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Vitivinicultura Argentina
Reseña histórica
La historia de la Vitivinicultura Argentina se remonta a la época de la colonización, ya que el cultivo de la vid estaba estrechamente relacionado con las prácticas agrícolas de los colonos españoles. 
Las primeras especies Vitis vinífera llegaron a mediados del Siglo XVI al Cuzco (Perú), de allí pasaron a Chile y a partir de 1551 fueron introducidas en la Argentina, propagándose por el centro, oeste y noroeste del país. 
Su cultivo se vio fomentado por el consumo de vino y pasas, como alimento calórico, por parte de los soldados, y también porque los sacerdotes católicos misioneros implantaron viñedos, con el fin de contar con el vino, que indispensablemente requerían para celebrar la Santa Misa. 
En las Provincias de Mendoza y San Juan se implantaron los primeros viñedos entre 1569 y 1589, lo que dio lugar, con el transcurso del tiempo, al desarrollo de una gran industria que transformó la aridez de esta zona, en verdes y extensos oasis. 
Favorecida por óptimas condiciones climáticas y de suelo, la vitivinicultura manifestó un amplio y acelerado desarrollo, principalmente en las provincias andinas. 
A principios del Siglo XVII, ya se contaba con una importante producción de vinos, lo que llevó a buscar nuevos mercados, tales como la Provincia de Buenos Aires. 
A fines del Siglo XIX se comenzaron a emplear en mayor escala barriles de madera y a partir de 1853 la región vitivinícola más importante del país sufrió una transformación radical, debido a la organización constitucional, la creación de la Quinta Normal de Agricultura en Mendoza, que fue la primera Escuela de Agricultura de la República Argentina y la llegada del ferrocarril. El dictado de las leyes de aguas y tierras permitió el crecimiento de la colonización, con el importante aporte de los inmigrantes europeos que conocían muy bien las técnicas vitivinícolas y el cultivo de las variedades aptas para vinos finos, lo que dio lugar a innovaciones en las prácticas enológicas utilizadas en las bodegas hasta ese entonces.
Proceso de desarrollo
La República Argentina es un país que actualmente posee una superficie cultivada con vid de 223.034 ha, (año 2006 base congelada al cierre de la cosecha 2007) representando el 2,81 % de la superficie mundial. 
Si bien en un inicio su desarrollo fue sostenido y el mercado interno tenía una importante demanda, entre los años 1982 y 1992 se produjo una importante erradicación de viñedos que representó el 36 % de la superficie existente en ese entonces. 
A partir de 1992 se inició un proceso de recuperación, implantando variedades de alta calidad enológica. 
Pero también se observó una disminución del consumo per cápita pasando de 80 l en la década del 70' a menos de 29,23 l en el año 2006. 
No obstante esto, la República Argentina ha seguido siendo un gran consumidor de vino, ocupando el séptimo lugar en el mundo y el quinto lugar como productor de vinos luego de la República Italiana, República Francesa, Reino de España y Estados Unidos de América. 
La reducción del mercado interno, debido a la disminución del consumo, ha generado un sostenido incremento de las exportaciones de vinos, que ha sido acompañada con una mejora en la tecnología utilizada. 
Esto ha hecho que en los últimos 10 años la República Argentina se haya incorporado a los países exportadores de vinos, lugar decimoprimero con productos de excelente calidad. Es por esto que, en el año 2006, Argentina alcanza una elaboración total de 21.786.785 hl de los cuales los mostos de uva representaron el 29,30 % de la elaboración toral (vinos 15.396.350 hl - mostos 6.387.417 hl). Se exportaron 2.934.248 hl de vinos y 1.199.623 hl de mostos. En términos monetarios las exportaciones fueron de U 497.189.330 con un incremento del 23,45 % con relación al año 2005. 
Todos estos cambios en la composición, calidad y oferta de vinos, ha multiplicado las oportunidades de negocios, favorecidas por el reconocimiento de las características cualitativas de los vinos argentinos en el exterior, que se encuentran comprendidos en franjas de precios que les permiten competir en los mercados tradicionalmente consumidores de vinos de otras regiones productoras. 
También este incremento en las exportaciones ha permitido compensar la disminución del consumo interno de vinos y ha sido un incentivo fundamental para el desarrollo de la industria, que ha dado un importante giro positivo en los últimos años.

Situación de la Vitivinicultura argentina
Argentina ocupa un importante lugar en el contexto vitivinícola mundial y comienza a posicionarse como un exportador altamente competitivo de los tradicionales países vitivinícolas tales como Francia, España e Italia. 
Para afianzar su imagen y facilitar los intercambios comerciales, Argentina, a través del INV, ha mantenido una fuerte participación y protagonismo en los foros vitivinícolas internacionales y ha participado de distintas negociaciones en materia vitivinícola, tanto a nivel Mercosur, en los vínculos Mercosur - Unión Europea y con los países del Grupo Mundial de Comerdio de Vinos (ex Países Productores de Vino del Nuevo Mundo) que nuestro país integra desde su fundación. 
La inserción en los mercados internacionales generó una notable innovación en la Vitivinicultura Argentina, motivada principalmente por la necesidad de adecuarse a las nuevas exigencias de los mercados importadores. 
Para ello realizó:
1. Un proceso de reconversión hacia viñedos de alta calidad enológica para brindar materias primas adecuadas para la elaboración de vinos conforme a las condiciones de los mercados externos. 
2. La implantación de variedades de color tales como Malbec, Bonarda, Cabernet Sauvignon, Syrah, Merlot y Tempranillo, entre otras, y en las variedades blancas el Chardonnay y Sauvignon Blanc. 
3. El aumento de la superficie con variedades para consumo en fresco, que en el año 2006 con 10.278 ha representaron el 4,61 % de la superficie total, con un incremento del 207 % con respecto al año 1990, donde las principales variedades son Red Globe y Superior Seedless. 
4. El crecimiento en la fabricación de jugos concentrados de uva a los cuales en el año 2007 se destinó alrededor del 33 % de las uvas producidas. 
5. La adecuación de la oferta a la demanda de vinos de alta calidad, debiendo las empresas incorporar nuevas tecnologías, sin perder de vista el objetivo de continuar con la inserción en los mercados internacionales. 6. En el año 2006 el consumo llegó a 29,23 l por habitante, correspondiendo 23,52 l a vinos sin identificación varietal, 4,71 l a vinos varietales y 1 l a otros vinos. 
7. Las preferencias del consumidor argentino de vinos se inclinan cada vez más al consumo de vino de color. También se aprecia un aumento en las preferencias hacia vinos espumosos, espumosos frutados, vinos gasificados, frizantes y cócteles de vino, aunque todavía no con volúmenes importantes. 8. El 55,16 % de las ventas de vinos al exterior es fraccionado, representando los vinos a granel alrededor del 44,84 % restante. 
9. Los principales mercados para los vinos argentinos son Rusia, Estados Unidos, Paraguay, Reino Unido, Canadá y Brasil. Los vinos espumosos son comercializados primordialmente en Brasil, Chile, Uruguay, Venezuela y Estados Unidos, entre otros países. 
10. Una mención especial debe hacerse con respecto a los jugos concentrados de uva que en los últimos años constituyen el segundo rubro en importancia de las exportaciones de productos vitivinícolas. Argentina es el primer exportador mundial de jugos, y ha llegado a posicionarse en los primeros lugares en los principales mercados importadores tales como Estados Unidos, Sudáfrica y Japón. 
11. Todo este proceso de cambios estructurales ha sido acompañado con la sanción de leyes tales como la Ley de Denominación de Origen Controlada, Indicaciones Geográficas e Indicaciones de Procedencia, el Plan Estratégico para la Vitivinicultura Argentina (PEVI) y la constitución de la Corporación Vitivinícola Argentina (COVIAR), cuya finalidad es la promoción del consumo del vino argentino, tanto en el mercado interno como en el externo. 
12. El auge de la vitivinicultura en Argentina ha sido un factor determinante en el desarrollo de las provincias vitivinícolas, generando una serie de actividades que inciden en las economías regionales como el turismo, la gastronomía, la hotelería, etc.. También en la participación y organización de Congresos, Seminarios y Cursos de Degustación, promovidos por el interés en conocer más sobre temas vitivinícolas, tanto desde los ámbitos científico-tecnológicos como en el consumidor común. 
13. Todo este proceso es respaldado por un Organismo de control de la genuinidad y aptitud para el consumo, como lo es el INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA, que lleva adelante un programa de modernización tecnológica con la incorporación de nuevos procesos de fiscalización, de simplificación en los trámites para el exportador, implementación de trámites en línea, difusión de la información vía Internet y la incorporación de moderno instrumental analítico para cumplir eficientemente su rol de contralor.

Perspectivas futuras
Hoy la Vitivinicultura Argentina posee un componente de gran peso a su favor que es la integración. Un sector económico de nuestro país tan heterogéneo como es el vitivinícola, llega a los comienzos del nuevo milenio organizado en torno del Plan Estratégico Vitivinícola Argentina 2020 (PEVI), que lleva adelante la Corporación Vitivinícola Argentina, en el cual tuvo activa participación el INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA. 
La misión del PEVI consiste en que... "Argentina será un proveedor altamente competitivo, sus vinos responderán siempre a las necesidades de los consumidores y serán valorados e identificados por su calidad altamente consistente, su diversidad, su estilo original y su naturalidad". 
Sus objetivos estratégicos son: 1. Posicionar los vinos varietales argentinos en los mercados del Norte. 2. Desarrollar el mercado latinoamericano y reimpulsar el mercado argentino de vinos. 3. Apoyar el desarrollo de pequeños productores de uva para integrarlos rentablemente en el negocio vitivinícola. 
La Corporación Vitivinícola Argentina (COVIAR) está integrada por 12 entidades vitivinícolas del país, los gobiernos de las provincias productoras, Mendoza y San Juan, y el resto en forma alternativa; así como en el orden nacional por el Instituto Nacional de Vitivinicultura y el Instituto Nacional de Tecnología Agropecuaria (INTA). 
Finalizado su segundo año de gestión, la COVIAR ha mostrado un avance importante en el logro de los objetivos y la formulación de proyectos de corto y mediano alcance, claramente orientados a alcanzar las metas colectivas del sector. 
No caben dudas que el futuro de la Vitivinicultura Argentina está trazado sobre el camino correcto, que las acciones proyectadas buscan el bien para el sector todo. El INV interviene apoyando el logro de los objetivos, articulando acciones entre lo público y lo privado y brindando los recursos y elementos necesarios para el cumplimiento del PEVI, que contempla el crecimiento, posicionamiento y sustentabilidad de la vitivinicultura del país.
Superf. cultivada (2012)	221.202 ha.
Cantidad de Bodegas Elaboradoras	948
Cosecha de uvas (al 05/05/2013)	2.851 mill. Kg.
Elaboración de vinos (al 05/05/2013)	1.263 mill. lt.
Consumo Interno (junio 2013)	844.700 hl.
Exportaciones de vino (junio 2013)	238.913 hl.
Exportaciones de mosto (junio 2013)	85.763 hl.
Comercialización de vinos (junio 2013)	1.101.158 hl.
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· Argentina ocupa a nivel mundial el 8° lugar en el ranking de elaboración de vinos con 11.778 miles de hectólitros. Mientras que en cuanto al consumo per capita anual, nuestro país se ubica a nivel mundial en el puesto número once, con 25 litros anuales. )Fuente: OIV 2013).
· Entre las uvas tintas, el cepaje más cultivado y el caraterístico del país es el Malbec (en 2012 ocupó el primer lugar en volumen exportado de varietales con el 43 % del total del país, según datos del INV). El 17 de abril en la Argentina se festeja el Día Internacional del Malbec, en honor a que ese día pero de 1853 se presentó el proyecto para crear en Mendoza la Quinta Normal y la escuela de agricultura de la mano de Michel Aimé Pouget quien trajo la cepa desde Francia. Desde hace 3 años se recuerda este día no sólo como el símbolo de la transformación de la vitivinicultura argentina, sino como el punto de partida para el desarrollo de esta cepa.
· Entre las uvas blancas, la insignia es el Torrontés, cepaje que se cultiva en nuestro país en tres variedades: mendocino, sanjuanino y riojano, este último el más importante pues es la única uva criolla originada en América, de alto valor enológico y relevancia comercial que ha logrado un notable reconocimiento en el mercado, constituyendo la segunda exportación de vinos blancos de Argentina.
· Argentina junto a Australia, EEUU, Chile, Sudáfrica y Nueva Zelanda, compone el Nuevo Mundo Vitivinícola y la importancia de este grupo en el comercio mundial se ha incrementado en la última década, pasando del 20% en el año 2001 a casi el 25% en 2010. El grupo está cambiando su composición hacia una participación menos concentrada de sus actores y la Argentina comienza a ocupar un lugar importante dentro de él. Mientras en el año 2001 los tres mayores: Australia, Chile y EEUU, sumaban el 82% del conjunto, en 2010 representan el 66% de las ventas al exterior. En el mismo periodo, Argentina pasó de participar con el 6 % de las exportaciones del grupo al 11,6% (Fuente: Estudio de Impacto Económico de la Vitivinicultura Argentina en la Economía nacional. Fondo Vitivinícola Mendoza).
· En el 2010 la vitivinicultura contribuyó en casi 14 mil millones de pesos al valor de la producción bruta de la República Argentina en forma directa. Mientras que las ventas al mercado interno fueron de 9,7 millones de litros cuyo equivalente en pesos es de 9 mil millones. (Fuente: Estudio de Impacto Económica de la Vitivinicultura Argentina en la Economía nacional. Fondo Vitivinícola Mendoza).
· Por otro lado, la vitivinicultura cumple un rol significativo en las economías regionales de Catamarca, La Rioja, Mendoza, Neuquén, Río Negro, Salta y San Juan, en donde la producción de uva para vino y jugo de uva representó casi 3.700 millones de pesos. (Fuente: Estudio de Impacto Económica de la Vitivinicultura Argentina en la Economía nacional. Fondo Vitivinícola Mendoza).
· La provincia de Mendoza le aporta al producto bruto interno nacional en materia vitivinícola el 66%, mientras que San Juan el 28% y el resto de las provincias vitivinícolas el 6%. (Fuente: Datos 2007 del estudio Efecto socio económico de la vitivinicultura. FCE, UNCuyo para Fondo Vitivinícola Mendoza).
· Según las previsiones 2012 de la OIV, en Argentina 221 mil hectáreas son destinadas a la producción de uvas y se sitúan en la franja oeste del país, que abarca las provincias de Salta, Catamarca, La Rioja, San Juan, Mendoza, Neuquén y Río Negro.
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Cadenas de abastecimiento en el sector vitivinícola
sábado, 16 de marzo de 2013

De acuerdo a estadísticas privadas, las exportaciones de vino cerraron el año 2012 con un crecimiento anual en torno al 7% en valor. Sin embargo, esta cifra disimula varias tendencias. Las exportaciones de vino fraccionado en botella, que representan entre el 65% y el 70% del valor total exportado, han caído en volumen y en valor: los segmentos más bajos (menos de U$s 27 por caja) son los que más pierden, con caídas del 20% en volumen y en valor, pero son compensados por el éxito de los segmentos súper-premium (mayores de U$s 27 por caja) y ultra-premium (mayores a u$s 40 por caja), que crecieron en torno al 10% en volumen y en valor. 

En cuanto al vino a granel, que representa entre un 25 a un 30% del valor total exportado, el aumento del volumen permite compensar la baja del vino fraccionado. Estados Unidos sigue siendo el mercado de destino el más importante. 

Pérdidas de competitividad y nuevas estrategias comerciales

El sector vitivinícola explica cómo el impacto de la inflación, conjugado con el desfasaje del tipo cambiario y las repercusiones de las trabas a la importación, genera una pérdida de competitividad. En Brasil, las exportaciones de vino argentino bajaron un 13,6% a raíz del cambio del régimen de licencias que alargó los plazos de importación.

El deterioro progresivo de la competitividad argentina, sumado a la política comercial cada vez más agresiva de los países europeos, acarrea una baja del margen promedio, ya que los aumentos de costos no siempre son trasladables debido a la fuerte competencia en los mercados de exportación. Esta baja se hace aún más pronunciada si crecen el precio de la uva, los costos de mano de obra  o de los insumos . 

Sin embargo, varias bodegas perciben la oportunidad de seguir creciendo en el segmento de vinos de alta gama, donde las perspectivas internacionales son prometedoras tanto por el éxito de los varietales como por el desarrollo de nuevos mercados. Otras bodegas decidieron poner más foco en el consumidor, colaborando con importadores y distribuidores para optimizar su propuesta de valor y la ecuación precio / calidad (por ejemplo embotellando a destino). 

Por último, ciertas bodegas están apostando sobre el mercado interno argentino, que absorbe un 75% del volumen nacional producido, aunque el consumo promedio esté a la baja.
Especificidades de la cadena de suministro vitivinícola

Por ser un producto agrícola, el vino tiene un ciclo de producción anual rígido, aunque se consuma a lo largo del año. Las cadenas de suministro del sector son en general largas y complejas, ya que varían según el segmento y el destino del vino producido. Tradicionalmente, estas cadenas se descomponen en la parte productiva (desde la cosecha hasta la obtención del producto terminado) y la parte de distribución (importador, mayorista, minorista, consumidor), a menudo multicanal (supermercados, tiendas especializadas, almacenes y venta a distancia). Asumiendo que los gustos cambian según el mercado de destino, algunas empresas comercializan productos “market-driven”, mientras otras apuestan que la alta calidad de su vino encontrará su propia demanda.

En el caso de las exportaciones, los flujos logísticos a menudo siguen el modo "push", es decir que los productos están empujados en el mercado de destino vía un pronóstico de venta realizado por el importador. Una vez importados, la cadena funciona con un esquema más "pull", donde el abastecimiento es traccionado por la demanda real (caso de los supermercados). Los largos tiempos de importación en los mercados de destino, la incertidumbre sobre la cosecha (vinculada a factores climáticos) y la baja visibilidad sobre la demanda futura complican la óptima planificación del inventario disponible (riesgo de desabastecimiento o, al contrario, de exceso de inventario). Una integración eficiente entre los eslabones de la cadena, facilitada por una comunicación bilateral permanente, son dos factores claves para reducir la incertidumbre que conocen estas cadenas de abastecimiento.
 
Sin embargo, la realidad muestra que las cadenas vitivinícolas de los mercados de exportación son a menudo desintegradas por el papel predominante que juegan los distribuidores a destino. En cuanto a la parte productiva de la cadena, la planificación óptima del uso de la capacidad logística es un factor clave de éxito para asegurar la calidad y maximizar el “output”. 

 En el conjunto de la cadena logística, tanto en la parte productiva como la distribución, mantener una temperatura y una higrometría adecuadas permiten que el vino conserve sus calidades. Se estima que entre un 15% y un 20% del vino exportado ve su calidad alterada por no respetarse sus condiciones de conservación durante el transporte. Controlar estos parámetros vía dispositivos que acompañan la mercadería es una solución viable para evitar que la cadena logística falle en su deber de mantener la integridad del producto. 

Nuevas estrategias para la cadena de suministro

Con un mercado internacional en crecimiento, pero cada vez más competitivo, donde los vinos argentinos pierden competitividad y rentabilidad, las estrategias logísticas tendrán cada vez más influencia en las estrategias comerciales. Sumado a esto, el diseño de cadenas de suministro novedosas permite crear valor agregado y fortalecer la posición de la empresa sobre el mercado. 

En ese sentido, por ejemplo la oportunidad de embotellar en el mercado de destino, en el caso de las exportaciones en particular, ofrece ventajas y limitaciones. Por supuesto, el hecho de embotellar a destino implica transportar a granel el vino desde Argentina hasta el mercado de exportación. No todos los vinos se pueden transportar de esta manera, ya que los segmentos más altos requieren varios años de guarda en botella y, en general, un vino necesita varias semanas para estabilizarse después del embotellamiento. Además, a partir de una cierta franja de precios en adelante, el consumidor espera que el embotellamiento se haga en origen. 
 
Sin embargo, el hecho de transportar a granel, en vez de fraccionado en botella, permite casi triplicar la eficiencia de carga teórica de un contenedor, lo que genera un importante ahorro de costos. En adición, los costos de los insumos no serán sensibles a los niveles de inflación que conocemos localmente. 

Finalmente, y pensando que los vinos se distribuyen en varios canales en el país de destino, los esquemas de diferenciación tardía  constituyen una herramienta de gestión multicanal de la incertidumbre. De hecho, la práctica de "label-to-order" consiste en etiquetar el vino una vez recibida la orden de compra del cliente, lo que permite adaptar el producto a una eventual promoción o cualquier pedido de personalización, gestionar varias marcas sin manejar stocks de producto terminado, y facilita entrar al mercado de venta directa (el e-commerce representa un 10% de las ventas en los Estados Unidos). 

Dependiendo de los volúmenes, no siempre hace falta invertir en una línea de llenaje "off-shore", visto que se puede aprovechar capacidad ociosa de líneas ya existentes en el mercado de destino. Por otra parte, y sin pensar tan lejos, se podría estudiar la posibilidad de embotellar y añejar en otras geografías. Por último, y pensando en el segmento de los vinos de más alta gama, se destaca la posibilidad de colocar un dispositivo RFID ("Radio Frequency Identification") sobre cada unidad de venta para dar información valorada por el consumidor de este segmento.

En conclusión, varias bodegas están reconfigurando sus cadenas de suministro para seguir competitivas en el exterior. Asegurar la calidad del producto final no más una condición suficiente para mantener su posición en los mercados. Para las bodegas que eligieron enfocarse sobre el mercado interno, repensar la cadena de valor colaborando con sus clientes es una necesidad. En todos casos, estas cambiantes condiciones de negocio van a llevar el sector vitivinícola a explorar e interesarse a las prácticas más recientes en cuanto a gestión de la cadena de suministro.
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Gracias al mercado interno el vino compensa la pérdida de competitividad en el exterior
El aumento del precio de la cerveza y la buena calidad de los vinos han sido claves para recuperar el terreno perdido. Esto según las estadísticas que maneja el Instituto Nacional de Vitivinicultura.
Por G.F. Bazán y F. Lancia
nye@diariouno.net.ar
De acuerdo con las estadísticas del Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV), la comercialización total de vinos durante el primer semestre del año cayó casi 5%, especialmente afectada por las exportaciones. Pero por el contrario, el mercado interno se ha visto sostenido con un alza del 3% aproximado, producto de diferentes variables que lo han favorecido.
Los datos del primer cuatrimestre del año mostraban una caída en la comercialización total de vinos y mostos de 4,89% con relación a igual período del 2012, mientras que las de mosto disminuyeron el 21%, tendencia que se mantuvo en los dos meses restantes del año.
En cuanto a las exportaciones, el acumulado registró una caída del 23% en volumen y de 1,41% en dólares con relación al año anterior. El valor FOB disminuyó 2,21% para las exportaciones de vinos y el 2,05% para las de mostos. Pero en el caso particular de los vinos fraccionados, el mismo valor aumentó 4%, a pesar de una leve disminución acumulada del 0,10%.
Esta situación ha sido diferente para el mercado interno, donde los despachos aumentaron un promedio del 3%, en algunos casos con subas considerables como el segmento de los frizantes, que creció arriba del 110%, y los espumosos, casi 5% con relación al 2012.
Respecto a estas cifras y al crecimiento del mercado doméstico, Juan Carlos Pina, gerente de Bodegas de Argentina, consideró que “pueden ser indicativos del primer semestre ya que la caída de las exportaciones genera en las bodegas una necesidad de potenciar sus acciones en el mercado interno”.
“Uno de los factores a tener en cuenta en este crecimiento es la necesidad de las bodegas de tratar de mantener el nivel de sus ventas, compensando con algún incremento en el mercado interno las caídas en el mercado externo”, sostuvo Pina.
A la hora de analizar la situación actual, Pina aseguró que “los vinos embotellados tienen un incremento sorprendente del 7% en el acumulado (enero-abril 2013) con respecto a igual período de 2012. En este incremento la botella de 750cc crece 5%, pero las de más de un litro han tenido un incremento del 27%, crecimiento que no es normal para los últimos años y que podría reducirse”.
El precio de la cerveza favorece al vino
Respecto al vino en tetra brik, que tiene un incremento del 1,7 % (enero/abril), Juan Carlos Pina señaló que “el año pasado para esta fecha el incremento de este tipo de envase era del 3% y cerró el año con un incremento de casi 8%. Esto está explicado por el aumento del precio de uno de sus sustitutos directos, la cerveza.
En este mismo sentido, el gerente del Fondo Vitivinícola, Sergio Villanueva, ratificó que el vino ha recuperado mercado respecto a su competidor, la cerveza, como resultado de dos circunstancias: “Que los precios sean los adecuados y competitivos; y por otro lado ha crecido la calidad en los segmentos medios y bajos”.
“La cerveza por mucho tiempo tuvo los precios bajos y una altísima inversión publicitaria. Ahora por diferentes motivos la cerveza tiene precios más realistas, en muchos casos por arriba del precio del vino, y la inversión en publicidad si bien es muy grande, es menor a la de otros años”, explicó Villanueva.
Por otra parte, “el vino –en términos relativos– está más barato que la cerveza y la inversión publicitaria creció, mientras la cerveza disminuyó la misma”, agregó.
De todas maneras, el gerente del Fondo Vitivinícola destacó que es necesario analizar algunas condiciones actuales, principalmente que “el fuerte crecimiento está en la base de la pirámide, donde durante décadas la relación calidad-precio no fueron buenas, o la consistencia de los vinos básicos no era la que el consumidor requería y esto ha mejorado mucho”.
El segmento medio de vinos también muestra un crecimiento en el consumo, aunque “donde tenemos un segmento flojo es el segmento de botella de bajo precio, que es la que registra pérdida de consumo. El 3% de crecimiento es un promedio y seguro que en la base estamos en 5 o 6%”, aclaró Villanueva.
“La publicidad genérica del vino trata de expandir el consumo y por otro lado la publicidad de las marcas trata de sostener el consumo de sus productos. De todas maneras la inversión publicitaria del vino entre ambas partes subió y esto es favorable”, continuó Sergio Villanueva.
“El vino hay que comunicarlo en medios masivos y también atrevernos a romper algunos esquemas de comunicación más tradicionales; tenemos que dar pelea en este mundo donde la comunicación es algo central”, agregó.
En este sentido, el Fondo Vitivinícola se encuentra en plena producción de una nueva campaña genérica del vino argentino, con la cual podría adelantarse su lanzamiento para antes de fin de año, a fin de apalancar el buen momento del consumo interno.
Además, recientemente el INV y el Gobierno de Mendoza lanzaron una nueva campaña publicitaria de tipo genérico del vino turista, que tiene alcance nacional y abarca tanto piezas gráficas como también televisivas.
La vedette es el vino de $35
Respecto al leve aumento del consumo en el mercado interno, Daniel Pi, gerente de enología del grupo Peñaflor, sostuvo que “el mercado se ha fragmentado. El segmento de los $10 a $15 es la línea divisoria, donde una parte bajó al segmento del tetra brik y otra ha subido a los varietales o vinos de entrada”.
Sin embargo, “en la Argentina lo que más está creciendo es el segmento de los $35. La gente ha asumido que en esta gama está la mejor relación precio-calidad del mercado”, enfatizó Pi.
Por su lado, Alejandro Vigil, jefe de enología de Catena Zapata, aseguró que el mercado interno se transformó. Hay un crecimiento leve y sobre todo en los últimos años que hemos logrado competir con la cerveza. Pero hay que seguir informando al consumidor, que si se especializa cada vez más tiene más herramientas para entender las diferentes variables que tiene el mundo del vino”.
No se esperan cambios en lo que queda de 2013
A la hora de analizar los próximos meses, tanto en el mercado interno como externo, Juan Carlos Pina, de Bodegas de Argentina, señaló que “no es de esperar ningún cambio significativo durante el resto del año, a excepción de las decisiones que se puedan tomar desde el sector correspondiente sobre el precio de la cerveza”.
“Por lo tanto, si esto sigue como hasta ahora, el año debería terminar con cifras parecidas a las actuales, no en alza, sino con el incremento que tenemos hasta ahora”, ratificó Pina.
Por su parte, Sergio Villanueva remarcó que “el vino tiene una oportunidad importante de recuperar consumo. Estamos hablando de un crecimiento del 3%, sobre otro 3% de crecimiento del año anterior, o sea que es una cifra interesante si consideramos que entre el 75% y el 80% del vino que se elabora en Argentina va destinado al mercado interno”.
Por el contrario, “el mercado externo se ha cerrado sobre todo para los segmentos de mayor volumen. Los de mayor precio todavía están dando pelea, aunque están creciendo muy poco. Las más perjudicadas son las empresas chicas,que exportan y no les es sencillo vender en el mercado interno, donde se enfrentan con los grandes jugadores que tienen toda la gama de productos y no es fácil meterse en ese mundo, donde en muchos casos hay sobresaturación de oferta en los segmentos de vinería y restoranes”, agregó.
“Para el segundo semestre las condiciones macroeconómicas están jugadas y tienden a mantenerse; creo que están dadas las condiciones de crecimiento para los segmentos medios y altos por la tendencia y los cambios culturales a favor. La lucha va a estar en la comunicación de mantener el vino en la elección de los consumidores. La sociedad está cambiando y el vino debe cambiar para no perder volumen; no podemos darnos el lujo de perder ni un litro, por eso es bueno que el mercado interno se consolide”, enfatizó Villanueva.
“Hoy el desafío de la industria pasa por la innovación. En términos globales el vino se apoderó de determinados lugares y perdió otros también: el consumo en el hogar en situaciones más allá de la cena o almuerzo es un lugar a recuperar. Pero también tenemos que recuperar la ‘refrescancia’ del vino, que no es una de las cualidades más explotadas”.
“Por otro lado hay que ver temas de envases y de grado alcohólico, entre otros. El gran desafío en el mercado interno es la competencia contra otras bebidas que innovan en forma permanente, tanto bebidas alcohólicas como gaseosas y saborizadas. El resultado global es que hay una oportunidad de crecimiento y esto es una combinación de precio, calidad, innovación y comunicación”, concluyó el gerente del Fondo Vitivinícola.
 

