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JUSTIFICACION

Se observa durante la ultima década una tendencia creciente de consumo de productos
mas sanos Yy naturales. Dentro de estos nuevos criterios se han hecho muy populares
aquellos alimentos Ilamados orgéanicos, despertando asi, el interés de muchos
consumidores que buscan un cambio positivo en su alimentacion y a la vez desconfian

de los procesos productivos convencionales.

Orgénico tiene distintos significados dependiendo del consumidor y su grado de
conocimiento en el tema, para algunos se asocia con lo nutritivo, para otros implica
sustentabilidad. La realidad indica que organico es todo producto libre de quimicos y
conservantes. Gran parte de este inconveniente se debe a que no hay leyes bien
establecidas y varian segln las normas de cada pais.

Dentro de dicha tendencia abordamos la industria vitivinicola y el desarrollo de vinos
orgénicos. En argentina podemos encontrar un mercado de nicho en pleno auge,
dispuesto a consumir dichos vinos a un precio superior. Sin embargo, actualmente no
hay grandes empresas dedicadas a ello, lo cual implica que no se han disefiado las
estrategias de marketing correspondientes para abordar dicho sector en particular, ni se
ha definido con certeza como la produccién de los mismos influirdn en los procesos

productivos de estos grandes grupos de bodegas.

Es de nuestro agrado, agradecer a todos aquellos que han colaborado con la elaboracién
del presente trabajo de investigacién. Puntualmente queremos agradecerle a todo el
equipo de trabajo de Bodegas Trapiche quienes nos facilitaron informacién sobre los

procedimientos utilizados para la produccién de vinos organicos.



PREGUNTAS

¢Qué estrategias de marketing son las mas adecuadas para llegar

satisfactoriamente a este sector?

¢Qué estdndares de calidad se deben utilizar y como afectan al proceso

productivo?

OBJETIVOS

Analizar casos exitosos en la region y el mundo.

Definir estrategias de marketing mix pertinentes.

Identificar y analizar requerimientos en materia de calidad.



MARCO TEORICO

Capitulo 1 ""Productos organicos y su escenario internacional*

1.1) Definicién de productos organicos

En el mundo actual, muchas personas desconfian en los productos frescos que se les
ofrecen, tratando de ejercer algun control sobre lo que consumen. Una de las maneras
que encuentran para mejorar su calidad de vida es "hacerse organicos".
La produccion organica es un sistema cuyo objetivo es el de brindar alimentos
saludables, sin contaminantes, nutritivos y obtenidos mediante medios de trabajo
sustentables.

La FAO, Organizacion de las naciones unidas para la alimentacion y la agricultura,
logra definir en el afio 1999 que para poder llevar a cabo una agricultura organica no
debiera utilizarse ningun tipo de insumo sintético, siendo una obligacion la rotacién de
cultivos para el posible fortalecimiento del suelo. Basicamente la produccién organica

permite el uso de insumos naturales y prohibe la utilizacion de sintéticos y quimicos.

Actualmente el codigo de alimentos internacional, define “organico” como un término
de etiquetado que indica que los productos se han producido bajo las normas de
produccién organica y que estan certificadas por un organismo o autoridad de
certificacién debidamente constituida. La agricultura organica se basa en la reduccién al
minimo del empleo de insumos externos, y evita el empleo de fertilizantes y abonos
sintéticos. Debido a la contaminacion ambiental generalizada las practicas de
agricultura organica no pueden garantizar la ausencia total de residuos. Sin embargo, se
aplican metodos destinados a reducir al minimo la contaminacion del aire, el suelo y el
agua. Los productores, elaboradores y vendedores al por menor adhieren a normas que
mantienen la integridad de los productos de agricultura organica. El objetivo principal
de la agricultura organica es lograr un nivel 6ptimo de salud y productividad de las
comunidades interdependientes de organismos del suelo, plantas, animales y seres

humanos.



Food Safety SA, una de las tres principales compafiias certificadoras del pais, define
como organico a todo sistema de produccion agropecuario, su correspondiente
agroindustria y los sistemas de recoleccion, captura y caza, que brindan productos
sanos, mantienen o incrementan la fertilidad de los suelos y la diversidad bioldgica,
conservan los recursos hidricos e intensifican los ciclos bioldgicos del suelo. Para ello
los sistemas deben ser sustentables en el tiempo con manejo racional de los recursos
naturales y sin el uso de productos de sintesis quimica y otros de efecto toxico real o

potencial para la salud humana.

La agricultura organica es un sistema holistico de gestion de la produccion que fomenta
y mejora la salud del agro ecosistema, y en particular la biodiversidad, los ciclos
bioldgicos y la actividad bioldgica del suelo. Destaca el empleo de practicas de gestion
por sobre el empleo de insumos externos al terreno, teniendo en cuenta las adaptaciones
necesarias dependiendo de las condiciones de cada regién. Esto, siempre y cuando se
utilicen los métodos culturales, bioldgicos y mecanicos, en contraposicion al uso de
materiales sintéticos, para el cumplimiento de cada funcidn especifica dentro del

sistema.



La finalidad de un sistema de produccion organico es:

Aumentar la diversidad bioldgica del sistema en su conjunto

Incrementar la actividad bioldgica del suelo

Mantener la fertilidad del suelo en el largo plazo

Reutilizar los desechos de origen vegetal y animal a fin de devolver nutrientes a
la tierra, reduciendo al minimo el empleo de recursos no renovables

Basarse en recursos renovables y en sistemas agricolas organizados localmente
Promover un uso saludable del suelo, el agua y el aire, y reducir al minimo todas
las formas de contaminacion de estos elementos que puedan resultar de las
practicas organicas

Manipular los productos agricolas haciendo hincapié en el uso de métodos de
elaboracion cuidados, a efectos de mantener la integridad organica y las
cualidades vitales del producto en todas las etapas

Establecerse en cualquier finca existente a través de un periodo de conversion
cuya duracién adecuada dependera de factores especificos para cada lugar, como

la historia de la tierra y el tipo de cultivos y ganado que hayan de producirse

Se obtienen distintas ventajas en la producciéon de estos productos, por un lado se

percibe un mejor sabor sobre aquellos cultivados con fertilizantes artificiales

observando un mayor tamario y calidad superior; y por otro lado al afiadir el material

organico a la tierra, esta mejora de forma continua, en contraposicion a los productos

quimicos que empobrecen el suelo en el largo plazo.

El término organico sin embargo difiere segun la zona en que se utilice, por ejemplo en

Francia y Portugal se utiliza la palabra bioldgico para denominar a estos productos y en

Espafia es comun la denominacion de ecoldgicos. En Argentina en cambio se aceptan

como validas cualquiera de las terminologias mencionadas anteriormente,

predominando la utilizacion del termino "organico".



1.2) Panorama internacional

Como en todo tipo de producto, siempre es necesario comprender el contexto en el que
el mismo se desarrolla. Dentro de este contexto observamos a grandes rasgos la

situacion global diferenciada por continentes.

Las cifras presentadas por el IFOAM (siglas en inglés de la Federacion Internacional de
Movimientos de Agricultura Organica) y FiBL (siglas del Instituto Internacional de
Agricultura Organica) muestran que incluso en una crisis econdmica global, como la del

afio 2008, la agricultura organica no ha dejado de crecer

El estudio de IFOAM y FiBL basado en el afio 2009 destaca los siguientes indicadores

claves.

1. Al afio 2009, la agricultura orgénica se practica en 160 paises (comparado con
154 paises en 2008 y 86 paises en el afio 2000)

2. Las areas de manejo organico que existen en el mundo equivalen a 37.2 millones
de hectareas de tierra agricola y 41.9 millones de hectéreas de tierra no agricola

(principalmente areas de recoleccion silvestre)

3. Del area de produccidn organica total, el 33% se encuentra en Oceania mientras

el 25% se encuentra en Europa y 23% en América Latina

4. Australia cuenta con la mayor area bajo manejo organico (12 millones de
hectareas), seguida por Argentina (4.4 millones de hectareas) y los Estados
Unidos de América (1.95 millones de hectareas, datos de 2008). Brasil aparece
en el quinto lugar (1.77 millones de has., datos de 2007) y Uruguay en el lugar
décimo (0.93 millon de hectareas, datos de 2006),

5. El numero de productoras y productores certificados crecid de 1.3 a 1.8 millones



6. Globalmente. India tiene el mayor numero de ellos (677.000)

7. El mercado organico creci6 en ventas totales alrededor de 5% entre 2008 y 2009,

con una cifra de USD 54.7 billones (estudio de Organic Monitor)

8. El mercado de los Estados Unidos es el mayor del mundo, con USD24.4
billones, seguido por Alemania, Francia y el Reino Unido

9. Globalmente, USD 8.04 es el promedio anual per capita de dinero que las

personas destinan a compras de productos organicos.

10. Los paises con mayores ventas per capita fueron Dinamarca y Suiza, con mas de
USD 190 per capita anuales. Los consumidores y consumidoras danesas —
pioneras globalmente- destinan cerca de 25 veces mas para las compras

organicas que el promedio mundial.

En América latina, México se destaca con mas de 100.000 pequefios productores con
una extensién de 15.000 hectéreas plantadas con todo tipo de productos orgéanicos. Otro
caso destacado es el de Brasil en donde se realizo una gran campafia de toma de
conciencia hacia el consumo de todo tipo de alimentos organicos, asi fue como
surgieron cooperativas que se dedican principalmente a la produccion de café, hortalizas
y tubérculos. Perd, es otro de los paises en pleno crecimiento con alrededor de 2.000
hectéreas plantadas.

En Europa, Alemania se destaca como pais lider de consumo de productos organicos,
esto se debe a un gran apoyo gubernamental y una gran conciencia ecoldgica. En
segundo lugar se destaca Inglaterra.

En Asia, Japon lidera el ranking de consumo de productos organicos, debido a su gran
cantidad de habitantes (127 millones) y su reducida superficie de suelos aptos para el
cultivo, se comenzd a tomar medidas para la prevencion de los suelos y el deterioro de
los mismos. Se estima que el 5% de la poblacion (6.350.000 individuos) consume

productos organicos.



La argentina ha manifestado en los ultimos afios un crecimiento espectacular en su
produccion orgénica, las legumbres secas ocupan el 32,4% y la papa el 18,9% de los
cultivos, también se producen tomates, cebollas, ajo, pimientos, zanahoria, zapallo,

choclo, batata, carnes, pollos y vinos en menores porcentajes.

En los que respecta a nuestra region, América latina se destaca como un lugar de
exportacion mas que de consumo interno. Nuestro pais, lider de la region consume solo
el 5% de la produccién. Los productos se exportan principalmente a Europa y América
del norte. La escasa demanda interna se debe a una menor informacion de parte de la
poblacion, a la insuficiente presencia de productos en canales masivos, la falta de
politicas de estimulo a la produccion y el bajo nivel de competitividad debido a sus altos
precios.

Por otra parte América latina aun no cuenta con mecanismos de control de calidad

fuertes.

1.3) Vinos Orgénicos

Los vinos organicos, como todo producto de esta clase, no cuentan con conservantes ni
quimicos en todo su proceso productivo. Dicho producto, por calidad y precio entra en
la categoria de vinos finos y se desenvuelve en el marcado como ellos. En este
segmento los vinos se compran por calidad y esto deriva la de la uva. Cuanto mas sana
sea la uva mayor sera su calidad. Hoy en dia es cada vez mas comdn que una persona

pruebe un vino y después de consumirlo se entere que el mismo es organico.

Dentro de los vinos organicos también hablaremos de los vinos biodinamicos, la
maxima expresion de pureza posible hasta el momento en lo que respecta al sector. La
biodinamia integra el mundo animal con el vegetal, se considera el vifiedo como un
sistema viviente completo y de este modo se logra una produccion balanceada, ya que la

parra produce por si sola lo que es capaz y no se ve forzada para sacar un mayor rinde.

La biodindmia fue creada en 1920 por el cientifico y filésofo austriaco Rudolf Steiner,
quien desarrollo su teoria considerando que la agricultura debe seguir el ritmo de la
naturaleza, como son las fases lunares, dando asi productos mas puros, claros pero

matizados y complejos a la vez.
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Este concepto se basa en la sustentabilidad la cual tiene tres pilares fundamentales para
el negocio, es rentable en el tiempo, la responsabilidad social y el respeto por el medio

ambiente.

La biodindmia tiene la caracteristica de controlar el proceso de forma natural, por
ejemplo, para la proteccion de insectos terrestres las gallinas cumplen un papel
fundamental, a su vez estas son protegidas por las llamas. En cuanto a los insectos
aéreos se plantan flores los cuales los atraen y evitan que estos se vayan a la vid

contaminando la uva.

Otro factor que lleva a la reflexion es lo que comenta José Guilisasti gerente general de
vifia Emiliana en Chile el cual lidera un proyecto que comenz6 en 1998 con el fin de
tener vifiedos 100% sustentables y organicos, José expresa que ellos son "carbono
neutral™ gracias a sus métodos de produccion organicos y que en la actualidad esto es
una opcién pero en un futuro no muy lejano por el cambio climéatico puede pasar a ser
una obligacion para en mercado. Sin dudas, si esto sucediera las empresas que hoy ya
tienen especializacion en biodinamia tendrian una ventaja muy importante sobre el resto

del mercado.

No se puede negar que todas estas caracteristicas y cuidados llevan a tener costos
mayores de entre un 20% y un 30%, lo cual gracias al sector en el cual se encuentran los
vinos organicos (vinos finos) no es de gran importancia ya que el consumidor compra
por calidad y no por precio. Esto es posible gracias a que hoy se cuenta con un

consumidor mucho mas informado que el de hace unos afios atras.

En nuestro pais aun es algo en pleno desarrollo, sin embargo casi un centenar de
bodegas de los Estados Unidos como Robert Mondavi, Fetzer Vineyards, Frog’s Leap
Winery, Robert Sinskey Vineyards o de la Bourgogne Francesa como Domaine de la
Romanée-Conti, Domaine des Comtes Lafon o Domaine Trapet se preocupan dia a dia

por certificar sus vifiedos como organicos.
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1.4) Vinos Orgénicos Argentinos

Volviendo a nuestro pais, hay cinco bodegas destacadas en el tema por su calidad las

cuales seran detalladas brevemente.

Bodega Colome: Esta ubicada en los Valles Calchaquies. Alli se encuentran sus cuatro
vifiedos aplazados entre 2.300 y 3.111 metros sobre el nivel del mar. Las uvas, al tener
mayor exposicion a los rayos ultravioleta, crecen con una piel mas gruesa y mas oscura
para protegerse del sol. Esto, sumado a la gran amplitud térmica a esa altura, da vinos

con mayor concentracion de aromas, colores y sabores.

Fundada en 1831, se caracteriza por producir vinos de alta gama de Cabernet Sauvignon
y Malbec. Sus funcionamiento es organica y biodinamica. El suelo utiliza fertilizantes
provenientes de la granja de la bodega y la huerta, mientras que todos los

procedimientos estan previstos en relacion a los movimientos del sol y los planetas.

Bodega Chacra: Segin James England, la “Patagonia no es ain una region conocida
por sus vinos, sin embargo desde hace algunos afios un grupo de empresarios se

animaron a plantar nuevas parcelas a 39° de latitud”.

Sin embargo, sefala que “esta bodega ha ido mas alla y a finales del siglo 19, Pierro
Incisa Della Rocchetta compré fincas de Pinot Noir de 1932 y 1955. Con la
incorporacion de los recién plantados Chardonnay, Chacra aprovecha el suelo de mayor

contenido de tiza y el clima mas frio, condiciones ideales para ambos varietales”.

Rocchetta utiliza s6lo métodos especificos de elaboracion: naturales y biodindmicos.
Entre sus vinos con mayor reconocimiento se destaca “Treinta y Dos” un vino del que

solo se producen 7.000 botellas anuales.

Bodega Krontiras: En 2003, Constantinos Krontiras adquirié 7 hectareas de una finca
80 afios en Lujan de Cuyo, Mendoza. Esta bodega tiene el objetivo de crear vinos
argentinos que conquisten el mercado extranjero. Ademas, en el 2001 plantd nuevos
vifiedos para producir vinos organicos, la primera cosecha fue en el 2009. La bodega se

esta trabando para producir vinos 100% biodindmicos en los proximos afos.
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Krontiras actualmente s6lo produce 6.000 botellas de Dofia Silvina Reserva y 7.500 de
Dofa Silvina, ambos de Malbec. Las fincas son aln nuevas, pero segin mencionan
prevén que la produccion aumente considerablemente, en términos de cantidad y
variedad, ya que se incorporaron Petit Verdot, Tempranillo y Chardonnay los cuales se
han plantados y ya se estan acercando a la madurez. La produccion de vino se basa
totalmente en la gravedad de la bodega, utilizando la pendiente natural de la colina.

Esta bodega focaliza mas del 70% de su produccién al mercado externo, y algunos de

sus vinos se encuentran en el mercado interno, principalmente en Buenos Aires.

Bodega Caligiore: Fundada en el 2001, esta ubicada en Lujan de Cuyo, Mendoza. Su
endlogo Gustavo Caligiore hace énfasis en la sustentabilidad: “La vitivinicultura
orgénica ayuda a preservar las caracteristicas de los vifiedos antiguos de Mendoza. De
alli se desprenden varios puntos, pero la clave es la sustentabilidad del medio ambiente.
Por la preservacion de la fertilidad de los suelos, el agua y la calidad del aire a través de
los equilibrios naturales y la biodiversidad, las plantas estan nutridas y tienen un

ecosistema saludable”.

De hecho, algunas de las vides usadas por Caligiore superan los 75 afios, por lo tanto el
énfasis en la longevidad estd en la lista de prioridades. Los vinos de Caligiore se
consideran profundos y con alto nivel de concentracion; ademas es una de las pocas
bodegas en producir vinos de alta gama con la variedad Bonarda. Estos vinos por lo
general reciben un modesto 79/100 en Wine Spectator, mientras que los Malbecs

Caligiore reciben mayores elogios por la critica, obteniendo mas de 90 puntos.

Caligiore resalta: “El alma de la tierra se plasma en el vino.”

Bodega Vinecol: “El hombre y la naturaleza juntos”. Este es el lema de Vinecol, una
bodega situada junto a la UNESCO, la Reserva de Bidsfera de Nacufian, cerca de La
Paz en el este de Mendoza, Argentina. Este proyecto se inicio en el 2000, con una finca
de 80 hectareas, donde se encuentran plantadas Cabernet Sauvignon, Bonarda,

Chardonnay y Sauvignon Blanc.

13



Vinecol combina técnicas organicas con lo ultimo en tecnologias de procesamiento de
la uva. Asi, mientras que los vifiedos se riegan por goteo y la recoleccion y seleccion de
uva se realiza a mano, se aprovecha también la mas moderna maquinaria italiana y
espafola para procesar la uva, incluyendo despalilladoras, bombas peristalticas, prensa

neumatica.

“Es claramente un proceso que tiene resultados, su Cabernet Sauvignon 2007 gano la
medalla de oro en el 2009 la competencia Bio Fach internacional de vinos organicos en
Alemania, mientras que el Malbec Oak Reserve 2008 medalla de plata un afio después”,
Vinecol también participa en La Paz con proyectos comunitarios. Ejecutan un programa
de educacion en una escuela de la zona sobre la agricultura sostenible y la

deforestacion.

Como se puede ver en todos los casos, son bodegas chicas con poca produccion a
comparacion de los grandes grupos de bodegas que rigen el mercado, tal como se

planteo en la problematica inicial.

Tal vez la més reconocida de las grandes bodegas que actualmente esta viviendo un
proceso de reconversion hacia cultivos orgénicos y cabe destacar es Familia Zuccardi,
muy reconocida por su linea Santa Julia. Hoy en dia cuentan con un 30% de sus cultivos
certificados como organicos. A comparacién con el resto de las bodegas mencionadas
Familia Zuccardi cuenta con 650 hectareas de vifiedos en las localidades mendocinas de
Maipu, Santa Rosa y Vistaflores lo que denota su gran volumen.
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Capitulo 2: EI marketing de los vinos finos argentinos.

2.1 Breve resefa historica del negocio de vinos argentinos.

Durante los afios ochenta el negocio de vinos argentinos apuntaba a la produccién de
vinos de mesa, cuya estrategia era la de producir a gran escala y elaborar de esta forma
vinos de menor calidad. Dicha produccion se centraba en abastecer sobre todo al

mercado interno.

Pero este modo de producir conllevo a la sobreproduccién, de modo que los precios y la
calidad del producto cayeron de una forma extraordinaria. El Estado entonces tuvo que

intervenir fijando cuotas de produccidn para mantener precios minimos.

A su vez, el Estado fomento la plantacidn de vid a través de la quita de impuestos para
las tierras destinadas a este fin. Esta politica alenté la plantacion de vides de baja

calidad, alcanzando un maximo de area plantada en 1977 de 350.680 hectéreas.

Desde entonces, las vides han sido abandonadas o erradicadas a lo largo de los afios,

pasando a una transicion gradual hacia una produccidn baja, pero de alta calidad.

A principios del 90 podemos hablar de una verdadera reconversion de la vitivinicultura
argentina, debido a un mejor aprovechamiento de los recursos disponibles (Recursos
naturales, humanos y tecnoldgicos, econdmicos y de infraestructura, estratégicos)
dentro de un contesto de mejor gerenciamiento (existencia de mayores inversiones) y

fomentado por un marco general de desregulacion del Estado.

Durante comienzos de 90 fue notoria la cantidad de inversiones de capitales tanto
nacionales como extranjeros que facilitaron la compra de maquinarias y equipos de
ultima tecnologia para este negocio. Este proceso se vio favorecido gracias a la

estabilidad monetaria del pais en ese momento y la disminucion de la tasa de interés.

Por otra parte los vitivinicultores mejoraron sus técnicas de produccion, la calidad

general y la presentacion de los vinos. También se mejoro las estructuras de
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comercializacion y administracion de las bodegas de mayor envergadura, apareciendo
sobre todo pequefias bodegas especializadas en vinos finos de alto precio. Muchas
bodegas incluso se nuclearon para crear denominaciones de origen controladas (DOC)
que permitieron asegurar la calidad por medio de la protocolizacion de las técnicas de
produccién, disponiéndose marcas colectivas (como las DOC Lujan de Cuyo, San

Rafael, Valles de Famatina).

A partir de todas estas mejoras en la calidad de estas bebidas comienza una etapa en la
cual las exportaciones son la nueva estrategia del negocio vitivinicola, las cuales
aumentaron de una manera importante entre 1994 y 1995, para estabilizarse recién entre
1998 y 2000, volviendo a crecer en el 2001, con valores entre 117 y 142 millones de

dolares dichos anos.

Sin embargo, durante estos afios el mayor consumo aun se concentraba en el mercado

interno con un 90% de las ventas aproximadamente.

2.2 Bodegas

Para el afio 2008 habian registradas 26130 bodegas, de las que un 63% se hallaba en

pleno funcionamiento.

Del total de bodegas en Argentina el 70% se ubica en Mendoza, un 20% en San Juan,
4% en Rio Negro y un 2% en La Rioja.

Mendoza elabora un 65% de la produccion nacional del total de vinos, alcanzando al
80% de la produccion nacional de vinos finos. Seglin el Instituto Nacional de
Vitivinicultura existe una elevada capacidad ociosa, debido a las actuales condiciones

del mercado y a la creciente competencia nacional.

Distintas son las estrategias que cada bodega argentina establecen a fin de obtener
ganancias, por ejemplo Bodegas Santa Ana se orienta al segmento de vinos finos de
bajo precio, con la consiguiente necesidad de disponer de una alta capacidad de vasija y
una relativa baja capacidad de estiba; en cambio, hay otras Bodegas como Luigi Bosca

o Norton que mantienen una estrategia mas genérica de vinos finos de alta calidad
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dedicada a vinos Premium y ultra Premium, por lo que la capacidad de estiba en toneles

de madera tiende a aumentar.

En cuanto a las posiciones en el mercado, la bodega Santa Ana posee el 13% del
mercado, que representa casi el 20% de los vinos finos de bajo precio. En segundo lugar
se ubica Michel Torino (bodegas La Rosa) con el 6%. Para vinos en general, las
principales empresas elaboradoras y el grado de concentracion que presentan son:
Penaflor (13% del mercado), Cartellone (9%), Catena (7%), Fecovita (7%) y Santa Ana.

Entre ellas concentran la mitad del mercado de los vinos comunes.

En cuanto a volumen elaborado, para el caso de los vinos finos, las principales empresas
son Santa Ana, Fecovita, Chandon, Lavaque, Bianchi, Norton, y Lépez. Las empresas
vitivinicolas por lo general poseen varias marcas, destinadas a segmentos de mercados

diferenciados.

El ingreso de nuevos competidores requiere de alta inversion en capital y know-how,

por lo que representan importantes barreras de entrada al mercado.
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2.3 Analisis FODA

Fortalezas

Buenas condiciones climéticas y suelos
aptos para cultivo de vid.

Bajo costo de la tierra

Baja incidencia de los aspectos
sanitarios, la tecnologia y los recursos
humanos.

Bajo impacto ambiental

Variedad y calidad de materia prima

Debilidades

Inexistencia de contratos entre los
productores primarios y las bodegas.
Predominancia de unidades productivas
pequerias.

Poca renovacion de los vifiedos.

Escaso apoyo del Estado

Alta concentracion de la industria.

e Importante mercado local y gran
demanda internacional de  vinos
argentinos.
Oportunidades Amenazas

Demanda creciente por vinos organicos
Nuevas tecnologias disponibles
Complementacion con otras actividades
como el turismo.

Reduccion mundial del area plantada
con vid.

Aumento de inversiones

Presencia de consumidores interesados.
Nuevas formas de comercios (wineries,
e-commerce, bodegas boutique).
mercados

Apertura  de  nuevos

internacionales con alto interés en

nuestros vinos.

Reemplazo por otras bebidas

Fuerte competencia internacional

Cuadro n°1: analisis foda.

18




2.4 Canales de distribucion

En nuestro pais los vinos finos se distribuyen a través de los siguientes canales:

e Bodegas

e Supermercados

e Vinotecas

e Hoteles, restaurantes y bares (botella abierta)

e Venta electrénica (Internet)

Dependiendo de la calidad del producto se elegira el canal mas apropiado para sus
volimenes de distribucién. Por ejemplo, en los supermercados podemos hallar amplia
variedad de vinos denominados finos de baja calidad, mas baratos. En cambio en las

vinotecas se comercializan vinos finos de alta gama, como Premium y ultra Premium.

Figura 1: Canales de distribucion de vinos.

Bodega R )

» | Consumidor
Bodega , | Minorista ‘ Consumidor
Bodega .| Mayorista .| Minorista .| Consumidor

Fuente: Muratore, 2000. P4g.48.
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2.5 Consumo de vinos finos y su comercializacion

En Argentina se observa una tendencia creciente y constante del consumo de vinos
finos. Entre los afios 1990 y 2000 se registro un aumento de 6.6 litros por habitante a
10.5 litros por habitante. De todos modos este incremento no llega a compensar la

disminucioén del consumo de los denominados vinos comunes.

Es muy importante destacar que el consumo de vinos finos varia de acuerdo a la

situacion econdémica del pais, debido a que se trata de un producto de lujo.

Los distintos factores que inciden en la eleccion de compra de un vino fino son los
siguientes:

e Lugar de compra

e Fidelidad hacia la bodega y marcas

e Cultura de consumo

e Packaging

e Aspectos demograficos y socioculturales

e Tipo de varietal

El lugar de compra varia segun el nivel socioeconémico del consumidor, los niveles
mas altos realizan la compra en locales especializados (vinotecas) mientras que los

niveles mas bajos optan por supermercados.

La fidelidad hacia la bodega por parte del consumidor se basa en dos aspectos
fundamentales, el primero de ellos es la relacion precio/calidad percibida y el segundo

las experiencias vividas con otros vinos de la misma bodega.
Durante la década pasada, la cultura del consumidor promedio de vinos no era buena,

mientras que en la actualidad encontramos un consumidor mucho mas informado

respecto a las distintas marcas, bodegas y varietales. El sector vitivinicola esta de
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acuerdo que, cuanto mas calificado sea el consumidor, mejor sera la calidad de vinos

que consuma.

Con respecto al packaging, las dos cuestiones de mayor importancia son la etiqueta y el
tipo de botella utilizado, que segun la informacidn recabada a través de diversos focus
Group se observan claras diferencias de apreciacion entre los consumidores masculinos
y femeninos. Por ejemplo las mujeres prefieren etiquetas modernas, frescas, blancas,
limpias, y que se destaquen en la originalidad y botellas mas estilizadas; mientras que
los hombres en contraposicion prefieren etiquetas oscuras, fuertes, cargadas y clasicas

aplicadas sobre botellas mas robustas y de menor altura.

En lo que respecta a aspectos demograficos y socioculturales, se observa que la mayoria
de los consumidores se encuentra entre los 30 y 60 afios y gran parte del consumo se
concentra en los fines de semana, ya sea en cenas intimas, como en reuniones grupales,
familiares, con amigos. Es importante destacar el aumento del consumo a medida que

aumenta la edad del consumidor.

Consumir vinos finos representa reconocimiento social y estatus para la sociedad

argentina.

Los consumidores argentinos prefieren ampliamente el consumo del Malbec sobre el
resto de los varietales. Actualmente, encontramos consumidores mucho méas informados

y abiertos a probar nuevos varietales y cortes.

Las principales variables de comercializacion de los vinos son el producto, el precio, la
publicidad y la distribucion. Es importante resaltar que a diferencia del segmento de
vinos comunes, donde encontramos una demanda muy elastica en cuanto a precio, en
los vinos finos se observa un mayor interés en cuestiones como el cepaje, zona de

origen y la tradicion de la bodega, sin importancia exigente en precios.
Las pequefias bodegas encuentran una gran ventaja al comercializar con locales

especializados, es decir, vinotecas, en vez de trabajar con las grandes cadenas de

supermercados.
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El precio final de los vinos se obtiene a partir de la combinacion de distintos factores
como los costos de produccion, costos de distribucion, y factores subjetivos como el
valor percibido por el consumidor, sumado a las estrategias de fijar los precios por parte
de las bodegas. EI mercado de vinos y la Bolsa de Comercio de Mendoza son los

primeros foros en los cuales se fijan los precios de los vinos.

Los precios que se pagan por un vino varian mucho segin el canal por el cual sean
consumidos, un claro ejemplo de esto es el caso de los restaurantes donde se observa un

alza de precio respecto a los de un supermercado, incluso de hasta un 70% mayor.
Otro punto importante sobre lo precios es que dependen en gran medida de la oferta y la

demanda de materia prima de cada afio. En cuanto a la oferta cumple un papel

fundamental el clima, el cual influye positiva o negativamente sobre los vifiedos.

2.6 Cadena de valor y fuerzas competitivas de Porter

El enfoque de las cadenas agroalimentarias ha cambiado desde un sistema orientado al
producto, hacia uno orientado al deseo del consumidor. Este nuevo enfoque llamado
“cadena invertida” utiliza la informacion proveniente de distintas fuentes en distintas
etapas de la cadena. A partir de la informacién obtenida se crea un panorama de la
demanda, determinando los requisitos en cuanto a variedad, calidad, seguridad
alimentaria, frescura, conveniencia y valor percibido por el cliente expresado en el
precio. En otras palabras, a diferencia de pasado, el nuevo cliente, mucho mas
informado, es quien termina influyendo en gran medida en las caracteristicas del

producto.
Para que este enfoque sea exitoso es necesaria la existencia de ciertas condiciones. Es
vital el flujo de informacion entre todos los actores de la cadena, de modo que estos

compartan sus conocimientos y perspectivas.

El concepto de cadena invertida hace que los actores estén comprometidos con la

satisfaccion del cliente.
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Figura 2: llustracion del concepto de Cadena Invertida

Viejo concepto:

Productor > Distribuidor > Industria » Consumidor
Nuevo concepto:

Consumidor > Productor > Distribuidor > Industria

Segun Michael Porter, existen cinco fuerzas competitivas que actian en un mercado: el
poder negociador de compradores, el de los proveedores, la amenaza de ingreso de
competidores potenciales, la rivalidad entre competidores existentes en el sector
industrial, y la amenaza de productos o servicios sustitutos. Estas fuerzas se
interrelacionan en diferentes grados y modalidades. A continuacion detallaremos cada

una de estas fuerzas en cuanto al negocio de los vinos.

Los consumidores individuales de vino son cada vez mas selectivos, al igual que los
supermercados, constituyendo entre ambos los principales compradores de las bodegas
en el mercado interno. Como la gran distribucion tiene un poder de negociacion muy
grande, solo las bodegas de mayor tamafio pueden ser sus proveedoras. En la practica
solo el 10% de las marcas de vinos finos dominan este segmento de mercado, junto con

las bodegas muy grandes que producen vinos comunes (como Pefiaflor y Resero).

Cuando se analiza el poder de negociacion de los proveedores se toma en cuenta la
relacién existente entre los proveedores (vifiateros) y la industria (bodegas). Una
correcta vinculacion entre la industria y sus proveedores trae aparentado una serie de
beneficios como la optimizacion de las inversiones en vifiedos, sin distraer recursos
financieros que deberian aplicarse a incrementar la escala de la empresa y financiar

programas de comercializacion. En el caso de proveer a bodegas grandes, los vifiateros
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tienen menor poder de negociacion, debido a que las bodegas grandes requieren
cantidades de uva fina o bien disponen de sus propias vifias. Si se pretende analizar el
eslabon de los proveedores de la gran distribucién (GD) y de los consumidores finales,
es necesario determinar como las bodegas responden a cuestiones tales como qué
segmento van a apuntar, como se deberia organizar la empresa para responder a las

necesidades de los clientes y cuales son sus necesidades.

El ingreso de competidores potenciales esta limitado por la alta inversion inicial en
equipamiento para la vinificacion, disponibilidad de materia prima, acceso a canales de
distribucion, tecnologias, estructura general y acciones de promocion y mercadeo para
ingresar dentro de una cadena con un gran nimero de competidores. La cantidad de
bodegas ha disminuido en las Gltimas décadas en forma constante, debido a la mayor

competencia y concentracion industrial.

La oferta de vinos finos esta representada por pocas empresas grandes con una gran
porcion de mercado y otras empresas menores de menor participacion. La necesidad de
las bodegas por mantener una buena imagen de los vinos finos hace que el nivel de

competitividad se torne muy fuerte.

Todas estas fuerzas interaccionan determinando la satisfaccion del consumidor final, en

cuanto a la relacion precio/calidad o bien a la calidad solamente.
En las ultimas décadas las bebidas sustitutas como el champagne y vinos espumosos, la

cerveza, las aguas minerales y las gaseosas determinaron que la competencia adquiriera

mayor peso dentro del conjunto de las fuerzas competitivas.
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Figura 3: Interacciones entre las fuerzas competitivas de la cadena de vinos en

Argentina.

Competidores
potenciales

A 4

Competidores en el sector
industrial

Proveedores l T Compradores
(Vifiateros) (Gran
Distribucion)

A

A 4

Rivalidad entre
competidores.

Amenaza de productos
sustitutos (cervezas,

agua, gaseosas)

Hugo Cetrangolo. EI Negocio de los Vinos Finos en la Argentina, Pag. 92

2.7 Competencia v posicién de Argentina frente a sus competidores

Los paises que intervienen en el mercado de vinos finos a escala mundial pueden
clasificarse en compradores y competidores. Los dos principales compradores actuales
de vinos finos argentinos son EUA e Inglaterra. Otros son Japon, Brasil, Alemania,

Canadé, Holanda, Dinamarca y algunos paises asiaticos.

Los principales paises que compiten con nuestros vinos finos son los siguientes paises
emergentes, o también denominados del “Nuevo Mundo”: Nueva Zelanda, EUA, Chile
y Sudéfrica. Por otro lado se encuentran los paises tradicionales como Francia, Italia y
Espafia. Los primeros tienen la ventaja de que los consumidores internacionales de
vinos finos buscan productores provenientes de lugares nuevos Yy especiales,

aprendiendo y valorando caracteres distintivos y particulares de esos vinos. Por el
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contrario, los vinos de los paises del Mediterraneo tienen mas historia y son mas

conocidos.

Los paises tradicionales tienen una industria de vinos bien establecida a lo largo de los
afos, y orientada tanto al mercado interno como a la exportacion. En la mayoria de los
casos los productores se encuentran agrupados en cooperativas, y suelen tener bajo
contacto directo con el mercado, aunque algunos tratan de realizar todo el marketing de
sus propios vinos para obtener mayores ganancias. Las exportaciones se llevan a cabo a
través de distribuidoras y exportadoras especializadas. Francia es el segundo exportador
mundial de volumen de vinos luego de Italia. Estos dos paises tienen un cuidado
especial en cuanto a la presentacion del vino que exportan, y las exportadoras junto con

los gobiernos, hacen esfuerzos constantes sobre la comercializacion de sus vinos.

Aun asi, Italia aventaja a Francia respecto al posicionamiento de sus vinos en varios
mercados internacionales. Espafia, por otro lado es el tercer pais que mayor
exportaciones de vinos finos posee, conservando tecnologias en vifiedos y métodos de

elaboracion mas clasicos y establecidos.

Estos tres paises del mediterraneo presentan condiciones naturales excepcionales para el

cultivo de la vid, siendo los valles franceses e italianos los mas favorecidos.

Chile es el mayor competidor de nuestro pais y el mas cercano, de hecho, éste mantiene

una ventaja relativa como exportador.

Estados Unidos ocupd el cuarto puesto en produccion y el séptimo como exportador
(2,5% del total) en 1997. En este pais la produccién esta concentrada geograficamente
en California. La ventaja la mantiene debido a la excelencia en tecnologia de alta gama,
la capacitacion y el conocimiento general. Sin embargo tiene la limitacién del bajo
consumo del mercado interno. En contraposicion, Estados Unidos posee un desarrollo

méaximo del marketing, distribucién y comercializacion.

Otro fuerte competidor para los vinos argentinos es Australia. Este pais comparte con
Argentina la caracteristica de tener bajos costos de produccion y elaboracion. Todos sus

esfuerzos estan destinados a la exportacién por encima del mercado interno.
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Internacionalmente los vinos australianos se destacan por su presentacion y alta relacion
calidad/precio. Ademas las bodegas presentan un alto grado de integracion vertical con
distribuidoras, comercializadoras y exportadoras, como asi también con los entes
gubernamentales, que le permiten crear grandes ventajas competitivas y facilidad para

salir a vender al exterior.

Por ultimo, entre los principales competidores de Argentina respecto a los destinos para
exportacion se encuentran Sudafrica y Nueva Zelanda. El primero posee buenas
condiciones naturales para la produccion, mientras que Nueva Zelanda se destaca por la

calidad de los vinos y sus grandes nimeros en cuanto a exportaciones.

También aparecen en el mercado internacional nuevos competidores potenciales como
Rusia gque logré incrementar un 30% su produccion en el afio 2000 y de paises como
Uruguay, que compiten en otro nivel, pero que entran a mercados compartidos con

Argentina, como es el mercado inglés.
Actualmente el ranking de los mayores productores de vinos es el siguiente:

Figura 4: Ranking de los 10 mayores productores de vinos

5o, 4% Oltalia
59, EFrancia
, OEspana
OEstados Unidos

m EArgentina
3 OChina

B Australia
OChile
B Suafrica

OAlemania
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Capitulo 3: “Reglamentacion hacia la calidad de los vinos orgdnicos.”

3.1) Codex Alimentarius

La comision del Codex Alimentarius es un organo intergubernamental con mas de 170
miembros en el marco del Programa Conjunto FAO/OMS sobre Normas Alimentarias
establecido por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (FAO) y la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), que tiene por
objeto proteger la salud de los consumidores y asegurar practicas equitativas en el
comercio de alimentos. La Comisién también promueve la coordinacion de todos los
trabajos sobre normas alimentarias emprendidos por las organizaciones internacionales

gubernamentales y no gubernamentales.

El Codex Alimentarius (en latin, cddigo de alimentos) es el resultado del trabajo de la
comision: un compendio de normas alimentarias, directrices y cddigos de practicas

adoptadas internacionalmente.

Este codigo de alimentos determina que los alimentos sélo podran llevar una referencia
a métodos de produccién organica si son el producto de un sistema de agricultura
organica que utiliza précticas de gestion orientadas a mantener ecosistemas de
productividad sostenible, y combaten las malezas, plagas y enfermedades por medio de
una mezcla diversa de formas de vida mutuamente dependientes, mediante la
reutilizacion de residuos vegetales y animales, la seleccion y rotacion de cultivos, la
ordenacién del agua, y précticas adecuadas de labranza y cultivo. La fertilidad del suelo
se mantiene y mejora mediante un sistema que optimiza la actividad bioldgica del suelo
asi como su naturaleza fisica y mineral, como medio para proporcionar un suministro
equilibrado de nutrientes para la vida animal y vegetal y conservar los recursos del
suelo. La produccion debe ser sostenible, y reutilizara los nutrientes de las plantas como
parte esencial de la estrategia de fertilizacion. El control de enfermedades y plagas se
logra estimulando una relacion equilibrada depredador/anfitrion, aumentando las
poblaciones de insectos beneficiosos, y mediante el control bioldgico y cultural y la
eliminacién mecanica de plagas y partes vegetales afectadas. La base de la ganaderia

organica consiste en desarrollar una relacion armonica entre la tierra, las plantas y el
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ganado, y en respetar las necesidades fisioldgicas y de comportamiento de los animales.
Ello se obtiene mediante una combinacion de medidas destinadas de ganado apropiadas,
aplicar sistemas ganaderos apropiados a las necesidades de comportamiento, y adoptar
practicas de manejo pecuario que minimicen el estrés y buscan favorecer la salud y
bienestar de los animales, prevenir las enfermedades, y evitar el uso de medicamentos

veterinarios quimicos alopaticos.

3.2) Requisitos y medidas en el marco del sistema de inspeccion y certificacion.

Las medidas de inspeccion son necesarias a lo largo de toda la cadena alimentaria para
comprobar que el producto etiquetado se ajuste a las practicas internacionalmente
acordadas. El organismo o autoridad de certificacion oficialmente reconocido (en
Argentina el Registro Nacional de Certificadoras Organicas) y la autoridad competente
deben establecer politicas y procedimientos conformes a las directrices del cddigo de

alimentacion.

En cuanto a requisitos para la debida certificacion a modo de lograr ademas la calidad

deseada por parte de los consumidores podemos dividir dos cuestiones importantes:

a) Unidades de produccion:

La produccién debera tener lugar en una unidad donde todas las parcelas, zonas de
produccion, los edificios de la granja y las instalaciones de almacenamiento para los
cultivos y ganado, estén claramente separados de aquellas de cualquier otra unidad que
no produzca organicamente; los talleres de preparacion y/o envasado pueden formar
parte de la unidad, en el caso en que su actividad se limite a preparar 0 envasar su

propio producto agropecuario.

Cuando se aplican por primera vez los arreglos de inspeccion, el operador y el
organismo de certificacidn oficial o reconocida oficialmente deberan redactar y firmar
un documento que comprenda:

e Una descripcién completa de la unidad y/o las zonas de recogida que

muestre los lugares de produccién y almacenamiento, asi como las parcelas
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y, cuando corresponda, lo