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Algunos antecedentes

La aparicion de las ENTIDADES

EMPRESARIAS en la industria vitivinicola se
produjo con el surgimiento de la vitivinicultura
moderna (fines del siglo XIX).

Durante buena parte del siglo XX, la constitucion
de entidades empresarias fue vista como un
instrumento eficaz para:

= Obtener representacidén frente a las
autoridades gubernamentales.

= Conseguir asesoramiento técnico.

= Alcanzar mayor poder de negociacion.

Fuente: Asociacionismo empresario en el siglo XX: origen y formacion de la entidades vitivinicolas
argentinas.




Algunos antecedentes

Al mismo tiempo (fines siglo XIX), los

ORGANISMOS ESTATALES también
comenzaron a tomar medidas para:

» Impulsar el crecimiento del sector
vitivinicola.

» Fiscalizar la comercializacion de los
productos del sector.

» Instrumentar medidas regulatorias del
mercado.

En la conformacion y los objetivos de los entes
creados por el Estado (nacional y provincial), los
empresarios tuvieron escasa participacion en
el proceso de toma de decisiones.

Fuente: Asociacionismo empresario en el siglo XX: origen y formacién de la entidades vitivinicolas argentinas.
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Hacia fines del siglo XX, surgieron nuevas entidades dirigidas a

recuperar el nivel de consumo de vino en el mercado interno, que
venia declinando desde la década del 80’, y a desarrollar el mercado
internacional.

Estos son los primeros casos de ENTIDADES MIXTAS del sector, es
decir, integradas por asociaciones de empresarios y por el Estado,

pero que son dirigidas por los actores privados.

En este marco se empieza a gestar el Plan Estratégico Argentina
Vitivinicola 2020 y nace la Corporacion Vitivinicola Argentina.

Fuente: Asociacionismo empresario en el siglo XX: origen y formacién de la entidades vitivinicolas argentinas.
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DICIEMBRE 2001
LA ARGENTINA INCREIBLE

Fuente: Grupo CCR.




PBI DE ARGENTINA @

EVOLUCION DEL PBI (PRODUCTO BRUTO INTERNO)
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Fuente: Grupo CCR en base a INDEC/ Ministerio de Economia




¢ Por qué formulamos el Plan?

Los COMPETIDORES tenian sus PLANES
ESTRATEGICOS

= Australia.

= Estados Unidos.
= Sudafrica.

* Francia.

= Chile.



. Como nace la idea del Plan
Estratéegico Vitivinicola?

PUNTO DE PARTIDA

= La construccion de la relacion de confianza y
trabajo.

» La experiencia australiana (planes estratégicos
de los paises productores).

= Caracteristicas de la vitivinicultura como
economia regional.

= Capacidades formadas para facilitar proceso
social de innovacion organizativa y analisis
estratégico sectorial.



¢ Por qué formulamos el Plan?
CAMBIO DE EPOCA » DESAFIO

1. Entender los cambios globales con vision
de largo plazo. (Australia, EEUU y Chile).

2. Derivar implicancias para el sector.
Competitividad argentina (contexto interno),
nuevos actores.

3. Definir estrategias colectivas. “Mejorar la
competitividad - sustentabilidad con acciones
coordinadas e integradas”.
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¢, Como nos organizamos
para formular el Plan?

Equipo Técnico de Apoyo.

FORO REDUCIDO: 10 representantes de 8
Instituciones publico—privadas.

FORO AMPLIADO: Mas de 70 representantes de 25
Instituciones publico—privadas.

FOROS REGIONALES DE VALIDACION.

Talleres de Difusién y audiencias claves.

Financiamiento del Fondo Vitivinicola Mendoza.

PROCESO DE FORMULACION DEL PLAN
2000 - 2003
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Equipo Técnico de Apoyo.
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FORO REDUCIDO: Union Vit. Arg., Bod. de Arg., ACOVI,
Asoc. Vinateros Mza., Centro Vinateros del Este, Gob. Mza,
INTA, INV, Facultad de Don Bosco, Facultad de Ciencias
Agrarias, Fondo Vitivinicola de Mendoza, Grupos CREA.

FORO AMPLIADO: Mas de 70 representantes de 25
Instituciones publico—privadas.

FOROS REGIONALES DE VALIDACION. La Rioja y
Catamarca, San Juan, Zonas Este, Sur y Valle de Uco
(Mendoza), Rio Negro y Neuquén. Participacion de los
gobiernos provinciales.

Talleres de Difusién y audiencias claves: Cancilleria,
periodismo especializado, entidades, SAGPYA.



., Como nos organizamos para formular el Plan?

Equipo Técnico.

Este Equipo estuvo coordinado por profesionales de la Estacion
Experimental Agropecuaria Mendoza del INTA, y se fij6 como objetivos:

= Coordinar el proceso de formulacion del Plan.

= Dinamizar a los actores.

= Participar en el diseno de los mecanismos que permitieran la
implementacion del plan estratégico. Realizacion de talleres.




., Como nos organizamos para formular el Plan?

Foro Reducido.

Sus principales funciones fueron:

= Apoyo al trabajo del Equipo Técnico.

= Analisis periddico de avances conceptuales, aportesy
recomendaciones sobre los contenidos.




., Como nos organizamos para formular el Plan?

Foro Ampliado.

Sus principales funciones fueron:

Analizar criticamente la informacion de diagndstico y
escenarios futuros.

|dentificar y priorizar Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y
Debilidades.

Proponer la Visidn, Misién, Objetivos y Estrategias.

Participar actlvamente en los Foros Regionales.




., Como nos organizamos para formular el Plan?
Foros Regionales de Validacion.

Sus principales funciones fueron:

Analizar criticamente la informacion de diagndstico y
escenarios futuros.

Realizar aportes y sugerencias al trabajo realizado en el Foro
Ampliado.




;. Cuales fueron

las etapas para la
CONSTRUCCION DEL PLAN




ETAPAS PARA LA CONSTRUCCION DEL PLAN

Escenarios sobre: » Desempeno y posicion de Argentina
« Demanda - consumidores  Disponibilidad de recursos

 Oferta - productores

e Distribucion

OPORTUNIDADES Analisis de brechas  FORTALEZAS
AMENAZAS DEBILIDADES

PLAN ESTRATEGICO
. Visidon
. Mision
. Objetivos
. Estrategias
. Lineas de accion




VISION
. 4

“Que en el aino 2020

la Industria Vitivinicola Argentina

se posicione en forma sostenible

entre las mas destacadas del Mundo,
alcance ventas totales por

U$S 2.000 millones,

participe con un 10% del volumen

de las exportaciones mundiales,

y logre la valoracién

y el reconocimiento de los consumidores”.
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MISION
. 4

“Argentina sera un proveedor altamente competitivo,
sus vinos responderan siempre a las

necesidades de los consumidores

y seran valorados e identificados por su

calidad altamente consistente,

su diversidad, su estilo original y su naturalidad”.



OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES ESTRATEGICAS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Posicionar Desarrollar Apoyar el

los. vinos el mercado desarrollo de

varietales  latinoamericano pequeios

argentinos y reimpulsar el productores
ESTRATEGIAS en los mercado de uva para

Mercados  argentino integrarlos en
1. Crear la identidad e imagen del Norte de vinos el negocio

“Argentina”

2. Responder a las aspiraciones y
necesidades de los consumidores en
cada mercado y segmento

3. Mantener los mejores acuerdos

Internacionales Acciones estratégicas
4. Construir un proceso colectivo de llevadas a cabo por las
organizacion e integracion UNIDADES EJECUTORAS

5. Construir un proceso de
innovacion tecnologica



Este Plan...

= Es un ambito de planificacién,
coordinacioén y accidén colectiva.

= No crea burocracia.

= Expresa la iniciativa del sector
privado y publico organizado.

= Construye el consenso.

= Importa tanto el producto como el proceso




Condiciones que favorecen el proceso

= Continuidad y compromiso.
= Visidn prospectiva.
= Buenas combinaciones entre “lo deseable y lo posible”.

= Respeto por la autoridad del argumento. El intercambio
de opiniones se centra en ideas y conceptos no en debates
personales.

. Efin : . =\
Eficiencia en el uso del tiempo. 7)



Nace la

CORPORACION VITIVINICOLA

ARGENTINA
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CORPORACION VITIVINICOLA
ARGENTINA

Institucion “publica no estatal’.

Cuerpo colegiado
gue busca lograr consensos
y esta organizado.

Administra los recursos
que se recaudan.

Creada por la ley nacional N° 25.849
del afno 2004.




Mision
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CORPORACION VITIVINICOLA
ARGENTINA

“Gestionar y coordinar

la implementacion del

PLAN ESTRATEGICO ARGENTINA VITIVINICOLA 2020”




Integrantes
Privados

= Asociacion de Cooperativas Vitivinicolas Argentinas
= Asociacion de Vinateros de Mendoza
= Bodegas de Argentina

= Camara Argentina de Fabricantes y Exportadores
de Jugo Concentrado de Uva

= Camara de Bodegueros de San Juan

= Camara de Productores Viticolas de San Juan
= Camara Riojana de Productores Agropecuarios
= Camara Vitivinicola de San Juan

= Centro de Vinateros y Bodegueros del Este

= Federacion de Camaras Viticolas Argentinas

= Productores de Uvas de Mesas y Pasas

= Union Vitivinicola Argentina

e_;,)



= Gobierno de Catamarca |nteg rantes
= Gobierno de La Rioja Publicos

= Gobierno de Mendoza

= Gobierno de Neuquén

» Gobierno de Rio Negro

= Gobierno de Salta

= Gobierno de San Juan

= |Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria

= |nstituto Nacional de Vitivinicultura

%\_}
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2005-2006

EL PLAN ESTRATEGICO
SE PONE EN MARCHA

5 proyectos en marcha
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2012







EL VINO NOS UNE




Tras 8 anos el proceso es cada
vez




Diagrama Conceptual del Plan
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PLAN ESTRATEGICO ARGENTINA VITIVINICOLA 2020
Programa Programa Programa
MERCADO INTERNO MERCADO EXTERNO PEQUENOS PRODUCTORES

Proyecto Integral de Promocién de los Vinos

. : i Centros de Desarrollo
Com. Genérica del Vino Argentinos en los M. Externos

Viticolas

Negociaciones Internacionales
Fondo para el Desarrollo de

Consorcios de Promocién Pequefios Productores.

Consolidacién del Enoturismo en Argentina Manejo de Agroquimicos

Mejora de Practicas Vitivinicolas

Integracién de

Desarrollo de Mercados Pequeiios Productores (PROVIAR)
Programa INVESTIGACION Y DESARROLLO
Provecto CIMA Observatorio PI-TEC Est. Meterol. Est. Meterol.
y Vitivinicola Vitivinicola (San Juan) (La Rioja)
Lab. de Modernizacién Foro de Programa
Pesticidas de Coop. Energia IDi

Programas Estratégicos de JUGO CONCENTRADO DE UVA, UVA DE MESA, y PASAS DE UVA

Monitoreo y Evaluacién del Plan Estratégico Argentina Vitivinicola 2020







Decreto Presidencial

24 de noviembre
de 2010

se realizo el

Acto Oficial

en el cual la
Presidenta de Ia
Nacion

declaro al

Vino Argentino

“Bebida Nacional”

‘ Ministro de Agricultura, Ganaderia y Pesca de Argentina, Luciano Dominguez;
Presidente de Argentina, Cristina Fernandez; Presidente de la Corporacion Vitivinicola
Argentina, José Molina ( 24 de noviembre de 2010).




Efectos esperados en el mercado nacional

Contribuir a reimpulsar el consumo de vinos de
“todos los dias” reincorporar la base de la piramide.




Efectos esperados
en el mercado nacional

El Decreto contribuye a demostrar
que el vino debe considerarse como
parte de la dieta alimentaria y no
como una bebida alcohdlica
propiamente dicha, por lo cual
deberia excluirse de las leyes
anteriores.




Algunos resultados alcanzados

Acciones complementarias a los proyectos del Plan Estratégico

En el 2008 se logré la disminucion
del 50% a las retenciones a la uva
de mesa (bajo del 10% a 5%) y a las
pasas de uva (bajo de 5% a 2,5%).

En el 2010 se firmo el decreto
presidencial por el cual se reintegraba
el 50% de las retenciones al vino y al
jugo concentrado de uva, al sector
vitivinicola, mediante los gobiernos
provinciales. Eso significo 54 millones
de pesos.

Durante 2011, los gobiernos de las
provincias vitivinicolas recibieron
nuevamente 54 millones por el mismo
concepto.




. Como se financia el Plan?

La CORPORACION VITIVINICOLA ARGENTINA
administra los recursos que,

mediante la contribucion establecida en la Ley 25.849,
financian las acciones necesarias

para concretar los objetivos fijados en el
PLAN ESTRATEGICO ARGENTINA VITIVINICOLA 2020.



14.000.000 USD

12.000.000 USD -

10.000.000 USD
8.000.000 USD
6.000.000 USD
4.000.000 USD
2.000.000 USD

0 USD

Financiamiento del Plan Estratégico Argentina Vitivinicola
2020 (en dolares)

13.033.637 *

1l

¥ Sector PRIVADO 10.708.657

8.256.993 8.409.350

.292.663
6.269.186 ©6.156.208

— TOTAL 60.126.694*

* Estimado



30.000.000 USD

25.000.000 USD

20.000.000 USD

15.000.000 USD

10.000.000 USD

5.000.000 USD

0 USD

Financiamiento del Plan Estratégico Argentina Vitivinicola
2020 (en dolares)

; 28.124.316*
W Sector PUBLICO
17.336.734
1.054.724 1.659.194 904.179 2.127.927 1.799.562
|y == B
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011/2012

—> TOTAL 53.006.635*

* Estimado
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45.000.000 USD
40.000.000 USD
35.000.000 USD
30.000.000 USD
25.000.000 USD
20.000.000 USD
15.000.000 USD
10.000.000 USD
5.000.000 USD
0 USD

Financiamiento del Plan Estratégico Argentina Vitivinicola
2020 (en dolares)

® Sector PUBLICO 41.157.95%°

|

Sector PRIVADO 28045 391
10.384.920 10.208.911

7.323.910 7.815.402 8.196.841

2005

2006 2007 2008 2009 2010 2011/2012

— TOTAL 113.133.329*

* Estimado
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ALGUNOS
PRODUCTOS Y RESULTADOS
ALCANZADOS




Principales Variables del sector

Variable Ano 2004 Ano 2011

Cantidad de Viinedos 25793 24.801 -4%
Superficie Cultivada 210.434 218.422 + 4%
(en hectareas)

Cantidad de Bodegas 1.266 1.350 + 7%
Ventas totales en el

Mercado Interno 3.500 10.000 +186%
(en millones de pesos)

Ventas totales en el 367 1077 +193%

Mercado externo
(en millones de dolares)

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INV



Vitivinicultura Argentina

7 provincias del oeste argentino.
1.200 km2 del territorio nacional

21.000 productores

2.600 millones de kilos de uva producidos
(9° a nivel mundial)

1.600 millones de litros de vino elaborados
(5° a nivel mundial)

113.000 puestos de trabajo

$ 2.100 millones pagados en salarios

(masa salarial del sector)

=

Fuente: Fondo Vitivinicola Mendoza; OIV



Vitivinicultura Argentina

1.000 millones de litros de vino comercializados
en el mercado interno (8° a nivel mundial)

$ 6.500 millones de valor agregado

$ 3.400 millones retribuidos por el sector a sus
principales proveedores (envases, maquinaria,
energia, etc.)

$ 3.900 millones de contribucién
impositiva del sector a los gobiernos nacional,
provinciales y municipales

$ 250 millones de pesos generados por la
actividad enoturistica

1.000.000 de enoturistas _e_,)



Algunos resultados alcanzados

Cadena Vitivinicola Argentina
Variables de Exportacion

Exportaciones Vitivinicolas respecto a
Exportaciones Argentinas de Manufacturas de Origen Agropecuario

5,156%
3.883% 3,981% 4,069% 4,015% ‘
3,639% ’ ‘
3,072% P O O O
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

2

Fuente: Impacto de la vitivinicultura argentina. Fondo Vitivinicola Mendoza (2011).



Objetivo Estratégico

DESARROLLAR EL MERCADO LATINOAMERICANO
REIMPULSAR EL MERCADO ARGENTINO DE VINOS




Aperdine

\-/ UN BUEN VINO.

DECIARADO BEBIDA NACIONAL




Articulacion estratégica de los multiples
ectos de comunicacion del vino argentino

VINO
ARGENTINO

Semana del Vino

)

Comunicacion de las Sima J“?: ...................... +
Marcas Privadas \/ UN BUEN VINO, Feria Vinos

y Bodegas

Nueva Campafa ... Vino Argentino Pequeiios - Marca Regional
Wines of Argentina Bebida Nacional Bodegueros “Tierras del Este”

/ PROYECTOS TRABAJANDO DE MANERA COHERENTE Y CONSISTENTE QUE CONVERGEN PARA
QUE EL VINO ARGENTINO SEA CADA VEZ MAS CREIBLE AQUI Y EN EL MUNDO



Algunos resultados alcanzados

Proyecto Plan Integral de Comunicacion del Vino en el Mercado Interno
Campanas realizadas

Un Vino

Brindis Mil Charlas
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Vino para Verdades Cantadas :
El Vino nos
todo el mundo del Vino Argentino

une

L VINONOS .
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Objetivo Estratégico

POSICIONAR LOS VINOS VARIETALES
ARGENTINOS EN LOS MERCADOS DEL NORTE
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WINES OF ARGENTINA
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Algunos resultados alcanzados

Proyecto de Promocion del Vino Argentino en los Mercados Externos
Mercados en los cuales se realiza la promocion

* Mercados Foco * % * Otros Mercacfs Relevantes
L AR X
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Algunos resultados alcanzados

Proyecto de Promocion del Vino Argentino en los Mercados Externos

Copas Descubre el tango Tesor_os
| | que IIevals dentro | Argenltlnos
I I I I I

2007 2008 2009 2010 2011

Tango Vinedo
' Social




Objetivo Estratégico

APOYAR EL DESARROLLO DE PEQUENOS
PRODUCTORES DE UVA PARA INTEGRARLOS
EN EL NEGOCIO VITIVINICOLA




Algunos resultados alcanzados

Proyecto Centros de Desarrollo Viticola

La Rioja
(1)

RIO NEGRO

Mendoza

(7)

Patagonia Norte

(1)

Centros de Desarrollo Viticola
Distribucion Geografica é)
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Algunos resultados alcanzados

Asociacion Ad Hoc de Pequenos S oo

Productores e P :““
, SANN =
Mas de 4.000 productores AND Y
relevados y asistidos técnicamente J ) 1

en aspectos productivos,
tecnologicos y comerciales.

Mas de 150 instituciones publicas y

privadas integrando los
CONSEJOS ASESORES LOCALES
de los Centros de Desarrollo Viticola

Mas de 65 Grupos integrados a la
cadena que representan mas de
1500 productores en el Proyecto
PROVIAR (BID)
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Estrategia

CONSTRUIR UN PROCESO DE
INNOVACION TECNOLOGICA




Puesta en marcha de programas y proyectos

Asociacion Ad Hoc Investigacion,
Desarrollo e Innovacion

PROGRAMA I+D+l (UNIDAD
EJECUTORA INTA)

PROGRAMA PITEC (FONTAR)

PROGRAMA PRODUCCION MAS
LIMPIA

PROGRAMA BUENAS PRACTICAS
AGRICOLAS

PROGRAMA CALIDAD DEL MOSTO
ARGENTINO

PROGRAMA BUENAS PRACTICAS
DE MANUFACTURA




MUCHAS GRACIAS





