale
a 3.538.476 mujeres y 3.240.214 hombres respectivamente.



- El 30,7% de los hombres y 30.9% de las mujeres tienen edades entre los 25 y 65 lo que
corresponde a un total de 2.088.134 personas.

- El nivel socioeconémico al que esta enfocado el target del proyecto es medio, medio- alto y
alto, segun el DANE el 14.7% de los bogotanos pertenecen a este rango para un total de
306.955 habitantes.

- Segun la investigacion del mercado del vino en Colombia (Gennari & Estrella, 2015), el
consumidor de vino promedio tiene entre 30 a 55 afios como se evidencia en la siguiente
gréfica:

Consumo de Alcohol vs. Consumo Alcohol Vino
(Poblacion Colombia)
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Gréfica 3 Consumo de alcohol Vs. Consumo alcohol vino por edad
Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, el tamafio de mercado estara dirigido a hombres y mujeres entre los 30 y 55 afios con un
nivel socioecondémico medio, medio alto y alto en Bogota. Para un total de 113.573 habitantes, que
corresponde al 37% de la poblacion objetivo.

Para obtener el total del mercado objetivo en ddlares se realiza el siguiente calculo: El tamafio de
mercado objetivo por el consumo de vino por persona en Colombia (EI Heraldo, 2017), por el precio

promedio de vino por litro en Colombia (DANE, 2019).

No. Personas Litro promedio Precio x litro Total mercado objetivo en
por persona uUsD uUsD
113.573 1.50 $ 13.30 $ 2.265.781

Tabla 1 Tamafio de mercado objetivo
Fuente: Elaboracion propia




2.6 Analisis del ambiente externo

2.6.1 Andlisis de PESTEL
Analisis Politico

Para el 2019 el DANE (Departamento administrativo de Estadistica), indic6 que el PIB crecid
a un 3% durante el segundo trimestre del 2019, mostrando aceleracion en la economia
colombiana, lo que se traduce en aumento del consumo de acuerdo a la revista Portafolio.
En marzo del presente afio se anuncio el ingreso de Colombia a la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE). Organizacién que tiene la intencién de
contribuir al desarrollo de los paises miembros, la estabilidad financiera, la ampliacion del
comercio y las politicas en favor del empleo y del progreso en términos de calidad de vida de
los individuos.

Colombia es uno de los paises de la region con mayor crecimiento de su comercio exterior,
sus exportaciones han crecido a una tasa de 4,9%. En inflacién Colombia tiene una meta a

largo plazo del 3%.

Analisis Social

Dependencia econOmica: Esta categoria registra las magnitudes de grupos etéreos
susceptibles de ser econdmicamente dependientes ya sea por condiciones circunstanciales o
de otro tipo que generan esta condicién. Las personas entre 15 y 64 afios conforman el grupo
de mayor porcentaje en la observacién con el 67%, le sigue el grupo de personas menores de
15 afos con el 28% y por Gltimo las personas mayores de 64 afios con el 5%.

Demografia: El total de poblacidén en Colombia es de: 49.66 millones de habitantes, con un
crecimiento anual de 0.8%. Las proyecciones de poblacion realizadas por el DANE vy el
DAPD estiman una poblacion en Bogota de 6.778.691 personas; cifra que corresponde al

15,2% del total de la poblacion nacional.

Analisis Ambiental

La contaminacion ambiental en Colombia es uno de los principales problemas sociales en la
actualidad, problemas como la deforestacion, proteccion de areas protegidas; delimitaciéon y
manejo de paramos, descontaminacion de rios, no hacen parte de la agenda fuerte del
gobierno ya que se le asigna un presupuesto 1,2% del total del Plan Nacional de Desarrollo

2018-2022 de acuerdo a lo descrito por la revista Semana.



Asi, mismo Colombia se instala como el sexto pais mas contaminado entre los paises del sur
del continente al obtener 71 PPM (partes por millon), segun el estudio presentado por la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud).

Ante este panorama desalentador, hace que los establecimientos de comercio tengan una
responsabilidad mayor en cuanto al medio ambiente. En este sentido el Ministerio de
Ambiente y Desarrollo Sostenible junto con empresas del sector Gastronomia lanz6 el
Programa de Gastronomia Sostenible impactando en la valoracion de los residuos de los

alimentos.

Analisis Econémico

Contando con el 98% de la liberacion del comercio, Chile y Colombia tienen un Acuerdo de
Libre Comercio que hace parte de la Alianza del Pacifico.
El acuerdo comercial con el Mercosur donde se encuentra Argentina, representa para
Colombia una oportunidad para acceder a un mercado potencial cercano a 250 millones de
consumidores con un PIB superior a los US$2.400 billones, y cerca del 97% del universo
arancelario libre de aranceles.
Acuerdo comercial entre Colombia y la Unién Europea: El Tratado de Libre Comercio (TLC)
entre la Union Europea (UE) y Colombia firmado en junio de 2012 entré en vigor el 1 de
agosto de 2013 con el objetivo de acabar con las barreras existentes a la importacion y
exportacion entre ambos paises.
Factores de inclusion financiera Porcentaje de la poblacién mayor a 15 afios que posee 0
usa productos o servicios financieros:

- % que tiene una cuenta con una institucidén financiera: 46%

- % que tiene una tarjeta de crédito: 14%

- % de mujeres con tarjeta de crédito: 10%

- % de hombres con tarjeta de crédito 18%

Analisis Tecnolégico

Medellin y Bogotd, importantes ciudades colombianas, fueron reconocidas como las ciudades
con mas avances en conectividad en Iberoamérica, en la categoria de ciudades grandes con
mas de 700.000 habitantes, durante la entrega del XIlI premio de Ciudades Digitales.

Suscriptores a un teléfono mévil: 57.49 millones; usuarios activos a redes sociales: 34

millones; usuarios de redes sociales moviles: 31 millones.



Anélisis Legal

e En relacion con la importacion se requiere inscribir la empresa ante el Ministerio de Salud
como importador de bebidas alcohdlicas y cumplir con requisitos legales que estan
contenidos en las normas que a continuacion se detallan: Circular 379 de 1998, Decreto 3192
de 1983, Decreto 2742 de 1991.

e En Colombia existe la Ley 30 de 1986 que en su articulo 16 sefiala que el exceso de consumo
de alcohol es perjudicial para la salud, y corresponde a una campafia de prevencion contra el
consumo de alcohol.

e Laley 1696 de 2013 por medio del cual se dictan sanciones penales y administrativas para
sancionar la conduccién bajo el influjo de alcohol u otras sustancias psicoactivas.

e EI Decreto 667 de 2017 establece el horario de funcionamiento para el ejercicio de
actividades econémicas que involucren expendio o consumo de bebidas alcohdlicas en el
Distrito Capital, en general el horario es de las 10 am y hasta las 3 am del siguiente dia, con
algunas restricciones.

e La imposicién de impuestos al consumo de bebidas alcohdlicas se realiza de acuerdo a lo
estipulado en la Ley 1816 de 2016 que establece un 20% sobre el valor y $156 pesos

colombianos por grado de alcohol.

Conclusién analisis PESTEL

De acuerdo con la informacion anteriormente analizada se tienen las siguientes conclusiones:

1. Colombia es una economia estable y brinda seguridad a inversionistas con capital extranjero
para realizar diferentes tipos de negocios en el pais.

2. Setiene un PIB per cépita alto comparado con los otros paises suramericanos lo que refleja
en un aumento de inversion en diferentes industrias incluyendo el sector de Food Service que
vende en promedio al afio $35 billones (USD).

3. Hay una alta conectividad tecnoldgica y la sociedad cada vez estd mas y mejor informada,
exigente, que requiere productos y servicios de calidad que satisfagan sus expectativas, que
le generen valor y le permitan vivir nuevas experiencias localmente.

4. Hay alta conectividad tecnolégica lo que posibilita un canal para la promocion digital de

negocios (marketing digital).

10



5. Se debe tener cuidado con la eleccion de los vinos en VPUB teniendo en cuenta el impuesto
sobre el consumo de bebidas alcohdlicas por grado de alcohol.

6. EIl ordenamiento legal tiene una alta regulacion de comportamientos y hechos juridicos
relacionados con el consumo, distribucion y comercializacion bebidas alcohdlicas, ejerciendo

una tarea dificil a la hora de entrar en este mercado.

2.6.2 Fuerzas de Porter

Se utiliza el modelo de las cinco fuerzas de Porter donde se evalGa si la competencia en la industria
del vino en Bogota permite que VPUB logre un beneficio aceptable identificando los aspectos o
elementos de cada fuerza competitiva que repercuten en la empresa. También evaluando la fuerza e
importancia de cada elemento para la empresa y por Gltimo decidir si la fuerza conjunta de los

elementos justifica que la empresa entre en la industria.

El Poder de negociacion de los compradores es baja debido a:

- Laexistencia de pocos competidores en el mercado. Baja
- Los compradores estan fragmentados y esto reduce su poder de negociacion. Baja.
- Tienen poco nivel de conocimiento que disminuye su poder de negociacién. Baja.
- La disponibilidad de productos sustitutos existentes es alta y esto aumenta su poder de
negociacion. Alta.
Al tener el comprador una negociacion baja hace que se pueda mantener un buen nivel de precios
generando mayor rentabilidad. Aun asi, es importante mantener altos los estandares de calidad y

servicio para fidelizar los clientes.

El Poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a:

- Existe variedad de bodegas de vino de excelente calidad en los paises como Chile Argentina,
Espafia y Francia. No hay una concentracién muy alta de proveedores y esto hace que el poder
de negociacion sea bajo.

- Cambiar entre proveedores no tiene una implicacion de altos costos y puede ser relativamente
facil lo que hace que su poder de negociacién disminuya. Baja.

- Importancia de las marcas que representa cada proveedor es media lo que hace que el poder

de negociacion aumente un poco. Medio
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Al tener un bajo poder de negociacion se espera unos costos de materia prima estables durante la fase
de ejecucion del proyecto.

La amenaza de nuevos competidores entrantes es media - alta debido a:

- Poca lealtad de los consumidores a un sitio en especifico. Amenaza media.
- No existen regulaciones que limiten la entrada de nuevos competidores por lo tanto es facil

entrar en este mercado. Amenaza alta.

Al tener una amenaza medio - alta en esta industria se genera una reduccion del margen. Sin embargo,

es importante mantener la creacion de valor para una fidelizacion importante de los clientes.

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a:

- La propension del comprador a sustituir por productos a la hora de acompafar la cena como
jugos o en licores como la cerveza hace que la amenaza sea alta.
- El costo de cambiar por un sustituto (bares, restaurantes) en Bogota es bajo por lo tanto la

amenaza es alta.

Al tener una amenaza de sustitutos alta se debe trabajar en generar cultura de vino en la ciudad,
entregar conocimiento a los clientes y despertar curiosidad para que se inclinen mas al consumo del

vino que a otras bebidas u a otros bares.

La rivalidad entre competidores es alta debido a:

- En la industria de vino en Bogota hay una gran diversidad de competidores tales como

restaurantes, bares, vinotecas, entre otros y esto genera una rivalidad alta.

- El porcentaje de crecimiento del mercado se mantiene 0 va en aumento y esto genera una

rivalidad baja.
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Al ser una rivalidad alta, no es facil mantener un margen de ganancia alto por lo tanto se deben
controlar los costos administrativos y mantener niveles medios en los costos de marketing. Es

importante trabajar en diferenciacion y entregar al cliente la propuesta de valor esperada.

Teniendo en cuenta este analisis se puede concluir que la rentabilidad en este tipo de industria es
media alta, por lo tanto, se debe trabajar en la creacion de valor a través del conocimiento técnico y

del mercado entregando al cliente una relacion calidad precio superior a los rivales y sustitutos.

2.6.3 Competencia

Competencia directa

1) Wine Store, estd ubicado en la zona T de Bogota y el enfoque de este lugar esta basado
completamente al consumo de vino. Tienen una gran variedad de vinos con diferentes cepas
y el ambiente es agradable, la distribucién del lugar es bastante amplia y cuenta con terrazas,

sofas, mesas y barras, y una cava bastante amplia y con diferentes opciones.

2) Otra opcion es Balché, un bar lounge ubicado en el Parque de la 93, ofrece musica chill out,
la atmosfera es tranquila y relajada. EI mend gastrondmico rescata los platos ancestrales mas

exoticos de las distintas regiones de Colombia.

Fortalezas Debilidades
Wine Store | - Alto nivel de experiencia - No tienen tecnologia Enomatic, lo que hace que
- Personal altamente calificado la variedad de vinos por copa sea reducida.
- Alto nivel de servicio al cliente | - La seleccion de vinos aunque es amplia maneja
muchas marcas comerciales gue se consiguen en
cualquier restaurante y/o supermercado.
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Balche

- Nivel de inversion bastante alto
en inventario y disefio del lugar

- Alto nivel de experiencia

- Personal altamente calificado

- Alto nivel de servicio al cliente

- Focalizados en un nicho muy pequefio de
mercado (personas con nivel socioecondémico alto
y edades superiores a los 35 afios).

- Lugar lujoso y exclusivo que da una percepcion
de costoso.

- No hay espacio para aprender de la cultura del
vino.

- Nivel de precios muy altos.

Tabla 2 Competencia directa
Fuente: Elaboracion propia

Competencia indirecta

También se puede mirar como competencia los restaurantes que en su interior tienen una cava

especializada de vinos ya que ofrecen no solamente un menl bastante amplio de comidas, sino que

también el consumidor puede elegir de una extensa carta de vinos. Entre estos sitios se puede incluir:

1. NUEVE: Tienen una extensa carta de vinos de paises como Espafia, Italia, Francia, Nueva

Zelanda, Argentina, Chile, Australia y Estados Unidos. La carta de comidas estd compuesta

por tapas de diferentes tipos basados en la cocina contemporanea, cocina moderna. Direccién:

Calle 70A #10A-18

MONTMAR: especializado en comida de mar, ofrece una carta de vinos de Francia, Espafia,

Italia, Rumania, Nueva Zelanda, Australia, Estados Unidos, Chile y Argentina. Acompafiado

de musica jazz y una sobria decoracion. Direccién; Cra 5 #119-53 Usaquén

LA BRASSERIE: Restaurante Francés especializado en carnes, su carta de vinos incluye

blancos y tintos de Argentina y Chile, principalmente, pero también de Francia, Espafia, Italia

2.
3.
y Australia.
Sustitutos

Todos los sitios donde se vende cualquier tipo de licor y diferentes clases de comida. Bares,

Restaurantes y Licoreras
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2.6.4 Clientes

Para mostrar la comprension de clientes y la identificacion de los mismos mediante el entendimiento

de sus preferencias y conductas, se tomé en consideracion la investigacion de mercados a partir de un

Focus Group (10 personas), encuesta (40 personas) y dos entrevistas a duefios de bares los cuales se

encuentran en detalle en el Anexo 3. Teniendo en cuenta lo anterior, se describen las principales

conclusiones en conjunto del trabajo de la investigacion de mercados.

Conclusiones relevantes.

Dentro del estudio de mercado se concluye que los millennials que se encuentran trabajando,
pueden tener un rol importante en el consumo del vino, El 46% de los encuestados gana mas
de 600 USD mensuales y el 30% gana mas de 1.500 USD, que en un pais como Colombia
cuyo salario minimo no supera los 280 USD mensuales es un buen ingreso.

En cuanto a preferencias, los encuestados, indicaron tener una predileccion por tomar vino
sobre la cerveza, el ron y el whiskey; a excepcion del cocktail donde la tendencia fue mayor
que el vino. Esto muestra una inclinacion por el consumo del vino.

El 80% de los hombres encuestados prefieren vino, mientras que el 95% de las mujeres
manifestaron su preferencia por esta bebida. Por lo tanto, el género femenino es un potencial
cliente objetivo, sin dejar de lado que los hombres también lo consumen en un porcentaje
alto.

Los encuestados con ingresos superiores a 1.500 USD, mostraron una mayor frecuencia al
consumo del vino, con una periodicidad de una vez por semana. Esto es homogéneo entre
hombres y mujeres. Esto indica que las personas con mayor poder adquisitivo prefieren el
consumo de vino.

En cuento a la frecuencia mensual aproximadamente la mitad de personas indicaron que
predomina el consumo de vino de 2 a 4 veces. Esto muestra que la recurrencia es alta en el
mercado objetivo.

Las personas entrevistadas en el focus group mostraron interés y preferencias por tomar esta
bebida en sitios tranquilos, lugares modernos, acompafiados de buena mdsica. Asi mismo,
sefialan que les encanta estar con amigos en estos sitios y que ademas les encantaria recibir

asesorias y tener la oportunidad de aprender sobre la cultura del vino en un espacio agradable.
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3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

3.1 Modelo de negocio

VPUB llega para transmitir al cliente una experiencia sin pretensiones con la intencion de fomentar
la curiosidad y el aprendizaje a todos los que quieran conocer el vino y su cultura. Disfrutar de un
lugar en un ambiente tranquilo, diferente y bohemio, donde se conecte con la tecnologia (maquinas
Enomatic) pero a su vez viva la experiencia desde el lado de quienes elaboraron el vino con bodegas
independientes minuciosamente seleccionadas y sin descubrir en el mercado colombiano que han
puesto su pasion, amor y un sin nimero de recursos para sacar adelante un vifiedo y llevar a la mesa

la tradicion de una familia.

VPUB ofrece al cliente dos ambientes: el primero es VPUB REST, que se centra en el bar de vinos,
este ambiente relajado le ofrece al cliente la experiencia del autoservicio a través de las maquinas
Enomatic, sin embargo, cuenta con una amplia asesoria de personal calificado sobre el conocimiento
del vifiedo, las cepas, guia para catar el vino, maridaje con la comida elegida, entre otras. El ambiente

VPUB REST cuenta con tres pasos claves en esta experiencia:

1. Tarjeta de vino: Recargue su tarjeta y explore las opciones de vinos.
2. Elija su vino: Indague, pruebe y elija la copa para verter el vino de su eleccion.

3. A comer, beber y disfrutar: Siéntese y disfrute de su vino con platos para compartir.

El segundo ambiente es VPUB LEARN, donde el cliente tiene la oportunidad de aprender mas a
fondo sobre la cultura de vino con un Sommelier asignado y en un ambiente personalizado ideal para
cumpleanos, eventos empresariales y familiares. Para ampliacién del detalle del modelo remitirse al

Anexo 4.

Canvas
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ASOCIADOS CLAVES

ACTIVIDADES CLAVES

PROPUESTA DE
VALOR

RELACION CON EL CLIENTE

- Vifiedos

catas de vino
- Empresas en Bogota
- Redes sociales

- Agentes logisticos y aduaneros
- Asociacion de festivales de

1. Fomentar el aprendizaje y
la cultura del vino al
mercado objetivo.

2. Oferta personalizada a
cada uno de los clientes.

3. Ofrecer la venta de vino
por copa garantizando la
calidad del mismo.

4. Eleccion minuciosa de
proveedores, con una buena
relacion calidad - precio.

RECURSOS CLAVES

Los colaboradores de
VPUB y las maquinas
Enomatic

Experiencia
innovadora, novedosa
y accesible de probar

variedad de vinos
sustentables,
tradicionales y de
calidad por copas a
traves de los equipos
Enomatic.
Estrategia de enfoque
por diferenciacion.
Experiencia que
genera cultura del
vino.

Fidelizacién mediante asistencia
personalizada de expertos en el tema
de vinos. Ofrecer experiencias Unicas
en las &rea VPUB REST a traves de la

venta por copa con los equipos
Enomatic y VPUB LEARN a traves de

las catas personalizadas.

CANALES DE DISTRIBUCION

Importacién de vino directamente con
los vifiedos.

ESTRUCTURA DE COSTES

SEGMENTOS DE CLIENTES

Personas de la ciudad de Bogota con ingresos medios
a altos, edades entre 30 a 55 afios. Tribus: Challenge:
a quienes le gustan vivir nuevas experiencias. Chic: a
quienes les gustan experimentar las Gltimas
tendencias. Dreamers: aquellos interesados por
conocer la cultura del vino. Snob: aquellos que han
crecido en una ambiente de la cultura de vino desde

FLUJO DE INGRESOS

su infancia.

Stock de vinos

. Personal
seleccionados,
e altamente -
disefio del . Marketing
capacitado, by
lugary o Tecnologia
X capacitaciones
maquinas -
. como Sommeliers
Enomatic

Ingresos eventos de
cata: VPUB Learn

Ingresos por copa maquinas Enomatic
52%

Acompafiamientos

Ingresos por

31% 16%

Ingresos por
botella de vino

Ingresos
futuros con la
expansion de

VPUB. 60%
aeropuerto el
Dorado y 70%

Medellin y

Baranquilla
con respecto
a los ingresos

de Bogota.

4. Plan Estratégico

4.1 Formulacion de la estrategia

4.1.1 Misién

Tabla 3 Canvas

Fuente: Elaboracion propia

Generar una experiencia Unica alrededor del mundo del vino, generando cultura y dandole a los

clientes la opcidn de probar tantos vinos como desee a través de vifiedos menos conocidos pero

tradicionales y sustentables brindandoles la oportunidad de brillar en VPUB.

4.1.2 Vision

En 5 afios ser reconocida como la marca que rompe barreras para acercar el vino a la gente.

4.1.3 Valores Corporativos
- Orientacion al cliente: Construir relaciones de largo plazo con los clientes.

- Pasién: Por integrar la cultura del vino al cliente de una forma que se sienta comodo.

- Integridad: actuamos dentro de los mas rigurosos principios éticos y legales.

- Transparencia: actuamos de manera clara, consistente y oportuna.

- Responsabilidad social: somos un factor de desarrollo de las comunidades en donde estamos

presentes.
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4.2 Definicion de la estrategia

La estrategia competitiva de VPUB es enfoque en diferenciacion con el fin de garantizar la mision y
vision propuesta en el presente plan estratégico, al orientarse en ofrecer un servicio con superioridad
en el desempefio mediante el conocimiento y el servicio al cliente a un segmento reducido de mercado.

Recursos y Capacidades de VPUB

Con el TEST VEDIS, se establece los recursos y capacidades que tiene VPUB y la ventaja competitiva
sostenible lo cual se traduce en la diferenciacion que puede trascender en el tiempo y marcar
diferencia frente a posibles competidores. Esta informacion sirve como soporte a los inversionistas
que estan interesados en invertir en VPUB. Se pueden ver en detalle los recursos, capacidades y la

ventaja competitiva en el Anexo 5.

4.3 Factores claves de éxito

Teniendo en cuenta el analisis del mercado objetivo, la investigacién de mercado (Focus group y
encuesta) y el entorno externo, se puede identificar que lo que el cliente mas valora son los siguientes

factores claves para la ejecucion del plan de negocios:

1. Servicio: Este punto es considerado crucial para el éxito de VPUB, por lo tanto, es importante
contar con colaboradores que tengan las competencias necesarias para brindar un servicio
excepcional. Por esta razén se requiere de un buen proceso de seleccion para garantizar que se
cumplan con lo que detalla el plan estratégico. Adicionalmente se debe estimular la generacion de
una cultura organizacional con un buen ambiente laboral para mantener al personal y brindar una
experiencia dificil de imitar.

2. Ubicacion: La ubicacion estratégica del lugar es fundamental para captar el alto flujo de personas
gue visitan esta area. Es un factor bastante importante para la ejecucion de VPUB ya que la visibilidad
y accesibilidad del lugar crea recordacion en los clientes. Se pueden evaluar otros puntos igualmente
concurridos, pero manteniendo la misma segmentacién del area.

3. Ambiente: Uno de los principales factores que define que la experiencia del cliente sea inolvidable
es el ambiente. Por lo tanto, se debe cuidar cada detalle del lugar para garantizar la capacidad de
confianza del cliente, la permanencia en el lugar y por supuesto la decisién de regresar a VPUB,
ademas de promover el marketing boca a boca.

4. Proveedores (vifiedos): Las bodegas seleccionadas deben entregar y mantener una buena relacién

calidad precio para poder transferir ese valor a los clientes de VPUB. Igualmente, el cumplimiento
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de los términos de pago y términos de entrega del vino deben cumplirse seguin lo acordado para evitar
posibles multas, retrasos y desabastecimiento en VPUB.

5. Garantia en la calidad del vino por copa: Teniendo en cuenta que el concepto base de VPUB es
la venta del vino por copas, es indispensable que las maquinas Enomatic funcionen de acuerdo a lo
planeado en cuanto a mantener el vino conservado y estar siempre disponibles. En caso de una
contingencia con algun equipo se espera que los demas equipos sirvan de apoyo, igualmente el
personal debe tener la capacidad de dar respuesta de atencion al cliente de servir la copa manualmente.

4.4 Ventaja Competitiva

“Ofrecer una experiencia innovadora, novedosa y accesible alrededor del vino, generando cultura a
aquellos que buscan nuevas experiencias, pertenecer a una tendencia y aprender cosas nuevas.
Dandoles la oportunidad de probar tantos vinos como deseen a través de vifiedos por descubrir

enfocados en la tradicion, sustentabilidad y calidad sin olvidar una buena relacion calidad precio.”

4.5 Estrategia de crecimiento o escalonamiento. Vision Global

Este proyecto representaria una excelente oportunidad de escalabilidad en otras ciudades de Colombia
como Medellin. Aunque se observa que en Bogota se consume cerca del 55% del vino del pais,
Medellin cuenta con el 26% de consumo de este producto. La Costa Caribe, Cali y las demas ciudades

lo consumen, pero en porcentajes minimos (EI Espectador, 2017).

Posteriormente se estima escalar con el concepto VPUB en aeropuertos, centrandose en ciudades
capitales de los paises primero a nivel regional. El enfoque inicial seria en el aeropuerto el Dorado de
Bogota por su alto nivel de conectividad con otros paises. Resulta importante precisar que, de acuerdo
a cifras suministradas para el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, para febrero
de 2019, los pasajeros que se movilizaron por terminales aéreas fue de 1.8 millones en vuelos
nacionales y 1 millén en vuelos internacionales, siendo Bogoté la ciudad que recibié méas pasajeros,
incrementandose un 13%, seguida de Medellin y Cartagena. Estados Unidos fue el pais que mas
visitd Colombia con un crecimiento de 20.5%, destacandose, seguido de Perd con crecimiento del
44% y Alemania con un 26%. Esto significa que el trafico de pasajeros es muy alto, sumandole las
personas que van con sus familias y amigos, convirtiendo la terminal area en un sitio de espera y
reunion, por lo que genera una oportunidad de crecimiento para la marca VPUB como vision de largo

plazo.
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En la escalabilidad del negocio también se considera una alianza con una bodega productora de vinos,
Thompson and Wineries TW, esto con el fin de que se fabrique un vino con el nombre VPUB de
manera que se establezca una marca registrada y sea el vino insignia del lugar, posteriormente se

podria comercializar en supermercados y vinotecas.

4.6 RSE y sustentabilidad

La responsabilidad Social Empresarial, estd establecido en VPUB en los siguientes puntos

estratégicos:

Trabajadores: Dada la situacion socio-econdémica que vive Colombia, el compromiso de VPUB es
vincular mujeres cabeza de familia y mujeres con mas de 40 afios que no han encontrado las
oportunidades laborales.

Para este personal, VPUB establece un centro de capacitacién no sélo en las actividades propias de
la empresa como son el conocimiento sobre la cultura del vino y un fuerte desarrollo de capacidades
inclinadas a dar el mejor servicio al cliente, sino también en el crecimiento personal de las
colaboradoras, otorgandoles charlas y talleres para la planificacion familiar, financiera y orientacion
socio-familiar de forma semestral.

Consumo responsable del alcohol: EI consumo de alcohol en forma irresponsable y abusiva es un
problema cuya consecuencia puede conllevar accidentes, muertes y riesgos perjudiciales para la salud,
la sociedad y la familia. Por lo tanto, VPUB comprometida con incentivar el consumo responsable
del alcohol respalda acciones que conllevan a evitar cualquier riesgo que afecte la seguridad,
convivencia y salud del circulo de cada cliente que ingiera bebidas alcohélicas dentro de VPUB. La
principal accidn que se adelanta es brindar a los clientes la posibilidad de llamar a las aseguradoras
de quienes tengan vehiculos para solicitar el servicio de conductor elegido, actividad promovida con
nuestro “Heaven VPUB”, que pueden solicitarlo directamente con el personal de VPUB o en linea
mediante la aplicacién movil.

Proveedores: La meta es que todos los proveedores haciendo mas énfasis en los vifiedos
seleccionados, declaren préacticas de sustentabilidad de manera que respalden un compromiso frente
a la sociedad, medio ambiente y al consumo responsable.

Cocina sustentable: Como compromiso con el medio ambiente VPUB dentro de los procesos tiene
un sistema de sobrantes, que involucra que los alimentos que estén por caducar pueden ser donados

al Banco de Alimentos de Bogot4, que luego los entrega a diferentes entidades sociales.
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Politicas de Compromiso: Reconocer los derechos de la comunidad a la que haga parte VPUB, con
el fin de promover la cooperacion activa y crear condiciones de oportunidad y riqueza para toda la
organizacion.

Medicion RSE: Estos compromisos se miden con encuestas a los clientes, los trabajadores y los
proveedores de tal forma que se tenga una percepcion general del aporte por RSE y sustentabilidad.
La explicacion y el respaldo del presente capitulo esta en el Anexo 6 donde se establece porque para
VPUB las lineas sociales y ambientales son principales dentro de la organizacion.

5. Plan de Marketing

5.1 Objetivos de marketing

1. Alcanzar la meta de ventas de 838.252 USD en el primer afio de operacién a través de la
captacion y fidelizacion de los clientes.

2. Lograr 5 alianzas estratégicas en el primer afio por medio de eventos y networking para
obtener mas exposicion de marca y mejorar la red de proveedores.

3. Aumentar la conversién de prospectos a clientes en un 30% en el primer afio, para alcanzar

la ocupacion meta (75%) y de esta manera mejorar la rentabilidad y productividad.

5.2 Estrategia de segmentacion
Segmentacion Geografica

VPUB ha elegido a Bogota por ser una ciudad donde se encuentran personas que mas consumen este
tipo de bebida, y la zona T, lugar donde hay un alto flujo de personas que visitan diferentes restaurantes
y clubes.

Segmentacion Socio - Demografica

La segmentacion socio-demografica se define por personas nacionales o extranjeras que residan o
trabajen o estén por turismo en Bogota con edades de 30 a 55 afios, solteros, divorciados, casados con

0 sin hijos, pertenecientes a un estrato socio-econdmico de medio a alto, en su mayoria con estudios
universitarios, especializados (maestria, PHD).

Segmentacion Conductual

Para personas innovadoras, que exigen altos estandares de servicio, arriesgadas, que desean sentirse
felices, positivas, aceptadas; que aspiran a tener lo mejor, que les gusta aprender y les satisface

conocer nuevos conceptos; personas motivadas por experiencias diferentes, personas interesadas en
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pasar un buen rato con sus amigos, personas que buscan la diferencia y que quieren un servicio

inmediato y personalizado.

Segmentacion Psicogréafica

Puede ser cualquier persona que quiera vivir experiencias diferentes o desee aprender sobre la cultura

del vino, asi como aquel que ha crecido en un ambiente de la cultura de vino desde su infancia; a

quienes le gustan vivir experiencias; o aquellos que les gusta experimentar las Gltimas tendencias.

También personas que estan interesadas por conocer la cultura del vino.

Con el fin de entender y comunicar de una forma mas efectiva al mercado objetivo, se clasificaron en

4 tribus que describen los roles sociales y tipo de vinos que definen cada una y que se detalla de la

siguiente manera:

Tribus Roles sociales Tipos de Vinos
Dreamer | Aquel que no conoce de la cultura | Tintos: Malbec, Merlot, Cabernet
del vino pero le encantaria aprender | Franc, Carmenere,
Blancos: Sauvignon Blanc.
Rose.
Snob Tradicional, tiene una cultura del | Tintos: Cabernet Sauvignon, Shiraz,
vino enmarcada desde la familia Tempranillo, Pinot Noir, Garnacha.
Blancos: Chardonnay, Verdejo.
Chic Las personas que le gusta estar en | Rose
tendencia Espumosos
Tintos: Carmenere, tempranillo,
Malbec, Merlot, Garnacha.
Challenge | A quienes les gusta vivir nuevas | Rose
experiencias Espumosos
Tintos: Carmenere, tempranillo,
Malbec, Merlot, Cabernet

Tabla 4 Segmentacion de clientes
Fuente: Elaboracion propia

Estas tribus son las que pertenecen al grupo de clientes seleccionados y las que se utilizan para el

analisis estratégico.
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Actividades a tener en cuenta para los segmentos

a) Intensificacion comunicacional a través de la relacion Smart Data apoyados en estrategias de
marketing digital en redes sociales, aplicacion, informacion del plan de fidelizacion.

b) Vincular los canales de comunicaciones, marketing y publicidad con el fin de conseguir un
mayor alcance a través de agencias digitales, influenciadores para generar mayor nimero de
leads en la linea comercial.

c) Suministrar datos de registro usuario, notificaciones, fidelizacion, plan de incentivos y

puntos, geolocalizacion (frecuencia de concurrencia de los usuarios).

5.3 Posicionamiento
“Para las personas que quieren una experiencia unica a través de la degustacion de variedad de vinos

proveniente de vifiedos tradicionales, de calidad y sostenibles conectados al conocimiento y la

disponibilidad inmediata de los mismos”

5.4 Marketing Mix

> Plaza

Bogota cuenta con diferentes puntos de encuentro y concentracion ya sea para eventos culturales,
sociales o de la vida nocturna. Teniendo en cuenta las recomendaciones del Focus Group, el cliente
mostro un alto grado de interés en ambientes que le brinden tranquilidad, un espacio donde pueda
relajarse y que ademas tenga un estilo moderno y este a la vanguardia. Con esta informacion se
decidio6 que la ubicacion mas acorde a lo que el cliente busca es la zona T, ademas de ser una de las
zonas mas reconocidas de Bogotda, cuenta con espacios amplios de parqueaderos, tiene un nivel
excelente de seguridad, es un sitio de gran flujo de personas y por ser un lugar turistico no solo es
visitado por nacionales sino también por extranjeros. Su nombre hace referencia porque sus calles al
unirse asemejan a esta letra y es uno de los mejores lugares nocturnos de la ciudad, con gran variedad

de bares, pubs y restaurantes.

Ubicacién geografica:
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lustracion 1Ubicacion VPUB
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Google Maps

Hemos seleccionado un local de 200 m2 donde tendremos una distribucion de 120 mts2 para el area de
servicio y 80 mts2 para el rea de produccion. Adicionalmente se tienen 1.5mts2 de espacio por persona.
VPUB tiene capacidad para atender a 80 personas. El lugar esta basado en la tranquilidad, comodidad y
sencillez, con el fin de que los clientes puedan apreciar VPUB como un sitio relajado y sin

complicaciones donde no existen impedimentos para disfrutar de un buen momento.

» Producto y/o servicio

Iustracion 2 Disefio VPUB
Fuente: Elaboracion propia
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El espacio en VPUB es relajante, bohemio y sencillo que brinda la posibilidad de comprender la
historia de las bodegas del lugar, junto con asesoramiento en su degustacion. Ademas, garantiza la
calidad del producto al cliente en la venta del vino por copa a través de los equipos Enomatic. Esto
otorga otra ventaja que es la degustacion de una variedad de vinos mucho méas amplia sin tener que

comprar necesariamente la botella y que el cliente tiene acceso self-service al producto.

La fidelizacion de los clientes en VPUB se logra mediante asistencia personalizada de expertos en el
tema de vinos brindando la posibilidad de realizar diferentes catas fomentando el aprendizaje y la
curiosidad acerca del vino dentro dos ambientes VPUB REST y VPUB LEARN.

Vinos. Las bodegas seleccionadas son de Argentina, Chile, Espafia y Francia, estas ofrecen vinos
con excelente calidad a un costo accesible al consumidor de Bogota. La seleccion de vinos detallada

incluyendo la descripcion de las cepas y bodegas seleccionadas se encuentra en el Anexo 7.

Los vinos en su mayoria tienen como caracteristicas especiales la sustentabilidad, tradicién y calidad.
Se considera en el menu de bebidas, la opcion de sustitutos para aquellos que no deseen vino como
cerveza, cocktails o bebidas sin alcohol. Aunque son bebidas sustitutas, VPUB se encarga de cada
detalle y entrega al cliente opciones relacionadas con la marca, por ejemplo, endulzar los cocktails

(con o sin licor) con jarabe de uva.

Menu. La oferta gastrondmica de VPUB esta relacionada con un menu pequefio, pero perfectamente
escogido para hacer un maridaje perfecto con las cepas seleccionadas. EIl menu est4 disefiado para
compartir entre varias personas, sin embargo, hay opciones individuales. EI men( detallado con cada
uno de los ingredientes y respectivas cantidades por porcidn se detalla en el Anexo 8. Este mend esta
a cargo del Chef, puede variar de acuerdo a la temporada y trimestralmente se analiza el cambio del

menU. Esta informacion se amplia en el Plan de Operaciones en principales decisiones operativas.

El men( se caracteriza por la sencillez en la eleccion, cuenta con informacion clave en la carta, en la
aplicacion mavil y por parte de los colaboradores de VPUB de tal forma que los clientes conozcan
cudl es el perfecto maridaje con su eleccion de comida. Se ofrecen diferentes preparaciones de quesos,
carnes, jamones y frutos del mar, como perfectos acompafiantes de esta bebida.

La estrategia de la marca VPUB se centra en el entendimiento al cliente, en conocer sus necesidades,

gustos, preferencias, y desarrollar una oferta personalizada. Esta estrategia es medible a través de las
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encuestas y comentarios de las personas que se realicen por la aplicacion, pagina de internet, redes
sociales y portales donde esté la marca presente como Degusta Bogota.

Atributos de marca

Nombre: El nombre del bar es V PUB. La letra V se refiere a la letra inicial de la palabra vino y PUB
que en espafiol traduce casa publica, da como resultado un lugar que acoge a un grupo de personas con

caracteristicas similares donde pueden compartir unas copas de vino y demas aperitivos.

Logo: La marca VPUB tiene un gréafico sencillo pero memorable. EI blanco y negro de sus colores
evocan sencillez, sobriedad y estilo, con un vinculo de equilibrio y de vivir una experiencia Unica en un

ambiente tranquilo y bohemio.

\4 V

-PUB-

lustracion 3 Logo VPUB
Fuente: Elaboracién propia

> Precio

Los resultados que se obtuvieron de la investigacién de mercados (Focus Group Yy encuesta), sirven
como base para establecer los rangos de precios seleccionados por los entrevistados y encuestados.
El precio seleccionado equivale al precio de venta al pablico. Se estima tener un margen de ganancia
por venta de botella de un 40% y un margen de ganancia por venta de copa de un 60%. Para los

acompafamientos el margen de ganancia esperado es de un 30%.
Rango de precios por botella: USD $ 25- 50
Rango de precios para una copa de vino: USD $ 6- 8

Rango de precios para acompafiamientos: USD $ 10 — 20
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> Promocién

Estrategia de Comunicacion y ventas

TRIBUS ESTRATEGIA PE VENTAS ESTRATEGIA DE COMUNICACION

- Mostrar lo f&cil, accesible sin
pratensiones que es degustar vinos
=N enVPUB.
mf . = - Mandar un catalogo sobre como
- escoger su vino y como considerar un
vino de calida
- Publicaren redes sociales articulos
relacionados con principiantes en la
pmal;g:cmrh cultura del vino, la cual estaria disponible

en la pagina VPUB.

% mﬁl‘& - Realizar invitaciones especiales a catas
con referidos nuevos, principiantes en al
mundo del vino.

Anquel que no conoce
dela culturi del ving

- Participacién y presencia con stand en
Expovinos, Wine and Food Festival y
Alimentarte.

- A través de alianzas empresariales
establacer stand en eventos como
lanzamientos de marcas.

- Pauta en la revista Dinmners.

- Hacar catas con vinos axclusivos para

los més experimentados.

Tradiciona una
cultura del ving
enmarcada desda
la familia.

-En la pagina web y app se incluye los
eventos tanto anVPUB como fuera dea &l
en ferias, registro, reserva de mesas y
que lleguen notificaciones con alarma
de los mismos.

- Realizar markating adwertising,
e-mail- marketing, redes sociales con
segmentacién especifica de acuerdo al
posicionamiento estratégico ya definido;

Las personas que le -Landing pages que los haga llegar a la

gusta astar en pagina wab.
tendendia. - Activaciones con influenciadores
reconocidos.
-Pauta an la revista La Barra

- Hacer un posicionamianto creado
exclusivamentea para los challenge con
marketing advertising, e-mail- marketing,
redes sociales. - Publicidad pautada en
google, facebook y principalments

instagram. - Pautas en revistas como

Don Juan, Fucsia, Hola, Soho, Gatopardo.

A quienes les gusta - Realizar invitaciones especiales de cata
vivir nuavas wine Challenge para los que quieren
axperiencias. conocer |a experiencia VPUB.

Tabla 5 Estrategia de comunicacion y ventas
Fuente: Elaboracion propia

e Lanzamiento
En el lanzamiento se daré a conocer la experiencia VPUB, con sommeliers experimentados y también
con los colaboradores del lugar, quienes entregaran todo su conocimiento sobre el tema del vino. A
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este evento son invitados chefs, influenciadores, propietarios de hoteles, restaurantes, celebridades,
periodistas de opinion de restaurantes y sitios nocturnos que tengan amplia trayectoria en Bogota.

e Alianzas Estratégicas
Alianzas estratégicas con los aeropuertos, hoteles, restaurantes, chefs y empresas que quieran vivir la
experiencia VPUB, llevando hasta ellos la marca. Asi mismo, adelantar alianzas con lanzamientos
de empresas/productos que puedan atraer clientes potenciales para incentivar la recordacion de la
marca. También pertenecer a asociaciones y eventos referentes a la tendencia y cultura del vino para

fortalecer la marca y mejorar alianzas con proveedores como Expovinos.

5.5 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

De acuerdo a las encuestas realizadas el horario de atencion al publico seleccionado es el siguiente:

- Miércoles a sdbado de 5: 30 pm a 12:30 am. El horario de operacion se encuentra en el

capitulo de plan de operaciones.
- Capacidad maxima de VPUB: 80 personas

Con esta informacion se estima el consumo de vino en VPUB por los dias en los que esta abierto y por

intervalo de horas donde se esperan diferentes modelos de consumo.

Teniendo en cuenta las entrevistas a algunos duefios de restaurantes en Bogota, se pudo concluir que en
los horarios de 6 PM a 9 PM se estima entre un 50% - 60% de ocupacion de la capacidad total de un
lugar y en el horario de 9 PM a 1 AM los lugares normalmente mantienen un 80% - 90% de ocupacién.
De acuerdo a esta informacion, en la siguiente tabla se toma un escenario conservador de la ocupacion
de VPUB y se estima un consumo promedio de dos copas por persona. Para efectos practicos del
gjercicio se utiliza un promedio semanal de ocupacion del 75%. Adicionalmente. También se tiene en

cuenta la estacionalidad en el afio que esta explicada en la Tabla 20.

Horario Consumo | Miercoles | Consumo | Jueves | Consumo | Viernes [ Consumo [ Sabado
3PM-6PM 21 32 29 44 37 56 37 56
6 PM - 9 PM 40 60 45 68 52 78 52 78
9PM-1AM 37 56 40 60 44 66 44 66
Total 99 148 115 172 133 200 133 200
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Total Botellas x semana

Total Botellas x mes

Total Botellas x afio

480

1920

23040

Total personas x semana

Total personas x mes |

Total personas x afio

720

2880

34560

Tabla 6 Consumo de vino por afio
Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion de consumo para el primer afio es aproximadamente 23.040 botellas de vino.

De esas 23.040 botellas que se estiman vender el 70% es a través de venta por copa y el 30% se vende

por botella. Esto quiere decir 16.128 botellas vendidas a través de las maquinas Enomatic y 6.912

botellas vendidas en mesa.

Acompariamientos

Para los acompafiamientos también se utilizé el mismo porcentaje de capacidad de ocupacion del lugar

como se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 7 Consumo de acompafiamientos por afio

Fuente: Elaboracion propia

Horario Consumo | Miercoles | Consumo | Jueves | Consumo | Viernes | Consumo | Sabado
3 PM-6PM 22 32 31 44 39 56 39 56
6 PM - 9 PM 42 60 48 68 55 78 55 78
9PM-1AM 39 56 42 60 46 66 46 66
Total 104 148 120 172 140 200 140 200
Total x semana | Total x mes Total x afio
504 2016 24192

La proyeccién de ventas para el primer afio es de aproximadamente 17.280 aperitivos. Aunque para

estimar los escenarios se tuvo en cuenta un escenario conservador, para el primer afio se contempla la

estacionalidad del inicio del lugar por lo que se estima que los primeros tres meses la ocupacion del

lugar esta dentro del 50 a 55%. En los meses siguientes esta ocupacion se incrementa progresivamente

como se muestra en la siguiente tabla:
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ANO 1

Ocupacion |MES Botellas Acomp. Copa
50%|Mes 1 288.00 1,008.00 4,032.00
55%|Mes 2 316.80 1,108.80 4,435.20
55%|Mes 3 316.80 1,108.80 4,435.20
60%|Mes 4 345.60 1,209.60 4,838.40
70%|Mes 5 403.20 1,411.20 5,644.80
80%|Mes 6 460.80 1,612.80 6,451.20
85%|Mes 7 489.60 1,713.60 6,854.40
90%|Mes 8 518.40 1,814.40 7,257.60

100%|Mes 9 576.00 2,016.00 8,064.00
100%|Mes 10 576.00 2,016.00 8,064.00
100%|Mes 11 576.00 2,016.00 8,064.00
100%|Mes 12 576.00 2,016.00 8,064.00

Total 5,443.20 19,051.20 76,204.80

Tabla 8 Consumo total primer afio
Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion de ventas total por 5 afios es la siguiente:

PROYECCION DE VENTAS

AR Valor Und. Valor Und. Valor Und. Botellas por afio |Acomp. por afio |Copas por afio Total ventas % Crecimiento
Botella Acomp. Copa anuales Anual
1S 35.00| $ 10.00 | $ 6.15 5,443 19,051 76,205 S 849,683.52
2 S 36.29 | S 1037 | $ 6.38 6,912 24,192 96,768 S 1,118,776.94
35S 3763 | S 10.75| $ 6.61 7,396 25,885 103,542 S 1,241,264.00 7%
4 s 39.02| S 11.15| $ 6.86 7,988 27,956 111,825 S 1,390,031.97 8%
58S 40.46 | S 1156 | $ 7.11 8,786 30,752 123,008 S 1,585,456.57 10%

Tabla 9 Proyeccién de ventas a 5 afios
Fuente: Elaboracion propia
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5.6 Presupuesto de Marketing y cronograma

Precio Por Cronograma de actividad
Actividades Mes/Evento 2020 2021 Costo USD
usb Julio |Agosto| Sep | Oct | Nov | Dic |Enero| Feb |Marzo| Abril | Mayo | Junio | Julio
Salarios y Prestaciones 5 1,000.00 X X X X X X X X X X X X X S 13,000.00
Publicidad en revistas S 1,200.00 X X X X S 4,800.00
Efectuar degustaciones de producto 500,00 X X X X X 5 2,500.00
en VPUB
Enviar infi ion del duct
fviar Iermacion 0e" profutio | ¢ mooe| x | ox | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x|s 1,950.00
por medio de redes sociales.
Pagina web, Usuario en redes
iales Facebook, Inst
soclales racenook, wetaglam, | g 46998 X x| x| x| x| x| x x| x| x| x| x| x| 6,100.74
Twitter y Whatsapp (Influencer),
App
Ofrecer descuentos monetarios
entre el 5% y 10% del precio, para | $ 670.00 | X X X 5 2,010.00
introducir el producto.
Participacién en ferias de negocios
{Expovinos, ferias internacionales, | § 2,000.00 X X S 4,000.00
ruedas de negocios en CA y SA)
Evento de alto perfil 5 1,200.00 X X X S 3,600.00
Lanzamiento S 10,000.00 X S 10,000.00
TOTAL DE COSTO EN MARKETING S 47,969.74

Tabla 10 Presupuesto de Marketing
Fuente: Elaboracion propia

6. Plan de Operaciones

En el plan de operaciones se identifica la cadena de valor estableciendo como prioridades las
necesidades del cliente VPUB desde la llegada hasta el proceso de finalizacion experiencia VPUB,
generando al final del proceso siempre la satisfaccion del cliente VPUB. Todo lo anterior se apoya
en los procesos soportes que son compras y produccion y por su puesto el proceso de Direccion que
contempla la gestidn, administracion y estrategia; la motivacién, comunicacion y la comercializacion

y marketing del presente proyecto.

En este capitulo se indica las principales decisiones operativas de la compafiia, esto es, el servicio al
cliente; la seleccion de los vinos, bodegas y mend; de los proveedores; equipamientos; sistemas de
informacion y la capacidad de VPUB, teniendo presente que el alcance de estas operaciones y

decisiones responden a la propuesta de valor expuesta en capitulos precedentes.

El desarrollo de las operaciones responden al flujo de operaciones de la compafiia contando con dos
procesos principales, el primero es el proceso de la experiencia VPUB y el segundo son los procesos

de soporte que se dividen en proceso de Direccion, compra y proceso de produccion. Estos procesos
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especifican la mision principal, la meta, los indicadores y por supuesto explican el proceso en si, y
define quién tiene el control de dicho proceso.

Dentro del plan de operaciones, tambien se desarrolla e implementa las actividades, recursos y
tiempos necesarios para iniciar las operaciones en un lapso de un afio. Este desarrollo se hace a travées

de la carta Gantt.

En relacién con la dotacion, la estructura organizacional de VPUB es horizontal y representa piramide
jerarquica. En la punta de la piramide esta la Gerencia General, bajo de ella estan las tres gerencias,
Gerencia de Cocina (compuesta por el Gerente de Cocina ayudantes de cocina 2 y lavaplatos 1);
Gerencia de Servicio (compuesta por el Gerente de Servicio, 1 seguridad ,7 meseros , 1
mantenimiento, 1 limpieza y 1 hosting) y el de Administracion (compuesta por el cajero y el

administrador). El detalle se encuentra en la Parte II.

7. Equipo del proyecto

En la parte relacionada con el equipo del proyecto sefiala la composiciénn del equipo gestor que se
encarga de crear estrategias con la retroalimentacion hecha por los clientes, colaboradores y socios a
efectos de promover la mejora continua y de generar mas conocimiento de lamarca. En este capitulo
tambien se describe el equipo de colaboradores, que son quienes ejecutan las estrategias definidas por

el equipo gestor y desarrollan la parte operativa de la empresa.

Dentro del presente capitulo también se describe el proceso de reclutamiento y seleccién del personal
en los cuales se tiene en cuenta los perfiles de cada cargo, la evaluacion de los perfiles a partir de la
personalidad; las habilidades y las competencias de cada cargo, se tienen en cuenta detalles como
presentacion personal, carisma, sociabilidad, empatia que deben ir en linea con la mision y vision de
VPUB. Igualmente, se describen aspectos relacionados con capacitaciones y entrenamientos,
cuestiones importantes para el desarrollo del talento humano. Algunas capacitaciones son los
relacionados con: la cultura organizacional, inteligencia emocional como factor de éxito en ventas;
talleres sobre la cultura del vino, sobre administracién y organizacion empresarial y finalmente sobre

la planificacion y orientacién socio familiar.

En cuanto a los incentivos y compensaciones, VPUB genera planes de carrera , reconocimientos a
colaboradores que alcancen un buen desempefio laboral, quienes ademas tendran participacion y voz

como insumo para generar estrategias empresariales.
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En cuanto a la contratacion del personal se define un contrato a término indefinido para todos los
empleados de la compafiia con el fin de dar estabilidad a su situacion laboral, esto signifca que se
caracteriza por no tener estipulada una fecha de terminacion de la relacion laboral entre el empleado
y el empleador. Resulta importante indicar, que el empleador de acuerdo a al Ley laboral vigente en
Colombia debe pagar prestaciones sociales, prima de servicios, descansos remunerados y aportes
parafiscales.

Asi mismo, el horario laboral estipulado por la Ley Colombiana en su articulo 161 del Codigo
Sustantivo de Trabajo es de 8 horas, por lo tanto, el horario de trabajo es de 4:30 PM — 1:30 AM para
lo correspondiente a meseros, hosting, mantenimiento, limpieza y seguridad y de 3:30 PM a 12:30 PM
a los ayudantes de cocina y dishwasher, con una hora para comer. El detalle se encuentra en la Parte
.

8. Plan Financiero

El plan financiero esta relacionado con todos los aspectos planteados previamente los cuales deben ser
consistentes. En primer lugar se detallo la descripcién de las materias primas, que son el insumo mas
importante en el plan de negocios VPUB, indicando la estimacion de consumo de botellas en 1920 al
mes de las cuales 1344 se venden por copas y 576 restantes por botella, tomando en consideracion un

nivel de ocupacion del 75%.

En cuanto a los ingresos de VPUB se desarrollan unos supuestos que estan relacionados con la
capacidad maxima de 80 personas en el establecimiento, tomando en cuenta las horas de operacion,
laborales y cantidad de mesas disponibles y estimando 2 copas de consumo promedio por persona se
permite definir los ingresos de la operacion y una ocupacion promedio semanal del 75%, sin embargo,
se determina que los primeros meses de operacién, esta ocupacion es menor mientras se genera el

posicionamiento de VPUB en el mercado.

De acuerdo a lo anterior, se estimaron ingresos para los proximos 5 afios, tomando en cuenta que el
precio promedio por botella es de $35 USD, con un consumo esperado de 70% en copa y 30% en
botella, dada la especialidad de VPUB de oferta en copa, y considerando el precio promedio por copa
es de $6.15 USD. En este punto, se tuvo de presente que la ocupacion de VPUB inicie en un 50% en
el primer mes, llegando al mes 9 después del trabajo de promocion al 100% de la ocupacion

proyectada.
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En cuanto al plan de inversiones, se proyecta una inversion inicial por $177 mil ddlares, para el afio
tres, se plantea una reinversion relacionada con la renovacion de la parte del mobiliario y equipos por
$82.354.71 USD. Enrelacion con el estado de resultados se proyecta una utilidad de $23 mil ddlares,
y un costo de operacion equivalente al 58% de los ingresos.

Frente al flujo de caja con deuda, que es el escenario ideal, se observa que el primer afio se obtiene
un flujo de caja positivo de $9 mil délares, sin embargo, los siguientes afios se incrementa gracias al
apalancamiento obtenido por el crédito bancario al inicio del proyecto. En el afio 3 se ve que el flujo
es negativo dada la reinversién en CAPEX y Capital de Trabajo. La TIR del proyecto con deuda es
del 39.12%, lo que lo hace atractivo. El valor presente del flujo con deuda se esta evaluando a la tasa
de descuento WACC, cuestion diferente para el flujo puro y perpetuidad que se realizaron con una
tasa de descuento CAPM, resultando realmente interesante el VPN del flujo de perpetuidad que arroja
como resultado US$1,014,820,04 y la TIR es de 53.18%.

De acuerdo al analisis de sensibilidad se concluye que para mantener atractivo el proyecto, y con TIR
positiva y por encima de los valores esperados por los inversionistas, el precio promedio de la copa
puede llegar a los $6 con un precio por botella entre los $32,50 y $35 dolares. En cuanto al punto de
equilibrio mensual se require vender como minimo $78,659.04 USD para un total de 1.694.4 botellas
para cubrir los gastos de operacion, lo que corresponde a una ocupacion promedio de 2.541 personas

que corresponde al 66.18% de ocupacion. El detalle se encuentra en la Parte I1.

9. Riesgos criticos

Matriz De Riesgo:

Esta matriz indica los riesgos que plantea el proyecto estos son:

- Clientes

- Competidores

- Proveedores

- Financiamiento

- Ambiente laboral
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Ademas de la identifican las causas de cada riesgo, entre los cuales destacan, no entregar la propuesta

de valor al cliente; desabastecimiento, disminucion de ingresos.

Asi mismo se sefialan las consecuencias de cada causa dentro de los cuales estan, no alcanzar los

objetivos propuestos; no entregar vinos a los clientes.

Cada uno de los riesgos descritos recibieron una medicién, en primer lugar sobre la probabilidad del
riesgo como: probailidad que ocurra; poco probable y muy probable. También se midié el impacto

de los riesgos seleccionados, en esta escala: serio; moderado; menor y critico.

De otra parte, se valoraron los riesgos en cuanto a su consecuencia y probabilidad en una escala de
bajo, medio y alto y se le otorgo un resultado como importante, tolerable, trivial y moderado. Después
observamos quien puede controlar cada riesgo y se definié los planes de accién para mitigar cada
riesgo destacan, entre otras, mantener un stock de productos moderado para el riesgo de
desabastecimiento y revision de las necesidades del cliente integradas a un plan estrategico mejorado

para los riesgos de no entregar la propuesta de valor al cliente y disminucion de ingresos.

El detalle se encuentra en la Parte Il .

10. Propuesta para el inversionista

De acuerdo al flujo de caja con salida se concluye, que para un ejercicio de 5 afos, se proyecta que a
partir del primer afio se puedan obtener utilidades del ejercicio financiero y se aspira a tener un VAN
de $105.000 USD para un flujo de 5 afios a una tasa de descuento de 12.99%. Ahora bien, con el flujo
de continuidad presenta una VAN de continuidad de 1.014.000 USD y una TIR de 53%, nimeros que
resultan atractivos para el invesionista y que le permite recuperar la inversion, generar utilidades del

gjercicioy proyectar la marca hacia otras ciudades de Colombia.

Como quiera que la inversion es alta, VPUB se encuentra apalancado con la banca y el préstamo se

solicita por el tiempo de la evaluacion del proyecto, esto es a 5 afios.

En este sentido la propuesta es que se le ofrece es que a cambio de contribuir en la inversion inicial
de 73.825 USD, se les entrega el 30% de la utilidad neta de VPUB.

35



Resultado despues Impuesto 29.40% 47,292 92,065 109,977 132,514 150,579

(73,825) 13,903 27,066" 0 38,957 44,268
VNA $15,592.42
TIR 16.42%

El detalle se encuentra en la Parte Il .

11. Conclusiones

Con este plan de negocios se explora las nuevas tendencias que viven actualmente los capitalinos con
respecto a los gustos por el vino, a través de preguntas que ayudan con el andlisis de los
comportamientos de las personas. Se identific6 la oportunidad de negocio a través de un crecimiento
exponencial del 36% de consumo de vino entre 2013 al 2018. Adicionalmente una proyeccion de
crecimiento esperada del 7.6% hasta el 2023. Esto indica que los bogotanos estan comenzando a
disfrutar de esta bebida ya sea por aficion, curiosidad o moda, pero con algo en comdn y son las ganas
de que quieran aprender mas, por ejemplo, de la percepcién de todos los aromas y sabores que esconde

esta bebida o saber elegir la cepa mas acorde con la comida que se esté disfrutando.

VPUB esta ubicado en la zona T estratégicamente seleccionada por su alta afluencia de publico en el
horario seleccionado. Aunque en Bogota hay una gran variedad de restaurantes con muchas opciones
de vinos y cavas, actualmente no hay un lugar que ofrezca esta experiencia a los clientes de consumo
de vino exclusivamente por copa manteniendo la calidad de esta bebida.

Los factores criticos de éxito para VPUB y que permiten ofrecer una experiencia Unica a los clientes
en torno al vino y poderse diferenciar de un restaurante o bar normal son: Servicio, Ubicacién,

Ambiente y Garantia de venta del vino por copa.

La estrategia de marketing es un pilar importante para dar a conocer VPUB, herramientas como las
redes sociales, paginas web, revistas, eventos, etc., son los que impulsan y rompen las barreras de

comunicacién entre el cliente, el vinoy VPUB.

Este plan de negocios da forma a VPUB donde se logra identificar los aspectos legales,
administrativos y financieros del lugar. Establecer las estrategias para implementar y evaluar
decisiones que permitan lograr los objetivos y el éxito de V PUB y adicionalmente se confirma la
viabilidad del proyecto.

Al finalizar el plan de negocios se puede identificar que el proyecto es rentable y que la inversion se
recupera en el cuarto afio del proyecto. El flujo de caja proyectado a 5 afios con una inversion inicial
de $251.000 USD, a una tasa de descuento de 12.99%. Se obtiene un VAN de $105.534 con una TIR
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de 24,20% lo que hace que el proyecto sea rentable para el periodo evaluado. Se solicita un préstamo
correspondiente al 65% de la inversion para un total de $163.000 USD. El préstamo se solicita por el
tiempo de la evaluacion del proyecto que equivale a 5 afios.

Evaluando el comportamiento del proyecto durante los 5 primeros afios y dados los resultados
positivos obtenidos al cuarto afio se inicia la fase dos de expansion del proyecto abriendo una sucursal

adicional con el fin de posicionar la marca y generar mas ingresos para sus accionistas.

ANEXOS

Anexo 1: Andlisis de la industria a nivel mundial

En cuanto a la produccién de vino en Europa, Italia tiene el primer puesto con 54.8 millones de
hectolitros confirmando el primer puesto como productor mundial de vino, seguido de Francia y
Espafia con 48.6 y 44,4 millones de hectolitros. Frente a la produccion en América, Estados Unidos
genera 23.9 millones de hectolitros y Argentina y Chile producen 14.5 y 12.9 millones de hectolitros.

Y finalmente en Sudafrica muestra un 9.5 millones de hectolitros en produccién.

Produccion Vino Europa

Pais Italia Fracia Espaiia

Millones hL 54.8 48.6 4.4

Tabla 11 Produccion vino en Europa
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor

Produccion Vino en América y otros paises

Pais EEUU Argentina Chile Sudafrica

Millones hL 54.8 48.6 4.4 4.4

Tabla 12 Produccion vino en América y otros paises
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor

En cuanto al consumo mundial, de acuerdo a los datos entregados por OIV (Organizacion Mundial
de Vifa y Vino) en el 2018 el consumo mundial de vino fue de 246 millones de hectolitros. Asi por
ejemplo Estados Unidos confirma su primer lugar como consumidor de vino con 33 millones de
hectolitros desde 2011, seguido de Francia (26.8); Italia (22,4); Alemania (20) y China (17.9) millones

de hectolitros.

Consumo de Vino a Nivel Munial

Pais EEUU Francia Italia Alemania China

Millones hL 33 26.8 22.4 20 17.9
Tabla 13 Consumo de vino a nivel mundial

37



Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor

Exportaciones e importaciones

La organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, de cara a las exportaciones sefiala que Espafia es
el pais que mas exporta con 21.1 millones de hectolitros, le siguen Italia y Francia con 19.7 y 14.1
millones de hectolitros, lo que representa el 50% de la produccion mundial en el 2018.

Paises que Exportan Vino

Pais Espaiia Italia Francia

Millones hL 21.1 19.7 14.1
Tabla 14 Paises que mas exportan vino
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor

Por su parte los paises que mas importan son Alemania (14.7); Reino Unido (13.2), Estados Unidos
(11.5), Francia (7.1) y China (6.9) millones de hectolitros, representando mas de la mitad de las

importaciones mundiales en volumen en 2018.

Paises que mas Importan Vino

Pais Alemania |Reino Unido EEUU Francia China

Millones hL 14.7 13.2 11.5 7.1 6.9
Tabla 15 Paises que mas importan vino
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos Euromonitor

Anexo 2: Oferta de produccién en Colombia

En el siguiente cuadro se explica la produccion del vino en Colombia describiendo las bodegas de la

siguiente manera:

Bodegas Descripcion

Ubicado en Boyaca, produce el vino Marqués de Villa de Leyva, en un area de 20 hectareas,
Ain Karim tiene plantaciones de Cabernet Sauvignon y Sauvignon Blanca importadas de Francia y
Chardonnay de Napa Valley, Estados Unidos

Esta localizado a una hora y media de Medellin, en el municipio de Olaya, Antioquia,

Vifia Sicilia produciendo Vino Nero d’Avola; Vino Blanco y Vino Malbec Rosé

Sierra Morena |La finca Sierra Morena, ubicado en Zapatoca, Santander, produce el vino Peri de la Croix.

Parador Grajales |Es producida por la fabrica Casa Grajales, con capacidad para producir 6 millones de litros al afio.

Con una trayectoria de més de 50 afios en la industria del vino en Colombia, produce y

Bodegas el Rhin distribuye vinos espumosos, tintos, entre otros.

Tabla 16 Oferta de produccion en Colombia
Fuente: Elaboracion propia. Fuente de datos (Vino.com, s.f.)

En cuanto a la produccion de acuerdo a la oferta de vinos antes descritos, no hay datos que determinen
los porcentajes de produccion del vino en Colombia, tan sélo se encuentran en algunos datos de

revistas en linea. Resulta importante sefialar, que muchos de los productores importan mosto de uva
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y lo fermentan afadiendo alcohol, consiguiendo un producto que carece de calidad. (Vino de
Colombia, s.f.).

Anexo 3. Clientes - Investigacion de mercados

Objetivo General.

Identificar la percepcion del mercado Bogotano en relacion con los vinos en cuanto a preferencias,
gustos con el fin de determinar el mercado objetivo del proyecto y los productos relevantes en cuanto
a precio, gusto y preferencia de las personas, potenciales clientes dentro de la implementacion de la

marca VPUB en Bogota.

Obijetivos especificos. Identificar los ingresos de las personas que consumen vino, su situacion
laboral, disposicién a pagar, preferencias en cuanto horas, cepas, lugares, origen del vino, frecuencia

y situaciones de consumo.

1. Investigacion de Mercados

a. ldentificacion del problema:

Teniendo en cuenta que el creciente consumo de vino en Colombia y que el consumidor se ha ido
sofisticando, segmentandose en variedades y preferencias logrando de esta manera que el mercado
entienda y distinga la relacion precio/valor, es necesario conocer de una manera mas profunda nuestro
mercado. Para tomar decisiones en el plan negocios es importante conocer y analizar las percepciones
y gustos de los clientes de tal forma que la marca VPUB tenga la fortaleza en el mercado que se

requiere.

b. Obijetivo general
Conocer, analizar y definir los diferentes habitos, comportamientos, gustos, frecuencias y
preferencias del mercado objetivo, en el tema de consumo de vino con el fin de disefiar la cava, la

oferta gastrondmica, las preferencias en precios.

c. Objetivos especificos:

- Definir la viabilidad de VV PUB
- Analizar el grado de conocimiento e interés del mercado objetivo en cuanto al consumo de
vino.

- Observar la frecuencia con que prueban esta bebida
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- Estudiar las experiencias que les gusta vivir cuando consumen vino

- Analizar con qué acompafiamientos prefieren esta bebida

- Estudiar qué tipo de ambiente y musica les agrada mas, en momentos para compartir una
copa de vino.

- Analizar los rangos de precios que estdn dispuestos a pagar por copa, botella y

acompafiamiento.

Herramientas de investigacion:
a) Focus group.
Objetivo

Teniendo en cuenta que el consumo de vino en Colombia esta creciendo a pasos agigantados y
adicionalmente el hecho que poco a poco el consumidor se ha ido sofisticando segmentando en
variedades y preferencias logrando de esta manera que el mercado entienda y distinga la relacion

precio/valor, es necesario conocer de una manera mas profunda nuestro mercado.

Metodologia: Entrevista

Duracion: 2 horas

Numero de personas entrevistadas: 10 personas
Caracteristica de la muestra:

Sexo: Hombres y Mujeres

Edad: entre los 20 y 60 afios

Nivel socioeconémico: estratos 4,5y 6

Ocupacion: profesionales, estudiantes, gerentes, propietarios, jubilados.
PREGUNTA DE ANALISIS:

¢ Cual es la percepcidn, habitos, comportamientos, gustos, frecuencias y preferencias de las personas

entre 20 y 65 afios de estratos 4, 5y 6 en el consumo de vino y la oferta gastronémica?

OBJETIVO 2: Observar la frecuencia con que prueban esta bebida

OBJETIVO 3: Estudiar las experiencias que les gusta vivir cuando consumen vino

OBJETIVO 4: Analizar con qué acompafiamientos prefieren esta bebida

OBJETIVO 5: Estudiar qué tipo de ambiente les agrada mas, en momentos para compartir una copa

de vino.
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b) Entrevistas a duefios de restaurantes y bares

Objetivo

Realizar entrevistas con diferentes propietarios, administradores y conocedores de la cultura del vino

con el fin de tener un acercamiento mas claro de las dinamicas del manejo de este tipo de industria.

c) Encuesta

Realizar un diagnostico de las tendencias del consumo del vino en Bogota con el fin de determinar el

comportamiento del segmento objetivo frente a la idea de negocio propuesta.

Las preguntas que fueron presentadas a los entrevistados fueron:

e FEdad

e Rango de ingresos

e Situacion laboral actual

e ;Legusta consumir vino?

e ;Con qué frecuencia lo consume?

e (En qué situaciones lo consume?

e ;Qué clase de bebida prefiere?

e ;Qué clase de uva prefiere?

e ;Qué cepas conoce o prefiere?

e ;Qué aspectos relevantes considera al consumir vino?

e ;De qué paises le gusta consumir vino?

e ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la degustacion de varios vinos?
e ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por botella?

e ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por copa?

e ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por acompafiamiento?
e ;En qué dias prefiere consumirlo?

e ;En qué horarios prefiere consumirlo?

Andlisis y conclusiones del focus group:
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OBJETIVO 1: Analizar el grado de conocimiento e interés de nuestro mercado objetivo en cuanto

al consumo de vino
ANALISIS:

Las personas desconocen en gran medida sobre el vino y las clases que puedan existir de éste,
sus pocos conocimientos se basan sélo en el legado que han dejado algunas de las pocas marcas
0 empresas en cuanto a la no recepcion de comunicacion o publicidad manejada en algunas

muestras empresariales.

Por tal razén, las participantes tenian el conocimiento basico proporcionado por la publicidad
cotidiana y poco novedosa o sustancial que logra acercar al cliente con la propuesta, o por el
consumo que hacen cuando salen a comer o salen a tomar algo suave dentro de un

establecimiento.
VERBATIMS:

“Me gustaria conocer mas del vino y como realizar maridajes con este. Consejos que puedan

ser aplicados en la vida diaria, puede ser laboral o en el hogar”
“Me interesa conocer acerca de las cepas, clases de vinos para acompafiar comidas, ezc.”

“Me gustan los vinos, conozco lo basico, pero siempre es interesante que mds se puede conocer

’

y todo lo que se puede compartir alrededor de un buen vino y los mejores acompariantes.’

“Me gusta disfrutar de un buen vino”

OBJETIVO 2: Observar la frecuencia con que prueban esta bebida
ANALISIS:

La incursién de nuevos e innovadores productos con una alta demanda de consumo ha generado
gue la gente actualmente exija mas. Por lo tanto, es necesario conocer la percepcién que tienen

acerca del vino y la frecuencia de consumo que tienen acerca de éste, donde se pueda marcar un
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concepto moderno e impactante bien definido en pro de generar un ambiente agradable para

tomarse una copa de vino.

Los participantes sugieren un modelo innovador donde se exponga y se genera una cultura de

consumo con el vino
VERBARTIMS

“Yo pienso que dar a conocer el valor agregado y diferenciador pueden obtener un mayor

»
auge
“Consumo vino en mi casa, con mi familia acostumbramos mucho a ello”

“Hace falta un lugar donde se pueda interactuar con personas que tenga este mismo interés por

’

los vinos.’

“La cultura del vino brinda oportunidades de relacionamiento en el rol diario de nuestras

’

vidas.’

OBJETIVO 3: Estudiar las experiencias que les gusta vivir cuando consumen vino
ANALISIS:

Para los entrevistados el valor mas grande que pueden tener cuando consumen vino, es una
sensacion de relajacion, de compaiiia, de un estado de confort, placer y elegancia. Para muchos
de los entrevistados el vino se categoriza como uno de los tragos preferidos, pero con poca
frecuencia de consumo debido a la falta de conocimiento, de acompafiamientos y de lugares

donde puedan hacerlo.
VERBATIMS
“Me encanta el vino, quiero saber mas de él”

“Mis experiencias con el vino varian dependiendo de la persona con que esté y del momento

en que me encuentre, igual, me encanta”
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“«

e parece que el vino es para momentos romanticos, es decir, nos genera experiencias de

amor y sensualidad”

‘“ . roo. . I
Realmente consumo vino es por el sabor, es el unico trago que es rico al tomarlo

“El vino es una excelente opcion de plan familiar y social”

OBJETIVO 4: Analizar con qué acompafiamientos prefieren esta bebida
ANALISIS:

De acuerdo a la informacién arrojada se logré identificar que los mejores acompafiamientos
para una copa o botella de vino se convierten en comidas preparadas internacionales, es decir,
en quesos 0 combinaciones de estos. También pastas y mas especificamente en comida de

origen francés, italiano y espafiol.
VERBATIMS:

“El vino es perfecto al lado de una buena pasta”
“Vino con queso jj lo mejor!!”

“Cuando tomo no me gusta comer casi, pero si fuera el caso de una copa o dos copas me

gustaria acompafiarlo de algo combinado con la comida espaifiola, tapas o algo por el estilo”

“Me gusta el vino porque me ayuda con la digestion con las comidas pesadas como la carne”

OBJETIVO 5: Estudiar qué tipo de ambiente y musica les agrada mas, en momentos para

compartir una copa de vino.
ANALISIS:

El vino por ser un producto de generar muchas sensaciones en las personas hace que éste sea
deseado en ingerir en sitios tranquilos, donde se pueda hablar, conversar, compartir, permite
compartir ratos agradables con las personas y por tanto de acuerdo a lo visto en las sesiones se

puede identificar que el ambiente mas apetecido por nuestro mercado es como un bar lounge,
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un pub, una cava. Un lugar donde se transmitan sensaciones y esté acorde con los gustos y
necesidades de las personas.

VERBATIMS:
!’9

“;Tomar vino bailando, nunca!

“Para una buena copa de vino no hay mejor que un sitio tranquilo y acompafiado de una buena

musica”
“Quisiera tomarme una copa de vino en un lugar moderno, con clase y muy relajado”

“Me gustaria un lugar donde pueda aprender y tener asesoria sobre vinos”

RECOMENDACIONES:

Al desear crear un espacio para el consumo de vino, es necesario generar una imagen
moderna e innovadora, un sitio a la vanguardia, ofreciendo vinos de todo el mundo, vinculando
al publico con el producto en experiencias de aprendizaje y de sensaciones jamas vistas en
Bogota y acompafiados de un buen maridaje.

Desarrollar procesos de comunicacién y publicidad que revelan los beneficios y el valor
agregado de V PUB, para convertirse en la mejor estrategia para motivar la aceptacién de la
implementacion del cambio de consumo hacia el vino en la ciudad.

Ubicar V PUB en un sitio de gran flujo de personas y que genere un ambiente como el
consumidor quiere, de tranquilidad, relajacion, moderna y a la vanguardia.

Para lograr la fidelizacion de cada uno de los clientes y espectadores, es importante
considerar sus exigencias y expectativas, y mas en un ambito que involucra a una sociedad de
grandes cambios y exigencias a nivel cultural, para lograr acciones que unifiquen y marque la
diferencia como empresa generadora de oportunidades y beneficios.

Conocer mas del vino y de sus beneficios

CONCLUSIONES:

- Para VV PUB su campo de accidn se concentra en innovar en el mercado, generar un aumento
en el consumo de vino y de brindar a sus clientes una experiencia de acercamiento con el vino.

- Se percibe una aceptacién positiva al implementar estrategias y vinculos estrechos.

45




- Genera expectativa y fidelizacion de clientes, ante la mira de que un PUB se convierta en una

cava de vinos.

Conclusiones de propietarios o administradores de sitios similares:

La explicacion se centr6 en aspectos relevantes que se deben considerar en este tipo de lugares que

por falta de experiencia no habiamos considerado o desconocemos, por ejemplo:

A w0 bdp e

Se debe seleccionar la dinamica de la atencion en el lugar, si existe una alta rotacion de
clientes donde el tiempo en una mesa es corto, la experiencia no juega un papel muy
protagénico, lo que traduce en mucho volumen de ventas y con margenes pequefios 0 una
baja rotacion de clientes donde el tiempo en el lugar es amplio, se enfoca en entregar una
experiencia a los clientes logrando que su consumo sea mayor y por ende se logra tener
margenes mas altos.

La decoracion debe estar disefiada para lograr los objetivos de alta o baja rotacion de los
clientes.

Para las personas que no les gusta el vino, pero son visitantes del sitio se les debe poder
ofrecer opciones para hacerlos sentir igualmente a gusto en el sitio.

El menu debe ser lo suficientemente facil para que el cliente pueda seleccionar rapidamente
y no genere un choque en el momento de la eleccidn, un tip puede ser que en la primera
pagina del menu tener los vinos que recomienda VPUB.

Adicionalmente, indicaron que el tiempo que gastan las personas es diferente dependiendo
del sitio, por ejemplo, en un bar (pub) un grupo de personas puede pasar aproximadamente 2
horas, en una discoteca en promedio duran 3 horas y en un restaurante tardan
aproximadamente 1.5 horas. Esta informacion es relevante al momento de colocar los precios
porque se debe evaluar que la experiencia en VPUB sea lo suficientemente atractiva en el
tiempo que permanece el cliente en el sitio y cuanto estaria dispuesto a pagar por ello.

Hay diferentes tipos de lugares en cuanto al nivel socioeconémico de las personas que lo

frecuentan y se categorizan de la siguiente manera:

Luxury — Nivel socioeconémico muy alto.
SUper Premium - Nivel socioecondmico alto.
Premium — Nivel socioecondmico alto, medio.

Medio - Nivel socioeconémico medio.
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RUSH — Pueden frecuentar cualquier nivel socioeconémico y es el tipo de lugares que mayor
rentabilidad deja.

La recomendacién hecha fue seleccionar bodegas con marcas no tan famosas y seleccionar
algunos vinos que no se encuentran en Bogota para no competir con las mismas marcas que
se encuentran en restaurantes y bares.

El tipo de entrenamiento al personal se clasifica en:

- protocolo de servicio - técnica de servicio - hospitalidad - conocimiento de producto.

Se deben realizar acuerdos con las marcas para compartir los costos de marketing, lograr
alianzas para alcanzar diferentes segmentos de mercado por ejemplo turistas, empresarios,
parejas, etc. Adicionalmente, las ideas que suministraron con respecto a hacer eventos para

diferentes dias de la semana haciendo mas dindmica la experiencia de VPUB.

¢) Encuesta On Line

Poblacion Objetivo y método de recoleccion: Se realizaron encuestas a 39 personas de la ciudad

de Bogoté con edades entre 20 a 65 afios y se recaudaron a través de google forms. A continuacion,

se presentan las conclusiones mas relevantes.

Ingresos. El 49% de los encuestados tienen rangos de ingresos de $1.500 USD, un 26% con
ingresos entre $600 USD a $1.500 USD y finalmente el 24% tiene un rango de ingresos por
debajo de $600 USD.

Situacién Laboral. En cuanto a la situacion laboral, la encuesta presenta un 55.3% de
personas empleadas a tiempo completo, siguiendo a los independientes con un 23.7% y un
10.5% a los estudiantes.

Consumo del vino. En relacion con el consumo de vino, un 86.8% respondio que le gustaba
consumir vino, frente a un porcentaje muy pequefio de un 13% que no tiene este mismo gusto.
Frecuencia de Consumo. Con respecto a la frecuencia de consumo de vino un 36.8% indico
gue consumia una vez a la semana, siguiéndolo de cerca un 31.6% que sefial6 que una vez al
mes y un 28% que manifest6 que una vez cada 3 meses.

Frecuencia de consumo del vino mensual. De los encuestados el 43% consume vino de 2 a
4 veces, el 35% de 0 a 2 veces y el 22% de 4 a 6 veces.

Situaciones de consumo. Las situaciones de consumo, tienen medidas muy homogéneas,

por ejemplo, el 28.9 de los encuestados dijo que consumia en casa con amigos, con un mismo
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porcentaje para aquellos quienes expresaron consumirlo en celebraciones o eventos. Por
altimo, el 21.1% de los encuestados expresé que consumen en restaurantes, bares y en casa
para comer o degustar.

Preferencias de bebidas alcohdlicas. El 55% de las personas prefieren vino con respecto a
la cerveza. El cocktail frente al vino predomina en un 57.5%. Comparando entre el vino y el
ron las personas prefieren el vino en un 72.5% y entre el whiskey y el vino las personas optan
el vino en un 52.5%.

Preferencias de uva. EI 81.1% de los participantes manifestd preferir el vino tinto contra
un 18.9% quienes indicaron como preferencia el vino blanco.

Cepas de vino. Ya entrando un poco en el detalle, al preguntarles a los participantes por su
conocimiento y/o preferencia por las cepas de vino, la mayoria de los encuestados indico
preferir el Malbec, seguido por el Merlot, Cabernet Sauvignon, Carmenere, Chardonnay,
Tempranillo, Pinot Noir y Syrah; dejando rezagados a las cepas como Garnacha que se cultiva
mayormente en Espafa y Sangiovese de Italia.

Momentos de consumo. En cuanto aspectos relevantes al momento de consumir vino, el
63.2% de los encuestados sefial6 el sabor como determinante para su consumo, seguido por
el aroma con un 13.2%.

Paises de origen del vino. Los participantes en la presente encuesta en relacién con los
paises de origen de los vinos, prefirieron consumir en su gran mayoria vinos chilenos,
seguidos de los argentinos, franceses, espafioles y en una menor escala los vinos de Italia y
Uruguay.

Disposicién de pago por copa de vino. El 81.58% indicd que podrian pagar menos de 10
dolares por copa, seguida de un porcentaje de 13.16% para quienes podrian pagar de US$10
a US 30 délares por copa.

Disposicién a pagar por botella. Un 74.36% manifest6 que pagaria un rango de US$10 a
US$30 por botella de vino, 10.26% para quienes pagarian US$30 a $50 y 12.82% para $51
ddlares por botella de vino.

Disposicién a pagar por acompafiamiento. Es homogéneo para los acompafiamientos ya
gue presenta porcentajes iguales para los que estan dispuestos a pagar entre US$10 a $30
dolares y menos de US$10 ddlares. Solo el 3.03%, pagaria por acompafiamiento entre un
US$30 a US$50 ddlares.

Dias de preferencia de consumo de vino. Los encuestados manifestaron que los dias jueves,

viernes y sadbados son los dias preferidos para consumir vino.
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e Horarios de preferencia de consumo de vino. En cuanto al horario el 45.9% de los

participantes manifesto preferir el consumo del vino de 9pm a 12 am, seguido por el 45.9%

quienes indicaron preferir el horario de 6 pma 9 pm.

1. ¢Cudl es tu rango de ingresos?

WDe$1500 US en sdelante
WEntre $600US 2 $1500US
WMenos de S600US

2. ¢Cual es tu situacion laboral actual?

@ Estudiante

@ Empleado a tiempo completo

@ Independiente

@ Desempleado / buscando trabajo
@ Otros

3. ¢Tegusta consumir vino?

@®si
® No

4. ¢Con gue frecuencia consumes vino?
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@ Una vez ala semana
® Unavezal mes

@ Una vez cada 3 meses
@ Nunca

36,8%

5. ¢Con que frecuencia consumes vino al mes?

= 0 a2veces
= 2 a4veces

® 4 a6 veces

6. ¢En qué situaciones consumes vino?

@ En casa con amigos

@ En casa para comer o para degustar
@ En restaurante / bares

@ Celebraciones o eventos

7. ¢De las siguientes opciones cudl es tu preferida?
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29

21
19

18 17
I I 11
Cerveza Vino Cocktail Vino Ron Vino Whiskey Vino

8. ¢Prefieres vino tinto o vino blanco?

@ Tinto
@ Blanco

9. ¢Qué cepas de vinos prefieres o conoces?

Cabernet Sauvignon
Carmenere
Chardonnay
Garnacha
Malbec
Merlot

Pinot Noir
Syrah
Tempranillo
melot
Sangiovese

10. ¢Cuando consumes vino, que aspectos consideras mas relevantes?
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@ Sabor del vino

® Aroma

@ Color

@ Variedad de la Uva
@ Precio

® Marca

11. ;De cuales paises prefieres consumir vino?

Francia

Espana
Uruguay
Argentina

Chile

Estados Unidos
Italia

francia, espana

12. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por una cata de varios vinos?

12.82% 7.69%

W Mas de USS51
= Menos USS10
M No se
USS10A S30
W USS30A S50

61.54%

2.56%

13. ;(Cuanto estarias dispuesto a pagar por una copa de vino?
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2.63%

0.00%

2.63%

m Mas de USS51
® Menos USS10
W USS10A 530
W USS30A 550
M (blank)

14. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por una botella de vino?

10.26%

12.82%

2.56%

B Mas de USS51
® Menos US510
B USS10A $30
= USS30A 550

15. ;Cuanto estas dispuesto a pagar por acompafiamiento de comida?

3.03%

0.00%

H Menos USS10
B USS10AS30
B USS30A S50
M (blank)
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16. ¢(Qué dias de la semana prefieres consumir vino?

Lunes
Martes
Miercoles
Jueves
Viernes

Sabado

17. ¢En qué horario prefiere consumir vino?

@ 3pm-6pm
®6pm-9pm

9 pm-12am
® 12am-3am

Anexo 4. Ampliacion modelo de negocio

e Variedades de Vino. La seleccion tiene vinos jovenes y varietales hasta los Gran Reserva,
dando como resultado 50 clases de vinos que los clientes podran seleccionar. De estas clases
de vinos, se hace relevancia a la historia del vifiedo, el cultivo, las cepas que se cultivan, el
propietario del vifiedo, la idea central de contar la historia detrds del vino es crear una
conexién unica entre quienes elaboran vinos expresivos e intensos y gquienes consumen y
degustan esta inolvidable bebida.

e Maridaje y seleccién del cliente. Para ayudar al cliente con su eleccion también existe una
aplicacion movil, que acuerdo a la preferencia de comida escogida se puede mediante el uso
de un cddigo QR recibir una recomendacion sobre el vino y la cepa para el maridaje, ademas

de una pequefia historia del mismo.

Experiencia VPUB. VPUB REST Y VPUB LEARN, son experiencias importantes para la

marca, por lo tanto, es importante tener en cuenta los siguientes puntos:
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e Las maquinas Enomatic brindan al cliente la oportunidad de degustar de inmediato
una seleccion de vinos amplia, con el asesoramiento necesario para saber lo que esta
consumiendo.

e Alianzas con aeropuertos, hoteles, restaurantes y empresas para nuestro Winefest o
catas dirigidas a un grupo especial de clientes.

e Ademas, tendremos fidelizacion mediante asistencia personal de expertos en el tema
de vino de forma constante y el personal colaborador capacitado para indicar la

historia del vifiedo, la historia de la cepa y demas argumentos histéricos.

Anexo 5. Recursos y capacidades VPUB

TEST VEDIS
R Tangible| Intangible | Vali £ Dificil de Consecuencias Implicancias
ecursos angible| Intangible aliosos $Casos
8 6 Imitar /Sustitur Competitivas Resultados
Activos
. .. VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
Tiempo en servicio X Sl Sl Sl
SOSTENIBLE ESTABLE
. VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
Enomatic X Sl Sl NO
TEMPORAL ESTABLE
Infraestructura X sl s NO VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
TEMPORAL ESTABLE
VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
Marca X Sl S Sl
SOSTENIBLE ESTABLE
VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
Recurso Humanos X Sl S Sl
SOSTENIBLE ESTABLE
. . VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
Experiencia X sl Sl sl
SOSTENIBLE ESTABLE
Conocimiento culturadel y sl s NO VENTAJA COMPETITIVA |EN / SOBRE EL
vino TEMPORAL PROMEDIO
Capacidades
B““df/;gi’g&pﬁg‘gg y o < o VENTAIA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
come ¥ SOSTENIBLE ESTABLE
REST.
Auto servicio a través de las X s s NO VENTAJA COMPETITIVA |EN / SOBRE EL
mdquinas Enomatic. TEMPORAL PROMEDIO
Capacidad de brindar X sl s s VENTAJA COMPETITIVA |SOBRE PROMEDIO
excelencia en el servicio SOSTENIBLE ESTABLE

Tabla 17 Test VEDIS

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 6. Responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial y sustentabilidad de la empresa ha tomado mucha fuerza a
partir del Pacto Mundial de 1999 hecho en Naciones Unidas donde se destaca la reconciliacién de la
empresa con los menos afortunados, y se rige por principios como el medio ambiente, derechos

humanos, laborales y de elusion de préacticas corruptas.
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Posteriormente, como hecho trascendental, la Comision de la Union Europea propuso el Libro Verde
en que se describe la importancia de fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las

empresas con el fin de crecer econdmicamente mas sostenible y con mayor cohesion social.

En Colombia, el Monitor Empresarial de la Reputacion Corporativa y la Revista Semana publicaron
el ranking de las 100 empresas con mejor gobierno corporativo y mas responsable, dentro del cual se
destacan las siguientes:

1. Grupo Bancolombia | 6. Bavaria

2. Grupo Nutresa 7. Grupo Exito

3. Alpina 8. Grupo Sura

4. Cementos Argos 9. Ecopetrol

5. Grupo EPM 10. Organizacién Corona

Trabajadores. Resulta relevante indicar la razén por la cual se toman a las madres solteras y las
mujeres mayores de 40 afios, como poblacion para ejecutar las politicas de Responsabilidad Social
Empresarial de VPUB. En efecto, en Colombia de acuerdo a datos recopilados por ELCA (Encuesta
Longitudinal Colombiana), la Universidad de los Andes y el Instituto de Familia de la Universidad
de la Sabana, cerca de la mitad de las mujeres del pais son madres solteras. ContinlGa el estudio
indicando que de acuerdo al DANE del afio 2017 el 56% de las mujeres colombianas son madres

cabeza de familia, donde solo el 41.9% tienen trabajo.

La revista Portafolio de Colombia, el DANE (Departamento Nacional de Estadistica) sefialé que el
desempleo para agosto de 2019 fue de un 10.8% lo que representd un aumento del 1.6% respecto al
mismo mes en el afio anterior. Explica igualmente, que las mujeres desempleadas alcanzaron el

14.4% frente a los hombres que representaron un 8.1%.

De acuerdo a lo anterior, la poblacién vulnerable que hace parte de la estrategia de Responsabilidad
Social Empresarial de VPUB la constituye las mujeres cabeza de familia y mayores de 40 afios. Vale
la pena indicar que, para esta poblacion, en Colombia mediante la Ley 1429 de 2010 se otorga
beneficios fiscales sobre el impuesto de renta a los empleadores que vinculen mujeres en estas

condiciones.
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Sistema de material sobrante del restaurante VPUB

Este sistema de control de desperdicios tiene como actor principal al Banco de Alimentos de Bogota,
entidad que se encargada de recolectar y administrar las donaciones. Los actores de la cadena son el
Banco de Alimentos, el donante (VPUB), el administrador de las donaciones, el programador de la

ruta, recolector y organizacion social.

La entrada principal para VPUB, son alimentos como granos, abarrotes, frutas, verduras, lacteos y
bebidas que estén a punto de caducar, notificados por el Chef, los ayudantes de cocina y el sistema
de informacion. La salida, es la entrega del producto al Banco de Alimentos. Este sistema ayuda a

la poblacion vulnerable a obtener alimentos
Anexo 7. Seleccion de vinos
Descripcion de las cepas
Las cepas mas apetecidas por los bogotanos son:
Tintos:

1. Cabernet Sauvignon

Este vino se caracteriza por su consistencia y longevidad, Sus taninos son saobrios, de gran elegancia y
densidad.

Maridaje:

El Cabernet Sauvignon es ideal para acompafiar comidas con muchas grasas (Carne de vaca o de
animales de caza), pastas con salsas fuertes, picantes. Las comidas mas tipicas que se sirven junto a este

vino son:

e Quesos Camembert

e Queso provolong, fontina y parmesano.
e Quesos Cheddar.

e Carnes rojas.

e Carnes de caza

e Pastas Salseadas
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2. Malbec

Los vinos Malbec son célidos, suaves y con taninos dulces muy agradables

Maridaje

e Carnes rojas

e Quesos duros
o Emmenthal
o Parmesano
o Reggianito
o Sardo
o Provolone

o Pecorino

3. Merlot

Los vinos de Merlot son vinos con cierta intensidad colorante, con grado alcohdlico elevado y con

ligeros aromas afrutados y especiados.

Maridajes

e Carnes de caza

e Pescado en salsa

e Arroces

o Quesos semiduros
o Gouda
o Pategras
o Gruyere
o Emmenthal
o Fontina
o Colonia
o Holanda
o Cheddar

4, Pinot noir
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El Pinot Noir es delicado, sus taninos y la acidez son bajos y aparecen sabores a frutillas, ardndanos,

violetas, canela, rosas y anis.

Maridaje

e Carnes blancas

e Carpaccio

e pescados

e Aves de caza (pato)

o Quesos
o Camembert
o Parmesano
o Manchego

o Gouda

Blancos

1. Sauvignon Blanc

El Sauvignon Blanc es originario de Burdeos, Francia, produce vinos de buen cuerpo, muy aromaticos

y de buena acidez. A veces, tiene acentos ahumados y un sabor ligeramente picante, que resalta su

potencia aromatica en el paladar.

Maridaje
e Mariscos
e Pescados

e Comida picante

e Pastas con frutos de mar
e Aves

e Queso de cabra

e Camembert

2. Chardonnay
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El Chardonnay es la cepa preferida para la elaboracion de vinos blancos secos. EI Chardonnay es

largo de boca, no tiene extremos duros ni una acidez agresiva. Presenta una gran gama de sabores los

cuales estan definidos por manzanas, citricos, meldn, peras, miel, cera, caramelo, dulce de leche,

minerales entre los mas reconocidos.

Maridaje

e Pescados blancos
e Mariscos

e Carnes blancas

e Platos vegetarianos
e Pastas

e Pollo asado

e Comida picante

Lista de vinos y bodegas seleccionadas:
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Anexo 8. Seleccion del menu

Lista de acompafiamientos con ingredientes y cantidad:

HILE
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