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1. Introduccién

El mercado mundial de vinos esta atravesando un proceso de transformacion estructural
gue tiene alta incidencia en el escenario futuro. Si bien todo cambio resulta amenazante,

también despliega oportunidades que el sector no puede dejar de aprovechar.

Esta transformacion se caracteriza por un aumento en los términos de intercambios
mundiales, la modificacibn en los habitos de consumo, la aparicion de nuevos
consumidores, el surgimiento de un grupo de paises productores muy competitivos y una

creciente participacion de los supermercados en la cadena de distribucion.

La superficie viticola a nivel mundial estd sufriendo modificaciones. Mientras que dentro
de la Union Europea hay una reduccion progresiva de la superficie implantada resultado
de la combinacion de factores como la reestructuracion de los vifiedos y el impacto de la

crisis, en China se observa un aumento, y EE.UU. y Australia se mantienen inalteradas.

La mayor produccion mundial se sigue concentrando en los paises del viejo mundo, con
Francia, Espafia e Italia a la cabeza. Aunque este ultimo experimenta una importante
regresion motivada en parte por la politica de reestructuracion de vifiedos. Alemania por

su parte, ha incrementado sus niveles de produccion en forma significativa.

Fuera de la Unién Europea, EEUU continda liderando la produccion seguido por Argentina
gue, resultado de la crisis interna, experimenta, al igual que lItalia, una disminucién en los

niveles de produccion.

El consumo mundial de vino que venia cayendo, dej6 de hacerlo en 2010 gracias al
aumento de la demanda de China y EE.UU. En Europa, por el contrario, se observa una

disminucién del consumo.

Los intercambios mundiales adquieren cada vez mas importancia. En 2011 las
exportaciones mundiales representaron aproximadamente un 42,8% del consumo mundial
(contra un 34,6% en 2006) (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, 2012). De donde se
deduce que, si los mayores productores se ubican en Europa donde el consumo bajo

considerablemente, las exportaciones se estan volcando hacia nuevos mercados como



China y EE.UU. De este modo se logra mantener constante los volimenes de intercambio

pero a precios inferiores.

La cuota de exportacion de los paises del Viejo Mundo se reduce paulatinamente a

medida que los paises del Nuevo Mundo adquieren mayor presencia mundial.

Los exportadores argentinos, si desean mantener sus volumenes y sobre todo los precios,
deben desarrollar una estrategia de exportacion que permita preservar su cuota de
mercado en EEUU. A largo plazo se deben realizar inversiones para dar a conocer la
calidad de sus vinos en China donde hay poco conocimiento sobre el mundo vitivinicola y

la calidad aun no se aprecia como diferencial.

Por otra parte, Alemania, que supo tener una mala reputacién en la calidad de sus vinos,
logro, en base a inversiones internas, mejorar sus productos y salir a competir ubicandose
actualmente como el quinto exportador con participacién en los principales centros de

consumo.

Haciendo una analogia entre el sector vitivinicola de Argentina y Alemania, se observa
como ambos paises han desarrollado una estrategia de que consiste en invertir en educar
a los consumidores, promoviendo las regiones y construyendo la marca pais como

sinbnimo de calidad.

El presente trabajo identifica y describe la composicién de la oferta exportable de vinos de
Argentina y Alemania, determina el mercado meta para el producto estrella o embajador
de la linea en cada caso, y detalla la estrategia de mercadotecnia llevada a cabo para el
posicionamiento en destino identificando oportunidades de aprendizaje. Se intenta brindar
de esta forma, nuevas herramientas al sector vitivinicola argentino que permitan lograr

una mayor insercion en el mercado identificado.



2. Antecedentes y Planteo tedrico:

El sector vitivinicola argentino cuenta con productos de muy buena calidad con alto
potencial exportador, mientras que en el caso de Alemania lograr una calidad acorde a los
requerimientos internacionales implic6 un esfuerzo en mejoras de los sistemas
productivos y una estrategia de comunicacién llevada adelante por el Deutsche
Weininstitut que tiene como objetivo asociar al vino aleman con un elevado estandar de
calidad que permita su comercializacion en un segmento superior de precios. Se analiza
la mezcla de mercadotecnia de los sectores vitivinicolas de cada pais identificando

oportunidades de aprendizaje.

Se hace uso de la matriz FODA como forma de medir y comparar los principales aspectos
gue hacen al diagnostico interno y externo de los sectores vitivinicolas argentino y
aleman. Luego, se utiliza el enfoque de Philip Kotler para analizar la cartera de negocios,

la mezcla de mercadotecnia y las variables que la componen.

La rentabilidad de una empresa estd condicionada por la relacibn que tenga con el
entorno o sector industrial en el que se encuentra y con el contexto macroeconémico que

lo rodea.

El andlisis FODA es una matriz donde se plasman las oportunidades y amenazas que
ejerce el ambiente sobre la empresa, y las fortalezas y debilidades intrinsecas que la
empresa posee en ese contexto. Para determinar cuales son las oportunidades y
amenazas que el sector presenta a la empresa se vale del analisis de las “5 fuerzas
competitivas” desarrollado por Michael Porter, mientras que para examinar del entorno
macroecondémico se utiliza el analisis PEST. Cada empresa en particular determinara
cudles son sus puntos débiles y fuertes de acuerdo a las oportunidades y amenazas

identificadas previamente.

La clave estratégica se encuentra entonces en aprovechar las oportunidades que brinda

este entorno y contrarrestar las amenazas.

Una vez definida la mision y objetivos de la empresa y realizado el analisis FODA, la
gerencia debe disefar la cartera de negocios, es decir, todos los negocios y productos

gue constituyen esa empresa. Es sabido que no todos tendran el mismo nivel de
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rentabilidad. De su andlisis, se determina cual o cuales componen el o los negocios

centrales que formaran parte de las “unidades estratégicas de negocios”.

Cada unidad de negocios tiene atractivos distintos y se debe decidir cuanto apoyo merece
cada unas con el objetivo de usar su potencial y aprovechar las oportunidades atractivas
del entorno. En este sentido, es de gran ayuda el método del Boston Consulting Group,
por el cual se clasifican todas las unidades estratégicas de negocio utilizando una matriz

de crecimiento — participacion (también conocida como matriz BCG).

La mezcla de mercadotecnia es un instrumento muy util que ayuda a las empresas a

posicionarse y competir en el mercado.

Esta compuesta por una serie de elementos controlables que la empresa combinara para
obtener una determinada respuesta del mercado al que se dirige. Engloba todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. De una forma genérica
estas posibilidades pueden resumirse en cuatro variables denominadas “4 P”: Producto,

Precio, Posicién y Promocion.

-Producto: En este caso, se analizan los atributos tangibles e intangibles del vino
embotellado. El producto, tiene a su vez su propia mezcla o mix de variables, a saber:

variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase, servicios, garantias.

-Precio: Las variables que se analizan son: precio de lista, descuentos, periodo de pago,

complementos, condiciones de créditos.

-Posicién. Canales de distribucion. Incluye todas aquellas actividades de la empresa que
ponen el producto a disposicién del mercado meta. Sus variables son: canales, cobertura,

surtido, ubicaciones, inventario, transporte, logistica.

-Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son:

publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, propaganda.



3. Materiales y Métodos:

Mediante un estudio descriptivo se caracteriza la mezcla de mercadotecnia de los
productos estrella o embajadores de la linea que componen la cartera de negocios de

vinos embotellados de Argentina y Alemania.

Se describe el contexto mundial de la industria vitivinicola con el objetivo de realizar un
andlisis FODA general a nivel sectorial que permite establecer cuéles son las
oportunidades y amenazas externas y fortalezas y debilidades internas del sector

vitivinicola en cada pais.

En base a informacion estadistica se determina la composicion de la oferta exportable, se
observa la evolucion de las exportaciones y se establece el mercado meta en uno y otro

Ccaso.

Se determina la dificultad de acceso al mercado por medio de de la descripcion de las

barreras arancelarias y para arancelarias que existen en el mercado destino.

Se utiliza el enfoque de Philip Kotler para analizar la cartera de negocios, la mezcla de
mercadotecnia y las variables que la componen. Se detalla la composicion de la cartera

de negocios con la finalidad de determinar cual es el producto estrella en uno y otro pais.

Con el objetivo de conocer de qué forma el sector vitivinicola de Argentina y Alemania se
posiciona y compite con su producto estrella en el mercado meta, se analiza la mezcla de
mercadotecnia. En base a los conceptos de Kotler se analizan cuatro variables

denominadas “4P”: producto, precio, posicién y promocion.

En cuanto al producto se exponen las estrategias sobre calidad, marca, empaque y
etiqueta. En cuanto al precio se detalla a qué precio se comercializan los productos en el
exterior y el grado de relacion entre el precio y la calidad. En referencia a la posicion, se
describe el grado en que se encuentra presente en producto en cada uno de los niveles
que componen el canal de distribucion. Finalmente, sobre la promocion se describen las
estrategias llevadas a cabo a nivel institucional por los organismos encargados de
promocién de las exportaciones en el mercado meta que tienen por objetivo dar a conocer

el producto en ese pais.



4. Resultados y Discusion:

En base a la informacion estadistica se determiné para el caso de Argentina, que la cepa
estrella es el Malbec, y que el principal mercado de destino para la colocacién de sus
vinos embotellados es EEUU. Para el caso de Alemania, la cepa embajadora de la linea

es Riesling y su principal destino también es ese pais.

Las dificultades de acceso al mercado, en términos de barreras arancelarias y para
arancelarias, son altas. El producto estd sujeto al pago de aranceles a la importacion,
impuestos nacionales y estatales. Ademas la legislacion nacional y estatal regulan la
importacion y la distribucion del vino, debiendo ajustarse el producto a la legislacion de

cada estado en el que se comercializa.

En base al analisis macroecondmico se observa un aumento de la competencia por parte

de los paises del Viejo Mundo.

Mientras que la reforma vitivinicola europea ayuda a posicionar a paises como Alemania
dentro de los cinco exportadores mas importes de vino a los paises del Nuevo Mundo,
como Argentina, los obliga a replantear su estrategia de comercializacion no sélo con el
objetivo de mantener su cuota de mercado sino también niveles de rentabilidad
aceptables considerando que las bodegas argentinas estan experimentando incrementos

sustanciales en sus costos que no pueden trasladar al mercado externo.

En cuanto a EEUU, éste es un mercado relativamente joven, y la cultura del vino aun es
nueva. Este pais es el cuarto productor mundial y dos tercios del consumo son de origen
nacional. Aunque el mercado esta dominado por los vinos nacionales, los vinos del viejo
mundo son ampliamente conocidos y se destaca la creciente importacion de vinos del

nuevo mundo.

Los canales de comercializacion estan dominados por los distribuidores que poseen
catadlogos de productos que abarcan toda la gama de precios. En este sentido las
bodegas alemanas deben lograr mayor presencia en todos los niveles de
comercializaciébn como asi también mejorar su participacion en las ventas a través de

Internet.



La introduccién de vinos Malbec de Argentina y Riesling de Alemania es cada vez mas
significativa en segmentos de precios altos. Ambos paises han desarrollado estrategias
de comercializacion vinculando sus productos a la alta calidad, por lo que no perdieron

competitividad al posicionarse en un segmento superior de precios.

La competencia es enorme en precio y calidad y el consumidor tiene gran cantidad de
alternativas. Aunque el conocimiento del vino del norteamericano medio es escaso, esta
en aumento. El producto debe ser bueno, poseer una buena relacion precio — calidad y

estar acomparfiado de actividades promocionales.

Alemania ha realizado un esfuerzo enorme para cambiar el imaginario del consumidor
sobre los atributos del vino Riesling de ese origen. Los vinos alemanes pasaron de ser
considerados una “pesadilla” a recibir recientemente premios a la calidad. Este cambio de
paradigma se basé en una mejora interna y una estrategia de promocion llevada a cabo
por el Deutsche Weineinstitut que consisti6 en apoyar el segmento premium para
reconstruir la imagen del vino aleman de tal modo que permita incrementar las ventas en

el rango de precios medios y alto apoyando los vinos buenos y superiores.

Para el caso de Argentina, Wines of Argentina, ha basado su estrategia en asociar al
Malbec con Argentina como sinénimo de calidad. Esta cepa, a diferencia del Riesling de
Alemania, estuvo desde sus origenes vinculada en el imaginario del consumidor a un
producto de excelente calidad a precio acorde. Wines of Argentina se encarga de la
promocion de los vinos en EEUU y, aunque no cuenta con una oficina en ese pais, se

realizan constantemente actividades relacionadas con el marketing del vino argentino.



5. Conclusiones / Recomendaciones:

El Deusche Weininstitut es un “facilitador” en la comercializacion del vino aleman y un
excelente agente de promocién y publicidad con muy buenos resultados. Wines of
Argentina puede funcionar al igual que su homodlogo aleman como puente que permita

contactar a ambas partes.

Wines of Argentina tiene el potencial para ser un excelente agente de promocién sin que
las bodegas deban realizar enormes esfuerzos para publicitar y dar a conocer sus

productos, del mismo modo que lo hace el Deusche Weininstitut.

En ninguno de los dos casos, se aconseja una reduccién de costos que cause un

detrimento en la calidad.

Del mismo modo que lo han hecho las bodegas argentinas, las bodegas alemanas deben

mejorar sus sitios web orientando la informacion al consumidor meta en idioma inglés.

A fin de llegar a un mayor namero de consumidores estadounidenses se deben
incrementar los esfuerzos en promocién asi como también impulsar actividades que

permitan vincular a las bodegas con potenciales clientes en destino.

Se debe realizar un adecuado y meticuloso proceso de presencia y seguimiento en el
mercado afio a afio. Sélo de esta forma se logra tener la exposicion requerida para dar a

conocer el producto.

El consumidor estadounidense se esta tornando muy selectivo. Es por ello que se

requiere mantener un alto estdndar de calidad a precio acorde.

Se recomienda conocer sobre el comportamiento del sector, cambios en los habitos de
consumo Yy cualquier otra informacién de relevancia. El conocimiento profundo del sector

permite también descubrir nuevos nichos de mercado.
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