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CONFERENCIA

Oportunidad de crecimiento para los vinos
chilenos : Estados Unidos

Jueves 28 de septiembre 2017, 15:00 — 18:00

Hotel Novotel — Vitacura, Santiago
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GRUPO OENEO

*  OENEO esta presente en toda la cadena de valor del vino

ELABORACION

|
R

[

SEGUIN MOREAU

1\

“) Asesoria / ayuda a la decision ) Toneleria

) Gestion de la cosecha “) Productos alternativos y

“) Soluciones para la vinificacion soluciones tecnologicas

(levaduras - microbiologia)

@) Micro-oxigenacion

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

TAPONES

“) Soluciones enologicas
para tapones de
corcho

iIngresos
211 M€

2015.2016

integracion Piedade 6 meses

10000 CLIENTES

entre los mas prestigiosos

69% ingresos
producidos en
el exterior

80 000
Toneles
vendidos

p—
e
e
e

1000

Colaboradores

1,7 MD
Tapones
vendidos




NUESTRA ESPECIALIDAD

INNOVACION, EXPERIENCIA Y SABER-HACER
AL SERVICIO DEL EXITO DE NUESTROS CLIENTES

La clave de nuestra propuesta de Soluciones para implementar la Elemento clave en la creaciéon de

valor estrategia de produccion perfiles de vino

Resultado de nuestro saber-hacer : : . I :

metodolégico v tECnico Herramientas exclusivas Una linea técnica reconocida por su
gicoy desarrolladas por nosotros mismos excelente calidad

Respaldado por nuestra [+D
I+D especializada integrada en un

0 lugar propio de produccién

vivelys

TASTE THE INNOVATION




EXPANSION INTERNACIONAL

Estados

Unidos
sucursal

Argentina
sucursal

Y

&

Canada
distribuidpr

=

Chile

sucursal

©
O
vivelys

TASTE THE INNOVATION

Espafia  Francia ()
Portugal venta directa )
distribuidor Italia €
@ distribuidor
o
P
e ¥
Australia
Sudéafrica Nueva Zelanda
venta directa sucursal
> =

Bulgaria @

sucursal




VIVELYS EN NUMEROS

72% de los ingresos generados
en el exterior

R, 9 1000

' ~
w ~ /]
7% 14% Francia 15%
del volumen vinificado
\ en el mundo

) )
Chile Estados Unidos 27%

\ un lugar Unico

15% 29% :
2 000
..... 16 OOO
[ ] [ )
I+D ...
h __ CALIDAD
— PRODUCCION
Recursos humanos Produccion
Boisé
o
. Diplomados con ®
Consultores en 3 Doctorado Oo
terreno 28 Ingenieros y 17000 >

diplomados con

micro-oxigenacion vendidas
Master 9

el

a 60 Empleados 1 100000 ! Vde ingresos

invertidos en |+D
. gestionados en bodega
vivelys

TASTE THE INNOVATION




UNA RESPUESTA COHERENTE Y TRANSVERSAL

Construir con cada cliente la estrategia de produccion mas eficiente posible para
producir perfiles de vino y volumenes adaptados al mercado

Perfil uva
Perfil vino

?"u" ‘.‘- Jl . ‘
L )
Nl i) | =2 :
\ ‘ - T ﬂ l ”llw r!‘H;L.hj 77 7] z _J_

st

EN LA ELABORACION
Asegurar y optimizar la fermentacion alcohélica
Gestionar los perfiles vino

EN EL VINEDO
Caracterizar el terroir
Calificar el perfil uva
Gestionar la cosecha

DEFINICION DEL PRODUCTO
CONTROL DE CALIDAD Y CONFORMIDAD DEL PRODUCTO

Afinar los perfiles vino

vivelys

TASTE THE INNOVATION



ESTADOS UNIDOS

¢ PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

=> El 1°" pais consumidor mundial de vinos

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION



P1 : ¢ EN QUE ANO FRANCIA PERDIO SU RANGO DE MAYOR CONSUMIDOR
MUNDIAL DE VINOS?

67%

28%

6%

2000 2010 2014

O

vivelys

TTTTTTTTTTTTTTTTTT
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EE.UU vS FRANCIA

1990 - 2021, KHL

US & French wine consumption

Total — Split between local & imported wines ... Fra Imported — — -FraLocal =@ France

-------- USA Imported - = =USA Local an@u SA

28 802
28 450

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

11



DATOS SOBRE EL CONSUMO MUNDIAL DE VINOS

1996 — 2015, MHL

World wine consumption Top 10 wine consumers

. 54
255 6 Australia |
Bl 199

250 e Russia | 8.9 2015

@ Spain | e——
240

£\ . 10,3
235 D :

o/  Aenting | s—
230

12,9
UK | g :

225 eE
220 0 China | s o0
215

e Germany | e——
210

Ital 20,5
205 ( O | —
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

() L .

[ USA 31,0

— I

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

Source : OIV Maenz - July 2015 + + Stat OIV Extracts + World vitiviniculture situation OIV — April 2016
Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines) 12
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. PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 18" pais consumidor mundial de vinos
=> iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!

O

vivelys
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P2 : ¢ QUE VOLUMEN ANADIDO SE CONSUMARA DE AQUI AL 2021 EN
EE.UU?

75%
= < 500.000 HL

= 1 a2 millones de HL

15%

= > 2 millones de HL 10%

< 500.000 1a2 > 2 millones
HL millones de de HL
HL

O

vivelys
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Global Wine
= Still Light Wine

DATOS SOBRE EL CONSUMO MUNDIAL DE VINOS — Sparkling Wine

Evolution of US global consumption of wines & projection 2017-2021

2006 - 2015
In volume, ‘000 of Hectoliters

35000 CAGR+2% Global Wine +1,4% 2021
Soooo — — Sitill Light Wine +1% 2021
5000 | S ——t = CAGR+2%
20000 |,
~
1800
1600 / —— Sparkling Wine +6,3% 2021
g0 | CAGR+3,7%
200 | — - -
1000
800
600
200
200
0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

O

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling wines (Champagne, others)

15
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. PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos
=> iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

O

vivelys
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P3 : ¢ QUE CUOTA DE MERCADO PARA LOS VINOS IMPORTADOS EN EE.UU?
(iEN VALORY!)

42%
37%

16%

é 8,7% 14,5% 26% 32%

vivelys

TTTTTTTTTTTTTTTTTT
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iUN ALZA EN 2021 GRACIAS A LOS VINOS IMPORTADOS!

Origin of US wine consumption

Volume, 2015 Value, 2015

73% 68%

32%
27%
Imported Local Imported Local
CAGR
o) 0, 0 0
2010/2015 15% 2,2% 2,9 % 5,3 %
CAGR
0 0
2015/2021 1,7 % 1%

O

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

18



. PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos

=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

= “Premiumizacion” que presiona alos vinos chilenos

O

vivelys
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2021

. I 2015
UNA “PREMIUMIZACION” DEL MERCADO NORTEAMERICANO Il 2000

Evolucion de ventas por segmento de precios (desde 15 afos, proyeccion al 2021)

Prestige e 111,7%
Ultra Premium LEEEY
Super Premium | 1 -
Lol | T o0 [ Y10
Vel 500 [ Base
Premium - | — 1 io | T oo
Standard | 1 0| T 1%

O

Vivelys Source : IWSR 2016 — June 2016 Thousands of 9 Liters cases — CAGR 2000/15 — Forecast 2015/2021

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines) 20



P4 . ¢ CUALES SON LOS VINOS EXTRANJEROS MAS CONSUMIDOS
EN EE.UU?

Australianos

Franceses 40%
. 25% 25%
ltalianos
10%
Chilenos
2 % & &
RSy & & SO
é > ® 2 N\
xS > AN @)

vivelys ?9% <

TTTTTTTTTTTTTTTTTT
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IMPORTACIONES A EE.UU

2015, %, Still + Sparkling + Other wines

Top 10 de paises importadores de vinos en EE.UU

En volumen En valor

O ltalian T 3676 O ltalian I 3/
©  Australian mE—18% O French 4%
O French mmmmm 149, @  Australian mE. 10%

© Spanish . 8% O Spanish W 50,

< Chilean mmm 7 5% & New Zealand mEE 79,

&  Argentinian mmm 6,8% & Argentinian mEE g 504

@ New Zealand mm 5% &, Chilean I 5,9%

@  German m 3% @  German m3%

@ Portuguese g 1% @ Portuguese B1%

& South African 11% & South African 11%

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

22



P5 : ¢ CUAL FUE EL PAIS CON MAYOR CRECIMIENTO EN EL SEGMENTO SUPER
PREMIUM ENTRE 2005 Y 20157

= [talia

= Nueva Zelanda

32%
* Francia
21% 21%
16%

11%
* Espafia

{{3\’0 {\b’b’ (\é}"b 0&@ (50’0

o & <€ &
R

VIvelyS %‘)@ 23



iLOS VINOS CHILENOS CRECEN FUERTE EN SUPER PREMIUM!

Value — 2015, CAGR 2005 - 2015

Standard Imported Premium Imported

8% = [talian 16%
(}
- = New Zealandth%
4%

w ltalian T3% h French ¥ 5%
A = Argentinian 127%

= Spanish 16%
12%

= Australian § 6%
= Australian J, 1%

French tl% = Chilean 13’5%

= Argentinian 115%
Super Premium Imported

= Spanish Ts%
= German l 2,5% = [talian 14,5%
= French tg%
49% New Zealand 112%

= Spanish 16%
= Chilean 120%
= Australian lll%

= Chilean 17%

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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. PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos
=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
= iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!
= “Premiumizacion” que presiona a los vinos chilenos
6 = Una oferta concentrada, con una marca lider con peso

vivelys

TASTE THE INNOVATION



P6 : ¢ QUE % DE VENTAS REPRESENTAN LAS 10 PRIMERAS MARCAS
AMERICANAS EN EE.UU?

60%

35%

5%

[ 1LYA
U/0

10% 25% 30% 45%

O

vivelys

TTTTTTTTTTTTTTTTTT
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I 2010
Top 30 DE LAS MARCAS NORTEAMERICANAS EN EE.UU B 2015

Rex Goliath

Meiomi

Duckhorn

Cooks (Sparkling)
Rodney Strong

Robert Mondavi Private Selection
Corbett Canyon

Carlo Rossi

Sterling

Korbel (Sparkling)

14 Hands

Fetzer

La Crema

J Lohr

Coppola

Apothic

Black Box

Clos du Bois

Bogle

Cup Cake

E & J Gallo Twin Valley
Menage a Trois

Ste. Michelle

Franzia

Sutter Home

Kendall Jackson
Beringer

Robert Mondavi Woodbridge

Bota Box

Barefoot
Vivelys Source : IWSR 2016 — June 2016 — US market. ‘000 of USDs (Fixed).
TasTE THE InmovaTion  WVine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored) 27

({1
y

400 000 800 000 1200 000
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P7 . ¢ CUAL ES LA 2NDA MARCA CHILENA CONSUMIDA EN EE.UU?

Casillero del Diablo

47%

Veramonte

26%

Santa Rita

16%
Gato Negro

O

ol
O $
&)

. N
vivelys ¥

28



Il 2010
Topr 30 DE LAS MARCAS IMPORTADAS EN EE.UU (VALOR) M 2015

Starborough

Dr. Loosen

Zonin

Louis Jadot
Castello del Poggio
Jacobs Creek
Freixenet Range
Nobilo

Roscato

Ecco Domani
Martini Asti

Fish Eye

Bella Sera
Lindemans

Oyster Bay
Mionetto

Banfi

Alamos Ridge
Verdi

Dom Perignon

La Marca

Riunite

G Conchay Toro
® Kim Crawford
Ruffino

Santa Margherita
Moet et Chandon
Veuve Clicquot
Cavit

Yellowtail

‘ 2% (Frontera y otras) t 1% (Casillero del Diablo)

c 0 100.000 300.000 500.000 700.000

1 I Source : IWSR 2016 — June 2016 — US market. ‘000 of USDs (Fixed) — CAGR 2010-2015
vivelys _ s o .
Wine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored) 29

TASTE THE INNOVATION



. PORQUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos

=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!

=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

= “Premiumizacion” que presiona a los vinos chilenos

= Una oferta concentrada, con una marca lider con peso
6 = ¢El gusto, un asunto de cultura por tomar en cuenta?

vivelys

TASTE THE INNOVATION



P8 : ¢ CUALES SON LAS CARACTERISTICAS EN TERMINOS DE GUSTO DE LOS
VINOS AMERICANOS?

PERFIL A
Mas madera 89%
Menos acidos
Mas dulces

Menos grasa
Mas taninos secantes

PERFIL B
Mas abiertos
Mas fermentarios
Mas acidos
Mas grasa

ﬂ

PERFIL A PERFIL B

O

vivelys
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PERFILES AMERICANOS VS. VINOS IMPORTADOS

B £ US Wines
& Imported Wines

Arom intens
Red / Ox
Matu arom
less open
Pyrazinic
Dry Veg

Thiols

Terpenic

Fermentative

< less fermentative

Wood intensity
Coco

Vanilla \
+ woody
Toasted

Acidity

Sweetness

+ sweetness mouth

Viscosity less acidity & viscosity

Tannin Intens.

: Dry tannins
Reac. tannins
Vlve|yS Test estadistico

TASTE THE INNOVATION (° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %

< +dry tannins

32
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

vivelys

TASTE THE INNOVATION




FAVORECER LA DEFINICION DE UN POSICIONAMIENTO MERCADO

UNA DECISION ESTRATEGICA

"i‘"'i"" 3&“ Ofer.ta adaptada -
e « Tipo de gusto (perfil-vino)
4‘;{%‘;‘;2%\5\;3 - - Packaging -
¥ =t *  Precio
N «  Promocion
N " « Canal de distribucion
COMERCIAL, MARKETING ENOLOGIA / AGRONOMIA
« Lanzamiento exitoso de productos » Anticipacion necesidades del mercado
» Perennidad relacion distribuidores » Adaptacion de los itinerarios de
« Referenciacion en los minoristas produccién a los productos objetivos
« Acciones promocionales eficaces *  Optimizacion de costos
« Anticipacion de volumenes
é + Anticipacion creacion / innovacion
vivelys

TASTE THE INNOVATION



¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

= Un diagnostico de mercado necesario

O/

*» Datos de ventas y tendencias
¢ Datos sobre consumidores

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION



NUESTRO ESTUDIO INCLUYE UN DIAGNOSTICO MERCADO DETALLADO

Datos generales -
Y proyecciones al 2021

La industria vitivinicola s
norteamericana

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

Evolucion del consumo

Evolucion por categorias (tranquilos, efervescentes)
Tendencias por color

Tendencias por segmento de precios

Categorias de consumidores

Elementos de “best practices”

Vifiedos y produccion

Principales actores

La exportacion de vinos norteamericanos
Principales marcas norteamericanas

Unas marcas adaptadas al consumidor objetivo
Packagings

37



NUESTRO ESTUDIO INCLUYE UN DIAGNOSTICO MERCADO DETALLADO

« Cuota mercado vinos importados, principales paises
« Tendencias de importaciones
> por pais

Las importaciones > por categoria
Y proyecciones al » por segmento de precios

» principales marcas importadas
« Adaptacion variable al consumidor segun el pais
- Packagings
« Top 40 de los principales distribuidores

« Top 30 de las marcas norteamericanas
; « Top 30 de las marcas importadas
« Top 10 de las marcas por segmento de precios
« Top 30 de las marcas por pais
« Evolucion de las marcas 2010 — 2015

Marcas aclamadas
por los consumidores

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

= Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION



NUESTRO ESTUDIO ESTABLECE UNA CARTOGRAFIA SENSORIAL

Evaluacion sensorial
Y andlisis Vivelys

.

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

Mercado de vinos tintos

Compra de los vinos en EE.UU
Perfiles sensoriales evaluados para :
» 60 marcas norteamericanas

» 50 marcas importadas

Segmentacion en 7 grupos por calidades
sensoriales/organolépticas comunes

Descripcion de estos diferentes grupos

Tendencias de ventas, precios medios de
estos diferentes grupos

Marcas, precios, packagings, distribuidores

Ejemplos de acciones técnicas en el vifiedo
y en el proceso de vinificacion para cada

grupo

40



¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

= Un diagndstico de mercado necesario
=» Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION



REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO : ENTORNO Y FUENTES

IWSR
J
the Source for Wine & Spirits Analysis
e US domestic
market
« On & Off-Premise 'D
channels = A .°|V|
rance rver —
« Based on volume 8 o 4
& value data o e

O

vivelys 42
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REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO : VISITAS DE MERCADO

15 store-checks made in June 2016 (West Coast - CAL)

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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NOT EXHAUSTIVE

REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO . EMPRESAS AMERICANAS

A )
JOEL mCOnstellatlon

Gott
TREASURY WINES

- US Red Still Light WINE ESTATES v W\W

wines bought in

the USA @

20 wineries M@NDAVI[ O =
(/ Top 30 US ol /\ B

DELICATO FAMILY VINEYARDS

W'nerleS) -\:‘,2 FAMILY FARMED SINCE 1924
i
« 60 brands = 53% Pernod Ricard USA
of total market in
value* captured ‘{}s AN FAMILY WINES COLLECTION
C allo :
FAMILY p—
TRINCHERO
%/@fxm

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

(*) : Market : USA, US wines, Still Light Wines 44



MARCAS NORTEAMERICANAS . ANADAS Y RANGO DE PRECIOS

%
= Cabernet Sauvignon
Cuota de = Merlot
vinos por " 2013
variedad y Pinot Noir = 2014
por afiada NV
= Zinfandel = 2012
= Blend
Il Varket
M study
Cuotade
vinos por
segmento de
precios
09 03
Low price Value Standard Premium Super Ultra Prestige
premium premium
<3% 3to 5% 5t09.99% 10t019,99% 20 to 50% >50% >100%

vivelys 4

TASTE THE INNOVATION



NOT EXHAUSTIVE

REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO . EMPRESAS IMPORTADAS

Y
7 .
(%5’311..19 (& Constellation
TREASURY o —t
« Imported Red Still WINE ESTATES Beed)
Light wines Louish
bought in the USA ©

& Europe C AT A_MIL\\

TRENTO CATENA ZAPATA
e 25 wineries

( Top 0 uineris CASELLA
categgry*) BAN P I ;@1 !

TUsSCANY
+ 50 brands = 35% RUFFINO
of total market in St
value** T R O
Marques B . GERARD BERTRAND
de Cacel'es Pernod Rlcard Austraha LART DE VIVRE LES VINS DU SUD
é CONCHAYTORO"
vivelys (*) : Imported category, Still Light Wines DESDE 1883

(**) : Market : USA, Imported wines, Still Light Wines 46
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MARCAS IMPORTADAS : ANADAS Y RANGO DE PRECIOS

%
= Blend
= Pinot Noir NV
Cabernet Sauvignon = 2009
Cuota de = Malbec 2010
vinos por = 2011
variedad y = Sangiovese
por aflada Shi = 2012
|
iraz - 2013
= Gamay = 2014
m Lambrusco = 2015
56,9% 63, Bl Market
M study
Cuotade 29,4%  29,9%
vinos por
segmento de
. 7,0% 0 %
precios 0,1% 0,0% 3.3% 41% A 1,9% 0 19 0,69 0,0%
’ | [ | - — Y ’
Low price Value Standard Premium Super Ultra Prestige
é premium premium
<3% 3to 5% 5t09.99%$ 10to 19,99% 20 to 50% >50% >100%
vivelys

a7

TASTE THE INNOVATION



LA EVALUACION SENSORIAL

Participantes

e 11 personas
* Un jurado sensorial entrenado, con personas técnicas

» Consultores Vivelys (EE.UU, Francia, Argentina, Chile),
Responsables Soluciones, Servicio 1+D

La evaluacion

e 2 evaluaciones sensoriales
» Test descriptivo : perfil sensorial clasico
(Quantitative Descriptive Analysis — QDA)

e 2 vinos de calibracion
e QOrden aleatorio de servicio
e Servicio en orden diferente

! * Siryel : software de tratamiento estadistico
vivelys sensorial i

TASTE THE INNOVATION



UNA DESCRIPCION ESPECIFICA VIVELYS

0 1 2 3 a 5
Toasted wood |ral
Arom intens ‘ -

Red / Ox ‘

Matu arom ‘
Pyrazinic ‘
Dry Veg ‘
Thiols
Terpenic ‘
Fermentative ‘
Wood intensity ‘
Coco
Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

49




¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
=» Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada
6 » Resultados parciales (2 grupos)

vivelys

TASTE THE INNOVATION



PERFIL VINOS TINTOS EN EE.UU : GRUPO N°3

Arom intens

Red / Ox

Matu arom

Pyrazinic

Dry Veg

Thiols

Terpenic

Fermentative

Wood intensity

Coco

Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

GROUP 3

1 2 3 4 5

+ aromatic

« Intenso, maduro, terpenico y
fermentativo.

*%
e \ Equilibrado y con grasa »

+ terpenic

—_— . .
+ viscosity

*%

/T Jess dry tannins

Test estadistico
(° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %

Sill



PERFIL VINOS TINTOS EN EE.UU : GRUPO N°5

Arom intens

Red / Ox

Matu arom

Pyrazinic

Dry Veg %%

Thiols

Terpenic

Fermentative

Wood intensity

Coco

Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

GROUP 5

0 1 2 3 4 5

K% o ,
= + aromatic

\

+ thiols

**9 <«—— + fermentative

*%
%%
“—— less woody
*%
*x
*%
e < +sweetness
<«<——_ |ess concentrated

**

* Test estadistico

(° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %

« Intenso, fermentativo.
Dulce, desequilibrado y diluido »

52



¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

= Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada
» Resultados parciales (2 grupos)
6 » Una cartografia sensorial de mercado

vivelys

TASTE THE INNOVATION



EJEMPLO DE CARTOGRAFIA SENSORIAL DE UN MERCADO

O

vivelys

TTTTTTTTTTTTTTTTTT
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

= Un perfil que se vuelve uno de los objetivos de
6 produccion
» Metodologia de asesoramiento Vivelys

vivelys
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METODOLOGIA DE ASESORAMIENTO VIVELYS

» Caracterizar el(los) producto(s) ?
objetivo(s) ‘B/RY \_/ \\
« Diagnosticar les procesos actuales

» Co-construir los procesos adaptados
y transversales

« Gestionar & controlar con ayuda de
Indicadores y de soluciones

 Transferir saber-hacer

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

=» Un perfil que se vuelve uno de los objetivos de produccion
6 » Metodologia de asesoramiento Vivelys

’ » Ejemplar de posible proyecto — Grupo n°3
vivelys
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EJEMPLO DE PROYECTO — ESTRATEGIA GENERAL

Diagndstico

Diagndéstico
general

Etapa 1

= Benchmark Mercado

Trabajo a [
realizar

Definicion del perfil
vino objetivo
Identificacion de los
ejes de accion
técnicos prioritarios

Acciones en el
vinedo

Evaluacion del
potencial de las
parcelles

Modelo predictivo
para la planificacion
de las vendimias 2>
repetabilidad de un
perfil maduro

Etapa 2

Acciones en bodega &
proceso vinificacion

Definicién de las
etapas clave para
lograr el perfil
objetivo (gestion FA,
crianza)

Definicién de los
indicadores clave
& de los puntos de
control

Aplicacion en
produccion

k]

Etapa 3

Aseguramiento
del proceso

Transferencia del
saber-hacer para
la autonomia en
la gestion de
produccién

_¢ Ilu]l] i'ltiq“ﬂh&aia

[ Enfoque transversal ]

vivelys -
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EJEMPLO DE PROYECTO — DIAGNOSTICO INICIAL

US MARKET - GROUP 3

1 2 El

El Grupo

—————> Un perfil aromatico...

« Intenso, maduro, terpénico y fermentario.
Equilibrado y con grasa »

> Maduro...

} —> Poca madera...

} ———— Graso y dulce

3

Definicion del objetivo producto

o 3

vivelys « ¢ Cuales son las acciones técnicas posibles?

TASTE THE INNOVATION




EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 1, SELECCION EN EL VINEDO

1. Seleccionar parcelas con un perfil “Varietal fresco”, y otras “Varietal maduro”

» Seleccién de indicadores para
lograr una aromatica precisa

>

:h]
‘®
=]
8 Degré potentiel (%vol.)
] i alarrétde chargement
) i des sucres
=) 2 |
@
e
2
s
11+
3
o :
1 1 >
Véraison Date d’'arrét du
chargement en sucres
VARIETAL SIN VARIETAL Posicion de la cosecha =
FRESCO A&,S’Qfél,ﬁ’* MADURO Ventana varietal fresco / varietal

maduro después de la parada de
carga de azucares

Secuencia aromatica de la baya de uva

O

vivelys
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EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 2, TRABAJO ADAPTADO EN BODEGA

2. Utilizar parémetros en funcion de la materia prima y del perfil vino objetivo

El uso y la asociacion controlada del oxigeno y la madera (barricas o alternativos) pueden
contribuir también al aporte de graso y dulzor.

©

MADERA LIAS TIEMPO

ETAPA PROCESO
2
Ej. : CRIANZA

} VINO FINAL

A A
Jun =

O

vivelys
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EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 2, EJEMPLO DE ACCION EN BODEGA

2. Equilibrio en boca = aportar grasa y sucrosidad

La madera Perception S UCROSITE

« Adaptada al objetivo del producto, Café
« Adaptado al tipo de vino,
« Usado a la concentracién correcta

« Aportado en el momento adecuado
Toasté

« Latemperatura de tostado genera EPIQ

FRUIT

diferentes notas sensoriales . . >
Transformation thermique

Descriptor Boca Madera 1 Madera 2

Acidez

Sucrosidad

Astringencia

Graso

BOISE

Persistencia aromatica

c Persistencia gustativa
vivelys

TASTE THE INNOVATION
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EJEMPLO DE PROYECTO — TENDER HACIA LA ESTABILIDAD DEL PRODUCTO

2. Estabilizacion del perfil vino

Diagndstico

Diagndéstico
general

Trabajo a
realizar

Benchmark Mercado
Definicion del perfil
vino objetivo
Identificacion de los
ejes de accion
técnicos prioritarios

Etapa 1

Acciones en el
vinedo

Evaluacion del
potencial de las
parcelles

Modelo predictivo
para la planificacion
de las vendimias 2>
repetabilidad de un
perfil maduro

Etapa 2

Acciones en bodega &
proceso vinificacion

Definicién de las
etapas clave para
lograr el perfil
objetivo (gestion FA,
crianza)

Definicién de los
indicadores clave
& de los puntos de
control

Aplicacion en
produccion

k]

Etapa 3

Aseguramiento
del proceso

Transferencia del
saber-hacer para
la autonomia en
la gestion de
produccién

L !“1] i.' i .’“a.,a._ah

[ Enfoque transversal ]

vivelys -
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CONCLUSION

=» Une lectura factual del mercado necesario!
— el 1ler pais consumidor mundial de vinos
— iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
— jUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!
— Una “premiumizacion” que presiona a los vinos chilenos

— Una oferta concentrada, con una marca lider con peso

= iEl gusto, un asunto de cultura por tomar en cuenta!
— una eleccion en el perfil organoléptico del vino
— uno de los objetivos de produccion

— la estabilidad del producto

O

vivelys
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PARA IR MAS LEJOS

Estudio completo : 110 paginas o

vivelys

ESTUDIO DE MERCADO Y EVALUACION
SENSORIAL

VINOS TINTOS — ESTADOS UNIDOS
NOVIEMBRE 2017

© .y

all rights reserved

Autores: F. Partaix, |. Elali

con la participacion de L. Fargeton, JF. Gilis, N. Bernard
de M. Benentendi, B. Boissier, J. Bordes y los consultores Vivelys
del Jurado Sensorial Experto de Vivelys.

vivelys f o
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PARA IR MAS LEJOS

Hablamos de su proyecto con
una cata de sus vinos

En vuestras oficinas

® Situar mis vinos en la cartografia sensorial del mercado

® Ser una ayuda para definir un objetivo de perfil para mis
vinos

® Ser aconsejado para identificar las posibles acciones
tecnicas, al viiledo, en vinificacion, para lograr los grupos
identificados

O

vivelys
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Martes 3 de Octubre 2017, 9:00 am - 12:00 am
r 1

Hotel Park Hyatt (Salon Syrah) - Calle Chile 1124, gt\
Mendoza Capital)
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Q Presentacion de Vivelys y proyectos realizados 30’
a Caracteristicas del mercado norteamericano y
oportunidades para los vinos argentinos 30
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GRUPO OENEO

*  OENEO esta presente en toda la cadena de valor del vino

ELABORACION

§ sl
R

[

SEGUIN MOREAU

1\

“) Asesoria / ayuda a la decision ) Toneleria

) Gestion de la cosecha “) Productos alternativos y

“) Soluciones para la vinificacion soluciones tecnologicas

(levaduras - microbiologia)

@) Micro-oxigenacion

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

TAPONES

“) Soluciones enologicas
para tapones de
corcho

iIngresos
211 M€

2015.2016

integracion Piedade 6 meses

10000 CLIENTES

entre los mas prestigiosos

69% ingresos
producidos en
el exterior

80 000
Toneles
vendidos

p—
e
e
e

1000

Colaboradores

1,7 MD
Tapones
vendidos




NUESTRA ESPECIALIDAD

INNOVACION, EXPERIENCIA Y SABER-HACER
AL SERVICIO DEL EXITO DE NUESTROS CLIENTES

La clave de nuestra propuesta de Soluciones para implementar la Elemento clave en la creaciéon de
valor estrategia de produccion perfiles de vino
Resultado de nuestro saber-hacer : : . I :
metodolégico v tECnico Herramientas exclusivas Una linea técnica reconocida por su
gicoy desarrolladas por Vivelys excelente calidad

Respaldado por nuestra [+D

I+D especializada integrada en un
0 lugar propio de produccién

vivelys
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EXPANSION INTERNACIONAL

Estados

Unidos
sucursal

Argentina
sucursal

Y

&

Canada
distribuidpr

=

Chile

sucursal

©
O
vivelys
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Espafia  Francia ()
Portugal venta directa )
distribuidor Italia €
@ distribuidor
o
P
e ¥
Australia
Sudéafrica Nueva Zelanda
venta directa sucursal
> =

Bulgaria @

sucursal




HISTORIA

Aporte de oxigeno Contr_ol de - Interacciones
Micro-oxigenacion contaminantes Modelo de maduracion ntre vino
y Evaluacion sensorial Microbiologia de la uva e /
madera

1993 2000 2002 2013
— —)

1996 2010
Aporte de compuestos Control de la
de la madera fermentacién alcohdlica 'y

de la extraccion

O

vivelys
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VIVELYS EN NUMEROS

72% de los ingresos generados
en el exterior

R, 9 1000

' ~
w ~ /]
7% 14% Francia 15%
del volumen vinificado
\ en el mundo

) )
Chile Estados Unidos 27%

\ un lugar Unico

15% 29% :
2 000
..... 16 OOO
[ ] [ )
I+D ...
h __ CALIDAD
— PRODUCCION
Recursos humanos Produccion
Boisé
o
. Diplomados con ®
Consultores en 3 Doctorado Oo
terreno 28 Ingenieros y 17000 >

diplomados con

micro-oxigenacion vendidas
Master 9

el

a 60 Empleados 1 100000 ! Vde ingresos

invertidos en |+D
. gestionados en bodega
vivelys
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UNA RESPUESTA COHERENTE Y TRANSVERSAL

Construir con cada cliente la estrategia de produccion mas eficiente posible para
producir perfiles de vino y volumenes adaptados al mercado

Perfil uva
Perfil vino

?"u" ‘.‘- Jl . ‘
L )
Nl i) | =2 :
\ ‘ - T ﬂ l ”llw r!‘H;L.hj 77 7] z _J_

st

EN LA ELABORACION
Asegurar y optimizar la fermentacion alcohélica
Gestionar los perfiles vino

EN EL VINEDO
Caracterizar el terroir
Calificar el perfil uva
Gestionar la cosecha

DEFINICION DEL PRODUCTO
CONTROL DE CALIDAD Y CONFORMIDAD DEL PRODUCTO

Afinar los perfiles vino

vivelys
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CASO CLIENTE 1 : PORTUGAL

Perfil Uva 1
Fecha de Cosecha 1

/V —
ot fﬁ‘ £BS

— Perfil Uva 2
\ Fecha de Cosecha 2

e
Evolution of the Cha ment 18 Polcnciﬂlps altos
Niver 1 Nombre parceta | #4m°) tardios
T
300 5 I
M s6 = s Potenciales altos
180 Slope in % g 250 + Precoces
: E
= —— 14 -
= 200D m
) 2 — B
E 2 1s0 g
£ 180 g a 12
® E} 100 :
£ = o
3 Z2 =0 £ .
3 H g
] [ Z e .
el e / "
[y LT P / Vitesses de chargen Maduraciones lentas,
Fincavalinas [ 1579 120 10,0 1 bloqueos de maduracion
5.3 !
| o s co w8 1413 198 248 zig kL] ]
cwerns | w Aug 16 Aug 24 Sep 01 i Fecha de parada
oo

- I SFarcelas B0 carga  @PANGEIAs con parada oa carga

TASTE THE INNOVATION
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CASO CLIENTE 1: PORTUGAL

Perfil Uva 1 Itinerario 1
Fecha de Cosecha 1 Tiolico .

<. |rme ) :
,&-;HE'LL l i
/ — T | =—ra|la -—'14(; ad U"JF h_‘l
AR LA
f
\
\/
"\ ltinerario 2
\ Terpénico .

o=
=]

Teinte (%)
]

-
NEUTRE

FERMENTAIR

E
a PHENOLIQUE

vivelys
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& =
Durée aprés I'arrét de chargement en sucre| —= = |
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CASO CLIENTE 1: PORTUGAL

Perfil Uva 1
Fecha de Cosecha l

— Perfil Uva 2
Fecha de Cosecha 2

|
E 2 2 2 B
L
S o & B8z
i by 5 = < T
R
z = 2 H

5 g

©X0019 fLau f15 16 (S6) TAPar

| S
X0009 /1
SRl [14 (S 1)/ TP
Al (14 (1)) TAP
flou {18 19 (59)/ AP

TASTE THE INNOVATION

Itinerario 1
Tiolico

ltinerario 2
Terpénico

—_—— e
<
LA

S

Douceur (Bouche): 24%

Int Arormat
Int Aromat (Nez): 17%
Red [ Oxy
Frutt frais
3
Ferrmantaira
Fruit M
. § b Herbacé
1815 (sa)/ T / / {TIoLICO / Balsé
= -
= "
o Défaut
=
145 mbl Acidite
2
i

Amertume (Bouche): 44%

T T D
Ce graphique permet d'expliquer 96% de la diffé

|¥] Afficher les étiquettes de données

Evaluacion
Fin FA.

Evaluacion
Fin FA.
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CASO CLIENTE 2: CHILE

ANO 1

Aumentar el % de lotes Poda Minima

A T A

xxX CLP/litro

Costo
Asegurar perfil el Origen
estandar Cadena
de valor
Tiempo Volumen
Presion logistica
media Esfuerzo 30.000 hl.
— En aumento

Tecnologias / RRHH

O

vivelys
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CASO CLIENTE 2: CHILE

ANO 2

013345

;| L@
/ et o
i\ '- ,,m! . TS
i"l Ly B e e b
1 5
/| ] 4 5
i B
i ML
L|Ilrlf.:m ..m,!, e

vivelys
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CASO CLIENTE 2: CHILE

4] 2 (o)

N (s Y
ANO 2 Humo (Nafiz): 32%
4 Tostado (Nariz): 22%
3
(-3
2 - Q\
58 FMC1 E §
110 A FMC1 T 0
7~ BT Conjunto 4 " N
njun o=
il 148 Conjunto 2 e
8= . S
2498 =
§2 S
(N RV i
& L /- = E - -\ ud Lo N =
g ¢ N AN - . Astringencia (Boca): 66%
Conjunto 2 Conjunto 4 5 4 82 o T TS
L Este grafico ayuda a explicar 96%, la diferencia entre los vinos
—
0 1 2 3 4 5
Int Aromat FMC 1 Ensayo:
Red / Oxi @® Mas intenso

Vegetal P Menos vegetal
Fruta Fresca MQS fruta
Mas dulce
Fruta Mat i
d Mas graso
fostade Mas largo

Acidez
Dulzor

Grasa
é Astringencia TR EERERE
. Longitud SERERNERRET <
vivelys
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ESTADOS UNIDOS

¢ POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

=> El 1°" pais consumidor mundial de vinos

O
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P1 : ¢ EN QUE ANO FRANCIA PERDIO SU RANGO DE MAYOR CONSUMIDOR
MUNDIAL DE VINOS?

80%

20%

nNo/s

2000 2010 2014

O

vivelys
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EE.UU vS FRANCIA

1990 - 2021, KHL

US & French wine consumption

Total — Split between local & imported wines ... Fra Imported — — -FraLocal =@ France

-------- USA Imported - = =USA Local an@u SA

28 802
28 450

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)
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DATOS SOBRE EL CONSUMO MUNDIAL DE VINOS

1996 — 2015, MHL

World wine consumption Top 10 wine consumers

. 54
255 6 Australia |
Bl 199

250 e Russia | 8.9 2015

@ Spain | e——
240

£\ . 10,3
235 D :

o/  Aenting | s—
230

12,9
UK | g :

225 eE
220 0 China | s o0
215

e Germany | e——
210

Ital 20,5
205 ( O | —
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

() L .

[ USA 31,0

— I

O

vivelys
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Source : OIV Maenz - July 2015 + + Stat OIV Extracts + World vitiviniculture situation OIV — April 2016
Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines) 19
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DOS

. POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 18" pais consumidor mundial de vinos
=> iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!

O

vivelys
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P2 : ¢ QUE VOLUMEN ANADIDO SE CONSUMARA DE AQUI AL 2021 EN
EE.UU?

75%
= < 500.000 HL

= 1 a2 millones de HL

15%

= > 2 millones de HL 10%

< 500.000 1a2 > 2 millones
HL millones de de HL
HL

O

vivelys
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Global Wine
= Still Light Wine

DATOS SOBRE EL CONSUMO MUNDIAL DE VINOS — Sparkling Wine

Evolution of US global consumption of wines & projection 2017-2021

2006 - 2015
In volume, ‘000 of Hectoliters

35000 CAGR+2% Global Wine +1,4% 2021
Soooo — — Sitill Light Wine +1% 2021
5000 | S ——t = CAGR+2%
20000 |,
~
1800
1600 / —— Sparkling Wine +6,3% 2021
g0 | CAGR+3,7%
200 | — - -
1000
800
600
200
200
0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

O

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling wines (Champagne, others)
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. POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos
=> iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

O
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P3 : ¢ QUE CUOTA DE MERCADO PARA LOS VINOS IMPORTADOS EN EE.UU?
(iEN VALORY!)

42%
37%

16%

é 8,7% 14,5% 26% 32%

vivelys
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iUN ALZA EN 2021 GRACIAS A LOS VINOS IMPORTADOS!

Origin of US wine consumption

Volume, 2015 Value, 2015
73% 68%
32%
27%

Imported Local Imported Local
CAGR
2010/2015 1,5% 2,2 % 2,9 % 5,3 %
CAGR
2015/2021 1.7% L%

O

Vi\[elys Source : IWSR 2016 — June 2016

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

25
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. POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos

=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!

=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

= Una “premiumization” favorable a los vinos argentinos



2021

B 2015
UNA “PREMIUMIZATION” DEL MERCADO NORTEAMERICANO I 2000

Evolucion de ventas por segmento de precios (desde 15 afos, proyeccion al 2021)

Prestige e 111,7% tm
Ultra Premium LEEEY Tsm
Super Premium | 1 - Taas

Lol |y T o0 | Y1au

Vel 500 [ Base

Premium - | — 1 io | T oo

Standard | 1 0| T 1%

O

Vivelys Source : IWSR 2016 — June 2016 Thousands of 9 Liters cases — CAGR 2000/15 — Forecast 2015/2021

raste Tue innovation  Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines) 27



P4 : ¢ CUALES SON LOS VINOS EXTRANJEROS MAS CONSUMIDOS
EN EE.UU?

Australianos

Franceses 60%
40%

Italianos
Chilenos

0% 0%

r '

o & o° o°
O () RS QO
& & & A0
é > & > N
xS > A\ O

vivelys ‘,5’ <
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IMPORTACIONES A EE.UU

2015, %, Still + Sparkling + Other wines

Top 10 de paises importadores de vinos en EE.UU

En volumen En valor

O ltalian T 3676 O ltalian I 3/
©  Australian mE——18% O French 4%
O French mmmmm 149, @  Australian mE. 10%

© Spanish . 8% O Spanish W 50,

< Chilean mm 7 59 & New Zealand mEE 79,

~ Argentinian mmm 6,8% = Argentinian Il 6 5%

& New Zealand mm 5% &, Chilean I 5,9%

@  German m 3% @  German m3%

@ Portuguese g 1% @ Portuguese B1%

& South African 11% & South African 11%

O

vivelys
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P5 : ¢, CUAL FUE EL PAIS CON MAYOR CRECIMIENTO EN EL SEGMENTO
PREMIUM ENTRE 2005 Y 20157

Nueva Zelanda

Francia

80%

C

O

vivelys
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o
o~

30




iLOS VINOS ARGENTINOS CRECEN FUERTE EN STANDARD Y PREMIUM!

Value — 2015, CAGR 2005 - 2015

Standard Imported

12%

O

vivelys
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n jtalian Ta%

= Australian § 5.8%
French 11,2%

= Argentinian 114.5%

= Chilean Te.8%

= Spanish 14,8%

= German § 2.4%

Premium Imported

6

b

mtalian  Ts6%

= New Zealand T 16%
French ¥s5.4%

= Argentinian 127,5%

m Spanish 156%

m Australian ‘ 0,8%

31



. POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos

=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!

=» iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!

=» Una “premiumization” favorable a los vinos argentinos
6 =» Una oferta argentina atomizada

vivelys
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P6 : ¢ QUE % DE VENTAS REPRESENTAN LAS 10 PRIMERAS MARCAS
AMERICANAS EN EE.UU?

60%

| 40%
09/, 09/
- = —l

10% 25% 30% 45%

O

vivelys
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I 2010
Top 30 DE LAS MARCAS NORTEAMERICANAS EN EE.UU B 2015

Rex Goliath

Meiomi

Duckhorn

Cooks (Sparkling)
Rodney Strong

Robert Mondavi Private Selection
Corbett Canyon

Carlo Rossi

Sterling

Korbel (Sparkling)

14 Hands

Fetzer

La Crema

J Lohr

Coppola

Apothic

Black Box

Clos du Bois

Bogle

Cup Cake

E & J Gallo Twin Valley
Menage a Trois

Ste. Michelle

Franzia

Sutter Home

Kendall Jackson
Beringer

Robert Mondavi Woodbridge

Bota Box

Barefoot
Vivelys Source : IWSR 2016 — June 2016 — US market. ‘000 of USDs (Fixed).
TasTE THE InmovaTion  WVine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored) 34
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P7 . ¢ CUAL ES LA 1ERA MARCA ARGENTINA CONSUMIDA EN EE.UU?
(VINOS TRANQUILOS Y EFERVESCENTES)

Disefno

Alamos

100%

C
= New Age E

a Ridge

vivelys
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0% 0% 0% 0%
-

o —1-F

Norton Diseno Alamos Terrazas New Age

35



I 2010
Top 30 DE LAS MARCAS IMPORTADAS EN EE.UU B 2015

Starborough

Dr. Loosen

Zonin

Louis Jadot
Castello del Poggio
Jacobs Creek
Freixenet Range
Nobilo

Roscato

Ecco Domani
Martini Asti

Fish Eye

Bella Sera
Lindemans
Oyster Bay
Mionetto

Banfi
QAIamos Ridge
Verdi

Dom Perignon
La Marca

Riunite

Conchay Toro
Kim Crawford
Ruffino

Santa Margherita
Moet et Chandon
Veuve Clicquot
Cavit

Yellowtail

é 0 100.000 300.000 500.000 700.000

1 I Source : IWSR 2016 — June 2016 — US market. ‘000 of USDs (Fixed) — CAGR 2010-2015 -
vivelys _ s o .
Wine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored) 36
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. POR QUE EL MERCADO
NORTEAMERICANO?

= El 1°" pais consumidor mundial de vinos
=» iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
= iUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!
=» Una “premiumization” favorable a los vinos argentinos
=» Una oferta argentina atomizada
6 = ¢El gusto, un asunto de cultura para tomar en cuenta?

vivelys
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P8 : ¢ CUALES SON LAS CARACTERISTICAS EN TERMINOS DE GUSTO DE LOS
VINOS AMERICANOS?

PERFIL A
Mas madera 89%
Menos acidos
Mas dulces

Menos grasa
Mas taninos secantes

PERFIL B
Mas abiertos
Mas fermentarios
Mas acidos
Mas grasa

ﬂ

PERFIL A PERFIL B

O

vivelys
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PERFILES AMERICANOS VS. VINOS IMPORTADOS

B £ US Wines
& Imported Wines

Arom intens
Red / Ox
Matu arom
less open
Pyrazinic
Dry Veg

Thiols

Terpenic

Fermentative

< less fermentative

Wood intensity
Coco

Vanilla \
+ woody
Toasted

Acidity

Sweetness

+ sweetness mouth

Viscosity less acidity & viscosity

Tannin Intens.

: Dry tannins
Reac. tannins
Vlve|yS Test estadistico

TASTE THE INNOVATION (° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %

< +dry tannins
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

vivelys
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FAVORECER LA DEFINICION DE UN POSICIONAMIENTO MERCADO

UNA DECISION ESTRATEGICA

"i‘"'i"" 3&“ Ofer.ta adaptada -
e « Tipo de gusto (perfil-vino)
4‘;{%‘;‘;2%\5\;3 - - Packaging -
¥ =t *  Precio
N «  Promocion
N " « Canal de distribucion
COMERCIAL, MARKETING ENOLOGIA / AGRONOMIA
« Lanzamiento exitoso de productos » Anticipacion necesidades del mercado
» Perennidad relacion distribuidores » Adaptacion de los itinerarios de
« Referenciacion en los minoristas produccién a los productos objetivos
« Acciones promocionales eficaces *  Optimizacion de costos
« Anticipacion de volumenes
é + Anticipacion creacion / innovacion
vivelys
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

= Un diagnostico de mercado necesario

O/

*» Datos de ventas y tendencias
¢ Datos sobre consumidores

O

vivelys
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NUESTRO ESTUDIO INCLUYE UN DIAGNOSTICO MERCADO DETALLADO

Datos generales -
Y proyecciones al 2021

La industria vitivinicola s
norteamericana

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

Evolucion del consumo

Evolucion por categorias (tranquilos, efervescentes)
Tendencias por color

Tendencias por segmento de precios

Categorias de consumidores

Elementos de “best practices”

Vifiedos y produccion

Principales actores

La exportacion de vinos norteamericanos
Principales marcas norteamericanas

Unas marcas adaptadas al consumidor objetivo
Packagings
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NUESTRO ESTUDIO INCLUYE UN DIAGNOSTICO MERCADO DETALLADO

« Cuota mercado vinos importados, principales paises
« Tendencias de importaciones
> por pais

Las importaciones > por categoria
Y proyecciones al » por segmento de precios

» principales marcas importadas
« Adaptacion variable al consumidor segun el pais
- Packagings
« Top 40 de los principales distribuidores

« Top 30 de las marcas norteamericanas
; « Top 30 de las marcas importadas
« Top 10 de las marcas por segmento de precios
« Top 30 de las marcas por pais
« Evolucion de las marcas 2010 — 2015

Marcas aclamadas
por los consumidores

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTOQO?

= Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION



NUESTRO ESTUDIO ESTABLECE UNA CARTOGRAFIA SENSORIAL

Evaluacion sensorial
Y andlisis Vivelys

.

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

Mercado de vinos tintos

Compra de los vinos en EE.UU
Perfiles sensoriales evaluados para :
» 60 marcas norteamericanas

» 50 marcas importadas

Segmentacion en 7 grupos por calidades
sensoriales/organolépticas comunes

Descripcion de estos diferentes grupos

Tendencias de ventas, precios medios de
estos diferentes grupos

Marcas, precios, packagings, distribuidores

Pistas de acciones técnicas en el vifiedo y
en el proceso de vinificacion para cada

grupo

a7



¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

= Un diagndstico de mercado necesario
=» Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada

O

vivelys
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REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO : ENTORNO Y FUENTES

IWSR
J
the Source for Wine & Spirits Analysis
e US domestic
market
« On & Off-Premise 'D
channels = A .°|V|
rance rver —
« Based on volume 8 o 4
& value data o e

O

vivelys 49
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REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO : VISITAS DE MERCADO

15 store-checks made in June 2016 (West Coast - CAL)

vivelys

TASTE THE INNOVATION
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NOT EXHAUSTIVE

REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO . EMPRESAS AMERICANAS

A )
JOEL mCOnstellatlon

Gott
TREASURY WINES

- US Red Still Light WINE ESTATES v W\W

wines bought in

the USA @

20 wineries M@NDAVI[ O =
(/ Top 30 US ol /\ B

DELICATO FAMILY VINEYARDS

W'nerleS) -\:‘,2 FAMILY FARMED SINCE 1924
i
« 60 brands = 53% Pernod Ricard USA
of total market in
value* captured ‘{}s AN FAMILY WINES COLLECTION
C allo :
FAMILY p—
TRINCHERO
%/@fxm

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

(*) : Market : USA, US wines, Still Light Wines 51



MARCAS NORTEAMERICANAS . ANADAS Y RANGO DE PRECIOS

%
= Cabernet Sauvignon
Cuota de = Merlot
vinos por " 2013
variedad y Pinot Noir = 2014
por afiada NV
= Zinfandel = 2012
= Blend
Il Varket
M study
Cuotade — 00 050
vinos por
segmento de
precios
Low price Value Standard Premium Super Ultra Prestige
premium premium
<3% 3to 5% 5t09.99% 10t019,99% 20 to 50% >50% >100%

vivelys i
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NOT EXHAUSTIVE

REPRESENTATIVIDAD DEL ESTUDIO . EMPRESAS IMPORTADAS

Y
7 .
(%5’311..19 (& Constellation
TREASURY o —t
« Imported Red Still WINE ESTATES Beed)
Light wines Louish
bought in the USA ©

& Europe C AT A_MIL\\

TRENTO CATENA ZAPATA
e 25 wineries

( Top 0 uineris CASELLA
categgry*) BAN P I ;@1 !

TUsSCANY
+ 50 brands = 35% RUFFINO
of total market in St
value** T R O
Marques B . GERARD BERTRAND
de Cacel'es Pernod Rlcard Austraha LART DE VIVRE LES VINS DU SUD
é CONCHAYTORO"
vivelys (*) : Imported category, Still Light Wines DESDE 1883

(**) : Market : USA, Imported wines, Still Light Wines 53
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MARCAS IMPORTADAS : ANADAS Y RANGO DE PRECIOS

%
= Blend
= Pinot Noir NV
Cabernet Sauvignon = 2009
Cuota de = Malbec 2010
vinos por = 2011
variedad y = Sangiovese
por aflada Shi = 2012
|
iraz - 2013
= Gamay = 2014
m Lambrusco = 2015
56,9% 63, Bl Market
M study
Cuotade 29,4%  29,9%
vinos por
segmento de
. 7,0% 0 %
precios 0,1% 0,0% 3.3% 41% A 1,9% 0 19 0,69 0,0%
’ | [ | - — Y ’
Low price Value Standard Premium Super Ultra Prestige
é premium premium
<3% 3to 5% 5t09.99%$ 10to 19,99% 20 to 50% >50% >100%
vivelys
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LA EVALUACION SENSORIAL

Participantes

» 11 jurados

« Un jurado sensorial entrenado, con personas técnicas

» Consultores Vivelys (EE.UU, Francia, Argentina, Chile),
Responsables Soluciones, Servicio 1+D

vivelys

TASTE THE INNOVATION

La evaluacion

e 2 evaluaciones sensoriales
» Test descriptivo : perfil sensorial clasico
(Quantitative Descriptive Analysis — QDA)

e 2 vinos de calibracion
e QOrden aleatorio de servicio
e Servicio en orden diferente

* Siryel : software de tratamiento estadistico
sensorial
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UNA DESCRIPCION ESPECIFICA VIVELYS

0 1 2 3 a 5
Toasted wood |ral
Arom intens ‘ -

Red / Ox ‘

Matu arom ‘
Pyrazinic ‘
Dry Veg ‘
Thiols
Terpenic ‘
Fermentative ‘
Wood intensity ‘
Coco
Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

56




¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
=» Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada
6 » Resultados parciales (2 grupos)

vivelys
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PERFIL VINOS TINTOS EN EE.UU : GRUPO N°3

Arom intens

Red / Ox

Matu arom

Pyrazinic

Dry Veg

Thiols

Terpenic

Fermentative

Wood intensity

Coco

Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

GROUP 3

1 2 3 4 5

+ aromatic

« Intenso, maduro, terpenico y
fermentativo.

*%
e \ Equilibrado y con grasa »

+ terpenic

—_— . .
+ viscosity

*%

/T Jess dry tannins

Test estadistico
(° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %
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PERFIL VINOS TINTOS EN EE.UU : GRUPO N°5

Arom intens

Red / Ox

Matu arom

Pyrazinic

Dry Veg %%

Thiols

Terpenic

Fermentative

Wood intensity

Coco

Vanilla

Toasted

Acidity

Sweetness

Viscosity

Tannin Intens.

Dry tannins

Reac. tannins

GROUP 5

0 1 2 3 4 5

K% o ,
= + aromatic

\

+ thiols

**9 <«—— + fermentative

*%
%%
“—— less woody
*%
*x
*%
e < +sweetness
<«<——_ |ess concentrated

**

* Test estadistico

(° ) tendencia <10% (*) significativo en 5 % (**) significativo en 1 %

« Intenso, fermentativo.
Dulce, desequilibrado y diluido »
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

= Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino
» Metodologia aplicada
» Resultados parciales (2 grupos)
6 » Una cartografia sensorial de mercado

vivelys
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EJEMPLO DE CARTOGRAFIA SENSORIAL DE UN MERCADO

O

vivelys
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¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

= Un perfil que se vuelve uno de los objetivos de
6 produccion
» Metodologia de asesoramiento Vivelys

vivelys
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METODOLOGIA DE ASESORAMIENTO VIVELYS

» Caracterizar el(los) producto(s) ?
objetivo(s) ‘B/RY \_/ \\
« Diagnosticar les procesos actuales

» Co-construir los procesos adaptados
y transversales

« Gestionar & controlar con ayuda de
Indicadores y de soluciones

 Transferir saber-hacer

O

vivelys

TASTE THE INNOVATION

63



¢ QUE OFERTAY ESTRATEGIA
PRODUCTQO?

=» Un diagnostico de mercado necesario
= Una eleccion en el perfil organoléptico del vino

=» Un perfil que se vuelve uno de los objetivos de produccion
6 » Metodologia de asesoramiento Vivelys

’ » Ejemplar de posible proyecto — Grupo n°3
vivelys

TASTE THE INNOVATION



EJEMPLO DE PROYECTO — ESTRATEGIA GENERAL

Diagndstico

Diagndéstico
general

Etapa 1

= Benchmark Mercado

Trabajo a [
realizar

Definicion del perfil
vino objetivo
Identificacion de los
ejes de accion
técnicos prioritarios

Acciones en el
vinedo

Evaluacion del
potencial de las
parcelles

Modelo predictivo
para la planificacion
de las vendimias 2>
repetabilidad de un
perfil maduro

Etapa 2

Acciones en bodega &
proceso vinificacion

Definicién de las
etapas clave para
lograr el perfil
objetivo (gestion FA,
crianza)

Definicién de los
indicadores clave
& de los puntos de
control

Aplicacion en
produccion

k]

Etapa 3

Aseguramiento
del proceso

Transferencia del
saber-hacer para
la autonomia en
la gestion de
produccién

_¢ Ilu]l] i'ltiq“ﬂh&aia

[ Enfoque transversal ]

vivelys -
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EJEMPLO DE PROYECTO — DIAGNOSTICO INICIAL

US MARKET - GROUP 3

1 2 El

El Grupo

—————> Un perfil aromatico...

« Intenso, maduro, terpénico y fermentario.
Equilibrado y con grasa »

> Maduro...

} —> Poca madera...

} ———— Graso y dulce

3

Definicion del objetivo producto

o 3

vivelys « ¢ Cuales son las acciones técnicas posibles?

TASTE THE INNOVATION




EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 1, SELECCION EN EL VINEDO

1. Seleccionar parcelas con un perfil “Varietal maduro”

» Seleccién de indicadores para
lograr una aromatica precisa

>

:h]
‘s
=]
8 Degré potentiel (%vol.)
] i alarrétde chargement
) i des sucres
=) 2 |
Q
e
2
=
11+
3
o :
1 1 >
Véraison Date d’'arrét du
chargement en sucres
VARIETAL SIN VARIETAL Posicion de la cosecha =
FRESCO VARIETAL MADURO Ventana varietal maduro después

de la parada de carga de azUcares

Secuencia aromatica de la baya de uva

O

vivelys DYOSTEM
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EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 2, TRABAJO ADAPTADO EN BODEGA

2. Utilizar parémetros en funcion de la materia prima y del perfil vino objetivo

El uso y la asociacion controlada del oxigeno y la madera (barricas o alternativos) pueden
contribuir también al aporte de graso y dulzor.

©

MADERA LIAS TIEMPO

ETAPA PROCESO
) )
Ej. : CRIANZA
é VISIO

vivelys

TASTE THE INNOVATION

SABER-HACER VIVELYS 68



EJEMPLO DE PROYECTO — ETAPA 2, EJEMPLO DE ACCION EN BODEGA

2. Equilibrio en boca = aportar grasa y sucrosidad

La madera Perception S UCROSITE

« Adaptada al objetivo del producto, Café
« Adaptado al tipo de vino,
« Usado a la concentracién correcta

« Aportado en el momento adecuado
Toasté

« Latemperatura de tostado genera EPIQ

FRUIT

diferentes notas sensoriales . . >
Transformation thermique

Descriptor Boca Madera 1 Madera 2

Acidez

Sucrosidad

Astringencia

Graso

BOISE

Persistencia aromatica

c Persistencia gustativa
vivelys
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EJEMPLO DE PROYECTO — TENDER HACIA LA ESTABILIDAD DEL PRODUCTO

2. Estabilizacion del perfil vino

Diagndstico

Diagndéstico
general

Trabajo a
realizar

Benchmark Mercado
Definicion del perfil
vino objetivo

Etapa 1

Acciones en el
vinedo

Evaluacion del
potencial de las
parcelles

Etapa 2

Acciones en bodega &
proceso vinificacion

Definicién de las
etapas clave para
lograr el perfil

Etapa 3

Aseguramiento
del proceso

Transferencia del
saber-hacer para
la autonomia en

= |dentificacion de los = Modelo predictivo objetivo (gestion FA, la gestion de
ejes de accion para la planificacion crianza) produccién
técnicos prioritarios de las vendimias - Definicién de los
repetabilidad de un indicadores clave
perfil maduro & de los puntos de
control
Aplicacion en
produccion
p— SCALYA
|
- as | | g 00 ° @F" .
BB B s =1 I II = ]I] i | == =g =
[ Enfoque transversal ]

vivelys 0
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CONCLUSION

= iNecesidad de una lectura factual del mercado!
— el ler pais consumidor mundial de vinos
— iEl pais con tercer mejor crecimiento esperado al 2021!
— jUn alza en 2021 gracias a los vinos importados!
— Una “premiumization” favorable a los vinos argentinos

— Una oferta argentina atomizada

= iEl gusto, un asunto de cultura por tomar en cuenta!
— una eleccion en el perfil organoléptico del vino
— uno de los objetivos de produccion

— la estabilidad del producto

O

vivelys
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PARA IR MAS LEJOS

Estudio completo o
vivelys

ESTUDIO DE MERCADO Y EVALUACION
SENSORIAL

VINOS TINTOS — ESTADOS UNIDOS
NOVIEMBRE 2017

© .y

all rights reserved

Autores: F. Partaix, |. Elali

con la participacion de L. Fargeton, JF. Gilis, N. Bernard
de M. Benentendi, B. Boissier, J. Bordes y los consultores Vivelys
del Jurado Sensorial Experto de Vivelys.

vivelys f o
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PARA IR MAS LEJOS

Hablamos de su proyecto con
una cata de sus vinos

En vuestras oficinas

® Situar mis vinos en la cartografia sensorial del mercado

® Ser una ayuda para definir un objetivo de perfil para mis
vinos

® Ser aconsejado para identificar las posibles acciones
tecnicas, al viiledo, en vinificacion, para lograr los grupos
identificados

O

vivelys
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