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CADENA VITIVINICOLA ARGENTINA

agricultura alimentos

viveros

agromecanica

enoturismo

bodegas varietales
bodegas basicos
» mosto sulfitado
vifiedos mosto concentrado
uvas fresco
pasas uva

instituciones de Cy T

universidades

ministerios y secretarias
agencias gubernamentales

asociaciones empresarias sectoriales o regionales

metalmecanica
enologia
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CAMBIOS ESTRUCTURALES

MODELO VITIVINICOLA TRADICIONAL

U Crecimiento y popularizacion del consumode vino.
U Fuerte expansionde los cultivos.

U Prioridad cantidadsobre calidad.

U Politicas estatalegue estimulan los cultivos sin

vision de mercado.

MODELO VITIVINICOLA MODERNC

La vitivinicultura se reorientd hacia el mercado.
U Reconversion varietal.

U Revalorizacion de variedades.
U Incorporacion de tecnologia.

U Inversiones extranjeras.
u

Captacion de mercados internacionales.



PLAN ESTRATEGICO ARGENTIN¢/
VITIVINICOLA 2020



¢ QUE ES EL PLAN ESTRATEGICO?

Es un proceso de construccion sociadlel futuro
(nivel sectorial, participativo y de largo plazo).

Una carta de navegaciode un largo viaje.

Mas que el producto escrito importa la
construccion de institucionalidag el logro
de consensos.



¢ QUE ES EL PLAN ESTRATEGICO?

U Defineel rumbo y las metas a largo plazestablece planes

de accion y orienta la asignacion de recursos.

U Un patron, una guia, establece una direccion comun

U Un proceso, una instancia de aprendizaje y acuerdo colectivo
U Construye capital social

U Crea un marco de referenciajue guia la accion colectiva.



¢ QUE NO ES EL PLAN ESTRATEGICO?

U No hayrecetassino guias conceptuales, metodolégicas y
operativas.

U Identifica y aborda problemas colectivos de la cadena
U No resuelve todos los problemas de una vez

U No es perfectoDebido a la complejidad, tenemos derecho a
poder equivocarnos.



¢ POR QUE FORMULAMOS EL PLAN?

CAMBIO DE EPOCA— DESAFIO

- _




. COMO FORMULAR EL PLAN
ESTRATEGICO?

PROCESO BFBRMULACION
2000- 2003



Sensibilizacion
y formulacion
del plan del plan

Construccion
de vision y
mision

FASES DHLAN

Analisis
prospectivo y
construccién
de escenarios

Definicidn de

los objetivos y

las estrategias
del plan

Diagndéstico y
dinamica de la
cadena
vitivinicola

ETAPA 7

De los
objetivos alas
lineas de
accion
estratégicas

Diagnostico
estratégico.
Andlisis
matriz FODA

Validacion
ampliada
del plan
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ETAPAS DEL PEVI

ANALISIENTORNO:
ACAMBIOS BALANCE MUNDIAL. —» OPORTUNIDADES
e DEMANDA MUNDIAL. AMENAZAS
e OFERTA MUNDIAL.
* MARCOS REGULATORIOS. \ PLAN ESTRATEGIC
e DISTRIBUCION.
DIAGNOSTICO 1. MISION
B - I ,
CONSTRUCCION DE TRATEGICO 2. VISION
ESCENARIOS 3. OBJETIVOS
I / 4. ESTRATEGIAS
5. LINEAS DE ACCION

ANALISIS INTERNQ: —» FORTALEZAS

¢ CAMBIOS ESTRUCTURALES DE LA CADENA. DEBILIDADES
e ANALISIS DE DESEMPENO Y POSICION
COMPETITIVA.

e DISPONIBILIDAD DE RECURSOS.
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ETAPA 1 FORMULACION DEL PLAN DEL PLAN

N

V Compromiso y apoyo politico.
V Liderazgo politico y técnico.
V Construccion de capacidades locales (formacién de equipos).

V Disponibilidad de recursos y de informacion.
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ETAPA 1 FORMULACION DEL PLAN DEL PLAN

>

Foro ampliado

(Formula el Plan).

Foro Estratégico

(Consejo para el Plan).

Equipo técnico de apoyo.
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ETAPA 1 FORMULACION DEL PLAN DEL PLAN

N

EQUIPO TECNICO: estuvo coordinado por profesionales de la EEA
Mendoza del INTA, y se fijé como objetivos:
A Coordinar el proceso de formulacion del Plan.

A Dinamizar a los actores.

A Participar en el disefio de los mecanismos que permitieran la
implementacion del plan estratégico.

Talleres de trabajo:

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

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

15



ETAPA 1 FORMULACION DEL PLAN DEL PLAN

N

e Bodegas de Argentina

e UVA

e AACREA

e Asoc. de Coop. Vitivinicolas

e Ctro. de Vinat y Bod. del Este

e Cam. de Bodeg.de San Juan
 VVinexport (San Juan)

e Asoc. de Vinateros de Mendoza
e CARP A (La Rioja)

e CAm. del Mosto Concentrado

e Com. Nac. de Promocion de
Vinos de Argentina
*INTA
e Fac.de Cs.Agr.y Cs.Econ. (UNCuyo)
e Univ. Cat.de Cuyo (San Juan)
e Fundacién I D R (Mendoza)
e Pro Mendoza

*|NV
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ETAPA 1 FORMULACION DEL PLAN DEL PLAN

A

X Continuidad y compromiso.

X Vision prospectiva.

X Vision colectiva.

X Respeto por la participacion de todos los representantes de la
cadena.

X Buenas combinaciones entre: “lo deseable y lo posible”.

X Respeto por |la autoridad del argumento, el intercambio de
opiniones se centra en ideas y conceptos no en debates

personales ni sectoriales.
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ETAPA 2 ANALISIS PROSPECTIVO

Son procesoscuya accidn o aparicion ejercen
algun tipo de influencia sobre el desempeiio
futuro de la vitivinicultura global.

Cambios en la

demanda

Cambios en la .
Cambiosenla

oferta

distribucidn y el
comercio
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ETAPA 2 ANALISIS PROSPECTIVO

OPORTUNIDAD

e Cualquier elemento o factor del ambiente externo
relevante, que aunque no esta bajo control directo de
la organizacién, puede constituirse en una ventaja
para la realizacion exitosa de alguna de sus acciones.

AMENAZA

e Cualquier elemento o factor del ambiente externo
relevante, que aunque no esta bajo control directo de
la organizacion, puede constituirse en una desventaja

para la realizacion exitosa de alguna de sus acciones.

19



ETAPA 2 ANALISIS PROSPECTIVO

OPORTUNIDAD AMENAZA

En paises no productores, desarrollados D'Sm'”Uyee' consumo
y con un alto crecimiento, se expande la de vinos basicos.
demandade vino.

Los nuevos consumidoredemandan
vinos de alta consistencia y calidaa
los distintos segmentos de precio.

Los nuevos consur_nidores demandan
productos innovadores

LaidentidadeA Y 3SYy R&S at | Naé€
clave para fidelizar a los consumidores
de vino.

El turismo del vino afianza la imagen
el conocimiento del producto.




ETAPA 2

CAMBIOS EN LA OFERTA

OPORTUNIDAD

Disminuyela
expansioncomercial
de los paises
“Productores
Tradicionalesle

Vino”.

AMENAZA
Los paises del & b dzS @ 2
a dzy  RrRaétienen

una alta
competitividaden un
escenario de

sobreoferta de vino.
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ETAPA 2 ANALISIS PROSPECTIVO

OPORTUNIDAD AMENAZA
Aumentanlas ventasde vino en los Los supermercados acrecientan
supermercados. Su poder

Los paises levantan barreras
para-arancelarias y aumentan
las exigencias de calidad

seguridad.
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ETAPA 3 DINAMICA DE LA CADENA VITIVINICOLA
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Esta etapa consiste en el analisis y la evaluacién de la situacion actual
de la cadena y de su evolucion historica en un determinado periodo
para identificar los principales obstaculos que se oponen al
aprovechamiento de oportunidades o a la defensa de las amenazas,
identificando las principales potencialidades de la vitivinicultura
argentina.

U ¢Cudles son los recursos y capacidades de las que dispone |la cadena
de valor para establecer ventajas competitivas sostenibles?.

U ¢Qué valor aporta cada actividad al producto final?

U ¢éCudles de esas actividades son estratégicas/ clave/ o mejorables?.
U ¢CoOmo generamos ventajas competitivas?

CADENA DE VALOR



ETAPA 3 DINAMICA DE LA CADENA VITIVINICOLA

FORTALEZA

e Cualquier elemento resultante de la interaccion de los
factores del ambiente interno relevante capaz de
apovar a la cadena para aprovechar las oportunidades
0 para protegerse de las amenazas del ambiente
externo.

DEBILIDAD

e Cualquier elemento resultante de la interaccion de los
factores del ambiente interno relevante que no apoya
a la cadena para aprovechar las oportunidades o para
protegerse de las amenazas del ambiente externo.

24



ETAPA 3

FORTALEZAS

ACondiciones agroecolégicas favorables.

Ventaja ADiversidad geografica.

comparativa i
AVentajas para alta producciéon de uva para JCU.

AOferta variada y diversidad de productos exportados.
Ventaja en el
producto AMalbec, cepaje emblemético y diversidad varietal.

AEspecialidad en tintos.

25



ETAPA 3

FORTALEZAS

AActores dindmicos

Ventaja en 10s recursos (diversas empresas e inversores).

humanos y organizativa ADiversidad de actores y estrategias.

APresencia de un sistema cooperativo exitoso.

Ventaja en el

AMercado interno importante.
entorno

26



ETAPA 3

DEBILIDADES

Integracion y
organizacion
fragmentada

Deficiencia
tecnoldgica

Desventaja en el
producto

A 4

Baja participacion en

los mercados mundiales

Desventaja
producida por el
entorno

A

27



ETAPA 4 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Este analisis determina la distancia estratégica que existe entre
nuestras debilidad y fortalezas internas y las oportunidades y
amenazas del entorno.

Esto permite conocer la cantidad de esfuerzo que sera necesario
desarrollar para aprovechar una oportunidad o defenderse de
una amenaza.

Da también una idea del grado de competitividad actual de la
Vitivinicultura Argentina y brinda los elementos mas relevantes
para definir la Mision, Vision, objetivos, estrategias y lineas de
accion.

28



DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

ETAPA 4
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ETAPA 5 CONSTRUCCION DE VISION Y MISION

La Visidon es una meta valiosa y posible de lograr si
somos capaces de realizar las innovaciones
necesarias.

VISION
v

NnQue en el lamdustria2vitiviicola 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 valoracion y el reconocimiento de los
consumidor eso

30



ETAPA 5 CONSTRUCCION DE VISION Y MISION

La Misidn manifiesta los valores maximos que
encauzaran a la cadena vitivinicola en sus proyectos
de corto, mediano y largo plazo.

MISION
Vv

! NESY Ayl & SaNdmentzyfompdi®BadS S R 2 N.
Sus vinos responderan siempre a lascesidadesle
los consumidorey seran valorados e identificados por

sucalidadaltamente consistentesudiversidad, su
SAUAT 2 2NRAIAYI T & adz yI 0dzNY f
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ETAPA 6 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS Y LAS ESTRATEGIAS DEL PLAN

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Posicionar | Desarrollar Apoyar el

los vinos | el mercado desarrollo de

varietales latinoamericano | pequenos

arglentlnos y relmgulsar el groductores

enlos mercado e uva para
ESTRATEGIAS Mercados | argentino integrarrl)ps en

del Norte devinos el negocio

1. Crear la identidad e imagen
AArgentinao

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

3. Mantener los mejores acuerdos
internacionales : L
Acclones estratégicas
4. Construir un proceso colectivo de realizadas por los actores
organizacion e integracion de la cadena

5. Construir un proceso de
innovacion tecnoldgica

32



ETAPA 7 DE LOS OBJETIVOS A LAS LINEAS DE ACCION ESTRATEGICAS

ESTRATEGIAS

Desarrollo de los pequefios productores de
uva para integrarlos al negocio
vitivinicola y del jugo concentrado de uva

4. Construir un proceso
colectivo de
organizacion e
integracion

Transformar a los productores integrados en focos del desarrollo agricola locg

Implementar programas asociativos y de integracion horizontal y vertical.

Disefiar y promover mecanismos crediticios, impositivos y legales que incentive
la integraciéon

Mejorar y consolidar la organizacion, los roles y la representatividad de las

entidades de productores.

5. Construir un proceso
de innovacion
tecnoldgica

Contar con tecnologia productiva y de gestion optima para pequefios productoy
de uvas destinadas a vino, consumo en fresco, pasas y jugo concentrado.

Disefiar y apoyar mecanismos de diversificacion y/o reconversion de pequefo
productores integrados
buscando rentabilidad y sostenibilidad

Capacitar al sector primario integrado en aspectos productivos, organizativos y

gestion.

seo169)1e1ST SaU0IDIY



ETAPA 8 VALIDACION AMPLIADA DEL PLAN

La efectividad de un Plan Estratégico depende del grado de
APROPIACION por parte de los actores. Por ello es
imprescindible su comunicacion y validacion ampliada con la
mayor cantidad posible de actores que integran la vitivinicultura.

El proceso de consultas ampliadas e internalizacion se lo
concibié como paulatino, permanente y en espiral ascendente.

34



ETAPA 8

VALIDACION TERRITORIAL

C Talleres de validacion territorial: La Rioja y Catamarca, San
Juan, Zonas Este, Sur y Valle de Uco (Mendoza), Rio Negro y
Neuquén 1 Participacion de los gobiernos provinciales.

C Talleres de difusion con audiencias claves: Cancilleria,
periodismo especializado, entidades, SAGPYA.

35
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CORPORACION VITIVINICOLA
ARGENTINA

Ley Nacional Nro. 25.849/2004



MISION INSTITUCIONAL

CORPORACION VITIVINICOLA
ARGENTINA

v

nNGestionar y coor di

la implementacion del
PLANESTRATEGI CO ARGENTI NA VI TI VI |
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INTEGRANTES PRIVADOS

AAsociacion de Cooperativas Vitivinicolas Argentinas
AAsociacion de Vifiateros de Mendoza
ABodegas de Argentina

ACamara Argentina de Fabricantes y Exportadores
de Jugo Concentrado de Uva

ACamara de Bodegueros de San Juan
ACémara de Productores Viticolas de San Juan
ACamara Riojana de Productores Agropecuarios
ACémara Vitivinicola de San Juan

ACentro de Vifiateros y Bodegueros del Este
AFederacion de Camaras Viticolas Argentinas
AProductores de Uvas de Mesas y Pasas

AUnién Vitivinicola Argentina
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INTEGRANTES PUBLICOS

AGobierno de Catamarca

AGobierno de La Rioja

AGobierno de Mendoza

AGobierno de Neuquén

AGobierno de Rio Negro

AGobierno de Salta

AGobierno de San Juan

Alnstituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria

Alnstituto Nacional de Vitivinicultura

39



DE LA ESTRATEGIA A LA TACTICA

40



ESTRUCTURA PROGRAMATICA

Programa Programa Programa
MERCADO INTERNO MERCADO EXTERNO PEQUENOS PRODUCTORES

Proyecto Integral de Promocion de los Vinos
Com. Genérica del Vino Argentinos en los M. Externos

Centros de Desarrollo
Viticolas

Negociaciones Internacionales

Fondo para el Desarrollo de
Pequeiios Productores.

Consorcios de Promocion

Consolidacion del Enoturismo en Argentina Manejo de Agroquimicos

Mejora de Practicas Vitivinicolas B
Integracion de

Pequenos Productores (PROVIAR)

Desarrollo de Mercados

Programa INVESTIGACION Y DESARROLLO

Provecto CIMA Observatorio PI-TEC Est. Meterol. Est. Meterol.
y Vitivinicola Vitivinicola (San Juan) (La Rioja)
Lab. de Modernizaciéon 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




Objetivo Estratégico
DESARROLLAR EL MERCADO LATINOAMERICANO
REIMPULSAR EL MERCADO ARGENTINO DE VINOS



MERCADO INTERNO




Articulacion estratégica de los multiples

proyectos de comunicacion del vino argentino

VINO
ARGENTINO

Semana del Vino
., }’
Comunicacioén de las '/.\ +

.......... & Qe ( rma

Marcas Privadas \/ UN BUEN VINO Feria Vinos
y Bodegas

Nueva Campana .. Vino Argentino Pequefios Y. Marca Regional
Wines of Argentina Bebida Nacional Bodegueros ATi erras

[ PROYECTOS TRABAJANDO DE MANERA COHERENTE Y CONSISTENTE QUE CONVERGEN PARA

QUE EL VINO ARGENTINO SEA CADA VEZ MAS CREIBLE AQUi Y EN EL MUNDO
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CAMPANAS DE PROMOCION

Un Vino

Brindis Mil Charlas
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2006 2007 2008 2009 2010 2011
Vino para Verdades Cantadas -
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todo el mundo del Vino Argentino
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CAMPANAS DE PROMOCION

Alegria - El Vino Nos Une
2013
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Objetivo Estrategico

POSICIONAR LOS VINOS VARIETALES
ARGENTINOS EN LOS MERCADQOS DEL NORTE



MERCADO EXTERNO

AN/

WINES OF ARGENTINA




MERCADOS FOCOS

* Mercados Foco * % * Otros Merca(i)s Relevantes
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CAMPANAS DE PROMOCION

Descubre el tango Tesoros
| | que IIevalls dentro | Argenltinos
I | | | |
2007 2008 2009 2010 2011

Tango Vifiedo
Social
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Objetivo Estrategico

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



PEQUENOS PRODUCTORES

Proyecto
Centros de Desarrollo Viticola

Catamarca | 2 sl
(1) "::TUEUMAN

L CATAMARCA

LA RIOJA

LA PAMPA

RIO NEGRO

Mendoza

(8)

Patagonia Norte

(1)
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PEQUENOS PRODUCTORES

el P

Proyecto PROVIAR

3.459 reQUENOS PRODUCTORES INTEGRADOS

132 ESTABLECIMIENTOS ASOCIADOS

192 GRUPOS
Plan da Negocio

+ 150 INGENIEROS

Agrénomos ssesorando

8 PROVINCIAS

Mendoza, San Juun, Lo Ricja, Saltg, Catomuarcg,

Tucuman, Rio Negro, y Cordoba

16.763 HECTAREAS
Superficie asshida en fodo el pais

+ 43 MILLONES DE DOLARES
» Paroc mejorar el negocio de los Pequenos
Productoras

¥ Integracion a le Cadenc Vilivinicola
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Decreto Nro. 1.800/2010 717 Ley Nacional Nro. 26.870/2013



LA VITIVINICULTURARGENTINESTESTIMONIDELA
POSIBILIDADEPENSAR DEBATIEESTRATEGICAMENTE
UNA CADENAAGROALIMENTARIEONFORMARNA
ORGANIZACIORARAINCIDIRENLA CONSTRUCCI@NEL
PROPIGFUTURGCONUNAVISIONBASADANELBIEN
COMUN DEPENDERBELOSPROPIOBCTORES
PROFUNDIZARAVANZARENESTEEAMINO




MUCHAS GRACIAS

Javier Alejandro Vitale
|aviervitale @yahoo.com.ar
UNCUYO Centro de Estudios Prospectivos
INTA Centro Regional Mendoza i San Juan
Teléfono: (54-0261) 155737044

Presentacion efectuada para la Catedra Electiva/Optativa de Planificacién Estratégica y Prospectiva, FCPyS-
UNCuyo, noviembre de 2013.
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