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l.- INTRODUCCION

El presente Plan Estratégico de Marketing describe las técnicas a utilizar para la
introduccion del Vino Organico de productores de la localidad de Cauquenes al
Mercado Suizo. Los primeros vinos chilenos elaborados a partir de uvas organicas de
la Region del Maule, producidos sin uso de agroquimicos en la maduracién de la uva.
Seran exportados a Suiza con el apoyo de un proyecto que respalda la Fundacion
para la Innovacion Agraria (FIA), del Ministerio de Agricultura, y que busca diversificar
la produccién de vino chileno e insertarla en nuevos nichos internacionales.

Se presentan las técnicas, acciones e iniciativas de Marketing a desarrollar hacia el
publico o segmento de los mismos, las que estan dirigidas a conseguir su
satisfaccién en el tiempo, mediante fa oferta de productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, incluida la creacién de canales de relacion estables de
intercambio de comunicaciéon y valor agregado, con el objeto de garantizar un clima
de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga
hacia otros competidores.

A continuacion las técnicas que se presentan estan orientadas a la integracion para
identificar y manterier una red de clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente
en beneficio de ambas partes, mediante contactos e interacciones principalmente
individualizados que generan valor a lo largo del tiempo.

El Disefio de] Plan Estratégico de Marketing se encuentra inserto en la iniciativa del
“Convenio de Colaboracién para el desarrollo de la agricultura organica e integrada
en Chile” que tiene el Ministerio de Agricultura con el gobiermno de Suiza y en el que
participan los servicios del agro ODEPA, SAG, INIA, INDAP y del sector privado la
Agrupacion de Agricultura Organica de Chile y la Universidad Catélica del Maule.

La investigacion de mercado que sustenta el presente Plan Estratégico de Marketing
es de tipo exploratoria y se relaciona con un conocimiento limitado, por lo que el
disefio de la investigacion se caracteriza por su flexibilidad en descubrir ideas
nuevas. De todas las etapas del proceso de busqueda de informacién, la
identificacion de problemas y oportunidades evito una descripcién formal. Este
procedimiento se basa en la bisqueda de fuentes secundarias, entrevistar a expertos
en el tema y recopilacion histérica de casos
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Il.- CONTEXTO GENERAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

La globalizacién de la economia, asi como también las del mercado del vino, trae
consigo cambios en las reglas del juego del sector. La necesidad de desarrollar
mercados mas alld de los limites tradicionales del comercio, el desarrollo de la
distribucién moderna y la emergencia de nuevos conceptos de vino y de su
promocion requieren una nueva evaluacion de la cadena de comercializacion del vino
dentro de un contexto internacional.

A tenor de estos nuevos desarrollos, la industria del vino debe tomar conciencia de
los nuevos desafios que se presentan. Asimismo nuevos conocimientos sobre la
comercializacién del vino y el establecimiento de politicas son necesarios para
potenciar la rentabilidad de las industrias vitivinicolas.

El mercado de los productos organico internacionales sigue creciendo, los
productores chilenos y las exportadoras han podido constatar que no es una moda,
que es un mercado firme y creciente; las demandas extranjeras de productos
organicos asi lo indican. Pero para poder etiquetar esa condiciéon organica, estos
paises tienen leyes, y esas leyes exigen que el producto sea certificado.

El presente Plan Estratégico de Marketing tiene como objetivo ofrecer una vision
integrada y actualizada de las estrategias que se siguen en el marketing internacional
del vino. El informe tratara todos los elementos del marketing mix para ese producto,
tomando como hilo conductor el objetivo de alcanzar el éxito comercial en un
mercado cada vez mas competitivo como es el Suizo.
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lll.- DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El marketing se ha constituido en una herramienta fundamental en la promocion,
venta y posicionamiento de productos o servicios ya sea a localidades, regiones o
paises.

A partir de una adecuada investigacién comercial, es posible determinar lo que los
posibles "clientes" necesitan o desean, de manera de ir evolucionando una oferta que
responda a las demandas de los segmentos de interés y que sea reflejo de la
identidad territorial y lo que los habitantes estan dispuestos y en condiciones de
ofrecer. Para ello se confecciona un Plan Estratégico de Marketing que responda a
un fin especifico que el presente proyecto se propone lograr.

3.1. Analisis de mercados y fuentes de informacion en distintos paises

Chile para el mercado mundial produce 6,3 millones de hectolitros anualmente, una
cantidad pequena si se compara con la de Francia (58,7 millones de hectolitros),
[talia (55 millones) y Espafia (49,3 millones), los grandes lideres mundiales. Pero la
realidad muestra que la vinicultura chilena ocupa un lugar especial en el mercado
internacional, y es cada vez mas reconocida y apreciada. Lo confirman los grandes
mercados importadores como Reino Unido y Estados Unidos, y aquellos con gran
potencial de crecimiento, como es el caso de China’.

Con base a la altima estadistica entregada por ODEPA ia superficie chilena supera
las 5.000 ha con manejo certificado segun reglamentos para la agricultura organica,
de este total casi 2.000 ha corresponde a viiedos. A muchos nos sorprende esta
participacion-de la viticultura nacional dentro de una oferta histérica dominada por las
frutas de exportacion como manzanas, berries y paltas. Sin embargo, a decir de las
empresas vitivinicolas, los importadores solicitan el producto de calidad organico en
forma creciente y, por tanto, se ha vueito un factor de competitividad que no debe
pasarse por alto.

Esta superficie es de reciente incorporacion al mercado nacional no superando en su
gran mayoria los 4 afios de antigledad, siendo asi, nos encontramos con una
industria de escasa experiencia en los ambitos de la produccién primaria y de la
gestion comercial de alimentos organicos.

Estos dos ambitos sefialados tienen sus particularidades ya que la produccion
organica, por un lado, no es la mera sustitucion de insumos sintéticos por aquellos
‘naturales” y, por otro lado, un exitoso negocio en los mercados organicos obliga a la
participacion de eventos especializados y cumplimiento de ordenanzas nacionales
del pais importador extras a las que cominmente estan acostumbradas a cumplir
nuestras exportaciones.

Dentro de los principales mercados relacionados con el mercado Suizo podemos
mencionar:

3.1.1. Holanda

Se encuentra ubicado en el Nor-Oeste de Europa, y es miembro de la Unidn
Europea. Con un territorio de 41.526 km2 y una poblacién de 16,4 millones de
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habitantes y una tasa de crecimiento del 0,53% anual, su ingreso per capita es de
US$ 29.500. El Producto Intemo Bruto del afio 2004 alcanzé los US$481,1 billones?.

3.1.1.1.- Holanda en relacién a su importacién de vino

Siendo Holanda uno de los paises europeos con una produccion de vino minima y
con un poder adquisitivo medio alto es, al igual que el Reino Unido, un mercado muy '
interesante para el sector vinicola mtemacnonal puesto que en los ultimos 5 afos a
crecido a pasos gigantes y se destaca como un de los principales paises
importadores de vino en la Unién Europea. Tanto los paises productores
tradicionales, como los del nuevo mundo han descubierto ese mercado. Que tiene
gran potencial, lo que a su vez lo hace altamente competitivo. De hecho es un
mercado que tiende a la saturacion, a pesar de que las cifras de importacién y de
consumo indican lo contrario. .

En el afios 2004 el valor de la exportacion chilena de vino total ocup6 el octavo lugar,
con una cuota de mercado de 5,6%. Chile subié un puesto y la cuota de mercado
aumento con 1,7% con respecto al afio 2003 que fue de un 3,9%.

De acuerdo a las cifras de la Asociacion de Vifias de Chile un 93% de las
exportaciones de vino es vino embotellado, un 0,4% es champéan, espumoso y otros
(2004).

De acuerdo con !a base de datos del Centro de Informacién de Vino (WIC), que
cuenta 434 importadores que importan/ venden un total de 36.251 vinos. De estos
1.296 (3,6%) vinos son organicos que provienen de; Argentina (14), Australia (3),
Chile (23), Alemania (102), Francia (693), Grecia (8), Hungria (7), Indonesia (1), ltalia
(231), Croacia (4), Holanda (5), Nueva Zelanda (11), Austria (37), Portugal (21),
Servia-Montenegro (2), Espana(109), EE.UU. (10) y Sudafrica (15).

A pesar de este desarrollo lento, pero positivo el mercado es muy pequefio. EI WIC
estima que el mercado de vinos organicos no alcanza el 1% del total del mercado, e
indica que el precio promedio de una botella de vino organico es mas alto que el
precio promedio de vino “normal’”.

De acuerdo a la informacién captada vemos que empresas en el rubro organico
solicitan precios competitivos e indican no estar en condiciones de comprar un
container completo. Lo que hace que el tema precio/ cantidad sea dificil de definir. El
transporte de pequefas cantidades no es rentable ya que el precio por unidad
aumenta a consecuencia de justamente [os elevados costos de transporte.

Los margenes varian de acuerdo al punto de venta. En los supermercados los
margenes son lo mas pequefios, se estima un 25% aproximadamente (3 euros con
iva). Dentro del canal de la horeca (bares, restaurantes, pubs, etc) pueden llegar a un
80% (17 euros con iva). Estos son los extremos, en tiendas especializadas se venden
vinos en diferentes categorias de precios. Obviamente también depende del tipo de
vino, el precio de un vino de mesa no se compara a un de reserva o gran reserva. Y
del fargo de la cadena de distribucion®.

Los precios promedios a continuacion son en base al total de ventas por todos los
canales de comercializacion.
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El precio promedio de una botella de vino en el 2004 fue de 4,44 euros, una alza de
6,7% con respecto al afio anterior que fue de 4,16 euros. El precio promedio de vino
tinto italiano es el mas alto 5,56 euros, un 25% por encima del precio promedio total.
El vino aleman por el contrario tiene el precio promedio mas bajo de 3,73 euros, un
16% por debajo del precio promedio total. El precio promedio de vino tinto chileno
esta un 5,6% por debajo del precio promedio total y un 21% con respecto al 2003,
quedando por debajo de ltalia y Espafia, que por el contrario suben con promedio
21% respectivamente.

El precio promedio del vino blanco francés es el mas 4,99 euros, un 12% por encima
del precio promedio total. El vino aleméan nuevamente registra el precio promedio
mas bajo de 3,75 euros, un 16% por debajo del precio promedio total. El precio
promedio de vino blanco chileno esta un 0,5% por debajo del precio promedio total.

3.1.2. Bélgica

Bélgica se encuentra ubicado en el Nor-Oeste de Europa, y es miembro de la Union
Europea. Con un territorio de 30.528 km2 y una poblacién de 10,36 millones de
habitantes y una tasa de crecimiento del 0,15%, su ingreso per capita es de US$
30.600.

Los canales tradicionales del marketing para productos organicos son: las tiendas
naturales de alimento, los mercados semanales y las granjas de ventas. También se
venden alimentos organicos en supermercados, los que ganaron importancia en la
década de los 90.

Los supermercados tienen la mitad el mercado organico y el mercado total esta
acerca de 160 millones de euro. La demanda para productos organicos en Bélgica es
todavia aun mas que la produccion nacional. Sélo unas pocas iniciativas han venido
de granjeros organicos, y ellos utilizan sus propios canales de venta. La mayoria de
los productos organicos se producen dentro de unidades de produccion
convencionales, puesto que el numero de las firmas que producen los productos sélo
organicos es muy pequefio.

3.1.2.1. Bélgica en relacién al consumo de vino.

El estudio efectuado por el IWSR establece también previsiones para la Union
Econdémica

Belgo-Luxemburguesa. Esta region es una de las regiones en la cual el consumo de
vino no ha bajado entre el 1999 y el 2003. Por el contrario, en este periodo, el
consumo medio de vino y de espumoso per capita ha pasado de 23,6 litros a 23,8
litros.

Este resultado posiciona a estos paises entre los mayores consumidores de vino en
el mundo, y mas precisamente en el décimo primer lugar, con 2.600 millones de
hectolitros de vino consumidos en el 2003, todas las categorias incluidas. Eso
representa 343 mil millones de botellas.

Segun la IWSR, el consumo tendria que llegar a 24,7 litros de aqui al 2008. En la
poblacién mayor de 18 arfios, se constata que el consumo per capita en el periodo
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1999- 2003 se ha mantenido estable, o sea, en 31 litros. El estudio de la IWSR prevé
un nuevo aumento del consumo de vinos (18+) de aqui al 2008, o sea 31,9 litros.

Belgas y luxemburgueses beben mas, pero también consumen vinos mas caros. La
cifra de facturacién obtenida de las ventas de vinos, entre el 1999 y el 2003, ha
progresado dos veces mas rapido que el volumen comprado: una tendencia que
continuara hasta el 2008.

Entre el 1999 y el 2003, las importaciones de vinos de Bélgica y a Luxemburgo han
aumentado un 2,1 % en volumen. Francia sigue siendo el mayor proveedor de vino
en la UEBL. En el 2003, el 65 % de los vinos eran de origen francés, o sea un
retroceso del 6,7% con respecto al 1999. ltalia y Espafia, segundo y tercer pais
exportadores de vino de la UEBL con, partes de mercado de importacion del 8 % y
del 5,6 % en el 2003, respectivamente, han consolidado su posiciéon. Desde el 1999,
las importaciones de vinos italianos han progresado del 11,8 %, contra un 63,6 %
para el vino esparol.

Africa del Sur y Chile, con partes de mercado del 3,6 y del 2,4 %, respectivamente,
completaban los “tops 5”. Estos dos paises han conocido un gran éxito entre 1999 y
el 2003, progresando Africa del Sur un 32,3% y Chile de manera espectacular con un
162,5%.

La percepcion sobre el vino chileno por parte del consumidor belga ha evolucionado
positivamente. En todos los niveles y segmentos del mercado existe una muy buena
opinién sobre la calidad y precio del vino chileno. Esta situacion la respalda el
importante incremento que han tenido las exportaciones de vinos a Bélgica.

3.1.2.2.1. Bélgica en relacién comercio justo.

Desde el 1993, la cooperativa de Jorumar Ruthawire vende a las organizaciones de
comercio justo de Bélgica y los Paises Bajos, algunos productos que pagan un precio
mas alto, puesto que excite mayor conciencia de que los campesinos deben poder
llevar una vida digna. Ahora, Jorumar Ruthawire puede pagar los gastos escolares de
sus hijos y la familia se puede comprar ropa y articulos del hogar. Gracias a las
exportaciones, la cooperativa puede consolidar su posicidn con la organizacién de
cursos de formacion para sus miembros y de actividades que generan ingresos. Esto
es particularmente importante para las mujeres que pueden asi tener ingresos
propios. Y puesto que las organizaciones de comercio justo prefinancian una parte de
la cosecha, el problema de falta de créditos esta en gran medida resuelio y se reduce
la dependencia de los intermediarios. Ademas, la cooperativa recibe de las
organizaciones de comercio justo la garantia que le volveran a comprar la cosecha el
ario que viene, con lo que se establecen relaciones a largo plazo. Las dos partes
pueden asi mejorar la produccién y la calidad.

3.1.3. ltalia

Se encuentra ubicado en el Sur-Este de Europa, y es miembro de la Unidén Europea.
Con un territorio de 301.230 km2 y una poblaciéon de 58,1 Millones de habitantes y
una tasa de crecimiento del 0,07 %, su ingreso per cépita es de US$ 27.700. EI
Producto Interno Bruto del afio 2004 alcanz6 los US$ 1.609 Trillones®.
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3.1.3.1. Italia en relacién a su consumo de productos organicos

La concentracion mas grande de consumidores que compran los productos organicos
esta en las regiones septentrionales de ltalia, donde el valor industrial y estructura
econdémica son mas fuertes.

Segin IRl Infoscan, en 2002 8.093.000 de familias italianas han comprado productos
organicos (7,910,000 en 2001), 34.4% en ltalia occidental del norte, 26.4 % del norte
oriental y 22.6% en las regiones centrales.

El consumidor medio de productos organicos esta entre 30 y 60 afios de edad, vive
en una ciudad o el pueblo grande en el al norte del pais, tiene un nivel promedio de
educacién mas alto que media, y estad en el nivel de ingresos superior, mediano o
superior.

3.1.4. Reino Unido

Se encuentra ubicado en el Nor-Oeste de Europa, y es miembro de la Union
Europea. Con un territorio de 244.820 km2 y una poblacién de 60,44 Millones de
habitantes y una tasa de crecimiento del 0,28%, su ingreso per capita es de US$
29.600°.

3.1.4.1. Reino Unido en relaciéon al mercado organico.

El mercado de comida organica mostré crecimiento fenomenal de 1999 a 2000 sobre
el 55%. Este crecimiento impresionante viene detras del crecimiento anterior
mostrado de 1998 a 1999 de 40%. Las ventas al detalle totales de comida organicas
fue de US$900 millories en el periodo 1999-2000, por sobre los US$580 millones en
1998-1999.

Los supemercados del Reino Unido han mostrado interés por el mercado organico
que su contraparte de los paises de la Unién Europea (EU) y aumentd su
participacion en el del mercado de 69% en 1999 a 74% en 2000.

Sobre el 65% de los consumidores dei Reino Unido ha realizado una compra de
comida organica durante 2000, comparados con el 37% hace dos afos.

El valor total de produccién organica primaria aumenté un 25% llegando a US $100
millones en 1999 a 2000, pero esta expansion no guardd relacién con el crecimiento

del mercado, ya que las importaciones aumentaron su proporcion del mercado a un
75%.

3.1.5. Alemania

Se encuentra ubicado en el centro de Europa, y es miembro de la Unidon Europea.
Con un territorio de 357.021 km2 y una poblacién de 82,4 millones de habitantes y
una tasa de crecimiento del 0% (Natalidad estancada), su ingreso per céapita es de
US$ 28.700. El Producto Intemo Bruto del afio 2004 alcanzé los US$2.362 Trillones®.
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3.1.5.1 Alemania en relacién al vino Organico

Para vender un vino chileno como producto organico en el mercado aleman, el
productor debe cumplir los requisitos especificados en el “REGLAMENTO (CEE) N°
2092/91 DEL CONSEJO de 24 de junio de 1991 sobre la produccion agricola
ecolégica y su indicacién en los productos agrarios y alimenticios”. Las agencias de
inspeccion autorizadas prestan mucha atencion que los vinos chilenos correspondan
a los criterios ecologicos establecidos por la Unién Europea. Hasta ahora, el
Reglamento solamente cubre la viticultura y todavia no inciuye el procesamiento de
las uvas y el proceso de produccién del vino. Si el vino cumple todos los requisitos, la
etiqueta debe indicar el codigo de la agencia de control respectiva (“DE-000-Oko-
Kontrollstelle”). Eso es obligatorio.

Voluntariamente, se puede poner el sello “Bio-Siegel” que indica al consumidor que
se trata de un producto ecolégico controlado. Detalles al respeto del sello se
encuentra en el “Oko-Kennzeichen-Gesetz” del 15 de diciembre 2001. Se puede
obtener informacién para el sello en la oficina de Oko-Priifzeichen GMBH'.

3.1.5.2 Alemania en relacion a la Asociaciones de Productores

La mayoria de los productores en Alemania estdn organizados en asociaciones.
Estas tienen sus propias normas de producciéon ecoldgica que son todavia mas
estrictas que las de la Unién Europea. La asociacion mas grande y conocida de
productores de vino organico en Alemania se llama ECOVIN, la que fue fundada en
1985 y tiene aproximadamente 200 miembros®. Es la asociacion de productores
organicos mas grande de Alemania. Cerca de 90 viticultores son miembros de
BIOLAND?.

DEMETER es la asociacion con las normas mas estrictas. Los miembros producen
segin un método bioldgico-dinamico. Aproximadamente, 19 viticultores son
miembros de DEMETER™.

Para productores chilenos es interesante la asociacion NATURLAND. Asesora a
36.000 agricultores y productores en todo el mundo, entre ellos proyectos de
agricultura organica en América Central y América del Sur'".

IFOAM es la organizacion de los agricultores y productores organicos a nivel mundial.
Mas de 750 miembros de 108 paises son miembros de IFOAM™.

3.1.5.3 Alemania en relacién a sus importaciones de vinos

La mayoria de los vinos organicos que se venden en el mercado aleman son
importaciones de Francia, Espafia e ltalia. Algunos pocos provienen de paises de
ultramar o del nuevo mundo, como se dice en Alemania. Lamentablemente, es dificil
encontrar estadisticas adecuadas. En las estadisticas oficiales del Instituto Nacional
de Estadistica (Alemania) no se distinguen vinos organicos de vinos convencionales.

Alemania es un importante productor de vino. Existen en la actualidad cerca de 340
vifias organicas. Después de un crecimiento exponencial a principios de los 90, el
namero de vifias disminuy6 levemente el 2000 (-4%), mientras que el area aumento
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en 3%. En el siguiente cuadro se puede observar la produccion de vino durante las
ultimas temporadas.

Cuadro 1: Produccion de vino en Alemania entre los afios 2001 al 2005.

Afio | Pbroducciélrll Produccion de vino Aleman
Total entre el 2001 al 2005
Vino Blanco ~ Vino Tinto
| 1000 hl_
2001 8.891 6070  2.820
2002 9.885 6.364 3.520
2003 8.110 5397 2713
2004  10.007 6034 3.972
2005 © 9.153 5.389 3763

Fuenté: Federél Statistical Office Germa‘hy 2006.

Los paises mas importantes en respecto a vino convencional. italia, Francia y Espaiia
son los exportadores de vino mas fuertes en el mercado aleméan. Los competidores
interesantes para Chile son algunos otros paises de ultramar, como Sudafrica,
Australia y los Estados Unidos (California).

3.1.5.4 Alemania en relacion a la conducta de sus consumidores

Hoy no resulta facil como en los afios entre 1970 y 1990, exportar productos
organicos a cualquier precio a Alemania. El mercado aleman se caracteriza por su
alta competencia y concurrencia de empresas. El mercado de productos organicos es
muy exigente en cuanto a calidad y precio, cantidad y continuidad de entrega,
logistica, servicios 'y comunicacién.

A partir de los afios 80, el consumo de productos organicos en general muestra una
tendencia creciente (de un 4 a un 5% anual), especialmente en productos
alimenticios frescos como verduras y lacteos. EI consumo de vino organico
representa aproximadamente 1% de las ventas totales de vino. Se espera que este
porcentaje aumente en los proximos afos a la par con el crecimiento global del
sector.

En 2004, hubo 16.466 empresas que produjeron de manera organica, un crecimiento
de 5,4 por ciento al respecto del 2003. La superficie utilizada para la agricultura
organica era 734.027 ha (+ 5,3% comparado con 2003). El volumen de ventas es
estimada a 3,10 billones Euro (+ 4% comparado con 2003). Ese incremento se
alcanzé a pesar de una situacién econémica muy dificil y una disminuciéon del gasto
en alimentacién y bebidas de los consumidores alemanes. La causa de este
incremento primario es el aumento de la densidad de la distribucion (establecimientos
de supermercados para productos organicos, ademas de la entrada de empresas
“discounter” al mercado).

Segun una encuesta de los consumidores (EMNID), 2% de los interrogados compran
solo alimentos organicos, 59% compran algunos productos organicos y 17 % no
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tienen interés en estos productos. Llama la atencion el grupo de 22% que no compra
productos organicos pero tienen interés en hacerlo. En general, existe una actitud
positiva frente a la agricultura organica. Sin embargo, hay una discrepancia entre esa
opinion positiva y el consumo verdadero de la gente. La demanda, por lo menos en el
comercio al por menor depende de la coyuntura. La razén mayor para no comprar un
producto es un precio demasiado alto.

El vino organico en Alemania representa un mercado pequefio pero con tendencias
de crecimiento. En general, la decision de compra es mas “ideologica” en el sentido
de preferir un producto mas sano, que por calidad.

Existia la generalizada creencia (y a veces todavia existe) que los vinos organicos
son de inferior calidad que los convencionales provenientes de las mismas
localidades y variedades de uva, sin embargo los consumidores “verdes” estan
dispuestos a consumirlos por razones éticas y de salud.

Una tendencia reciente es la que los vinos organicos se han posicionado como un
producto de calidad superior (aunque esto todavia no es percibido por la mayoria de
los consumidores). En la guia de vinos de “Gault Millau” de 2004 se encuentran 26
viticultores organicos con por lo menos un vino. La mayoria de los viticultores viene
de Rheinhessen, entre ellos se encuentra la viiia mejor “Wittmann” de Westhofen
(Rheinhessen). “La oferta de las tiendas de productos organicos se estara acercando
cada vez méas a la del Feinkosthandel el que por el momento se encuentra en una
tendencia regresiva”, pronostica Peter Riegel gerente de Meter Riegel Weinimport
GmbH, el importador de vinos organicos mas grande en Alemania.

Alemania representa el mercado mas grande para vinos organicos franceses, pais
que exporta el 70% de su produccion. En general, los vinos del nuevo mundo (entre
los que se encuentra Chile) tienen una muy baja participacion en las estanterias de
distribuidores organicos. Los vinos de California se venden poco por su elevado
precio, los de Australia tienen una baja representacion, y los de Sudamérica estan
casi ausentes '

3.1.5.4 Green Trade Net

La Cooperacion Alemana Técnica (GTZ/Protrade) ofrece un servicio a los
productores de productos organicos que se llama “Green Trade Net’. El objetivo del
proyecio es el enlace de productores y importadores. Ambas partes se pueden
registrar en una base de datos. GTN ofrece contactos (con expertos a nivel mundial -
servicios regulares individualizados, apoyo para la compra y exportacién de
productos organicos) comerciales directos de productos organicos a nivel mundial.

Green Trade Net colecta informacién sobre productos organicos y compafias de
paises de la Europa oriental y de paises en via de desarrollo. Ademas fomenta el
contacto directo entre productores, analizando las caracteristicas de oferta y los
requisitos de demanda de cada uno. Su registro con GTN por Intemet es libre de
costo asi como el servicio de contactos. Otros servicios regulares individualizados
serian cobrados™.

Plan Fstratéaico de Marketina 11



3.1.6. Austria.

Austria tiene el porcentaje mas alto de todos los paises europeos en tierras agricolas
cultivadas organicamente. En el afio 2000, habia alrededor de 19.000 granjas
organicas certificadas, o sea alrededor del 7 por ciento de todas las granjas.
Aproximadamente se cultivaban organicamente 272.000 hectareas. La dimensién
media de las granjas organicas es de 14 hectareas. La mayor parte de la produccion
organica tiene lugar en las zonas montafnosas, en las predominan los pastizales.

En los dos uGltimos afos el ritmo de la conversion a la agricultura organica ha ido
disminuyendo en Austria. Pero aunque la produccion orgénica se ha estancado,
continia aumentando la comercializacion de productos organicos. Actualmente, se
comercializan cantidades considerables de estos productos como convencionales.
Aungue los aumentos de la produccién fueron muy elevados para la mayoria de los
productos hasta 1998, desde entonces el nivel de la produccién y la comercializacion
se ha mantenido estable, con excepcion de los cereales y, en alguna medida, las
verduras no perecederas. El rdpido incremento registrado entre 1996 y 1998 se debio
principalmente a fas subvenciones. La mayoria de las explotaciones que se
beneficiaron de ellas han pasado a la agricultura orgénica; por lo tanto, los nuevos
aumentos se deberan principalmente al mercado.

En general, la produccion de todos los Qrupos de productos se ha duplicado con
creces en los ultimos cuatro afios. Los incrementos mas elevados se registraron en la
carne de cerdo, pero esto debe considerarse en relacion con el nivel muy bajo de la
produccion total. En segundo lugar figuran las verduras no perecederas, mientras que
las verduras frescas han registrado un aumento mas bien moderado.

Segun los datos suministrados por la VNO (“Verein der Naturkostidden Osterreichs”,
importante organizacion de almacenes de alimentos naturales en Austria), la
Agrammarkt Austria (AMA) estimé que Austria habia experimentado en 1999 un
crecimiento anual de las ventas organicas de alrededor de 10-15 por ciento, uno de
los mas bajos de Europa.

3.1.6.1 Australia y su sistema de distribucién

El principal distribuidor de productos organicos es el supermercado. Un anélisis de
sector realizado por la principal organizacion austriaca de almacenes de alimentos
naturales (VNO) indica que el 66% de los productos orgénicos se comercializa en
supermercados, el 22% en almacenes de alimentos naturales y alrededor del 12% en
forma directa.

Los almacenes de alimentos naturales cooperan con las asociaciones mds pequerias
de agricultores, que se organizan al amparo de la organizacién principal OIG
(Osterreichische  Interessensgemeinschaft fir  biologischen Landbau). La
comercializaciéon en las cadenas de supermercados la organiza la asociacion de
agricultores Ernte fiir das Leben, que tiene una filial llamada “Okoland”. Esta empresa
recoge los productos para proveer a los supermercados y también para exportacion.

La cadena de supermercados “Billa/Merkur” lanz6 la etiqueta de alimentos organicos
“Jalnatirlich® en 1994. Ahora, todas las principales cadenas de supermercados
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(incluidos los discounters), tales como Adeg, M-Preis, Maximarkt y Spar (productos
lacteos “Natur pur”) ofrecen productos organicos.

Dentro de los supermercados, “Billa/Merkur” posee alrededor del 70% de la cuota de
mercado organico con la etiqueta “jalnatirlich” (www.janatuerlich.at), seguido de la
cadena de superinercados “Spar”’, con un 20%. Spar tiene una etiqueta organica
llamada “Natur pur’ (www.naturpur.at). Las dos cadenas de supemmercados tienen
politicas diferentes respecto de los productos organicos. Mientras “Billa” dispone de
una dependencia central fuerte que se ocupa solamente de productos organicos, los
productos organicos de Spar caen bajo la responsabilidad de los distintos
departamentos de productos.

Austria tiene alrededor de 150 almacenes de alimentos naturales, de los cuales
muchos son muy pequefios. Ultimamente se cred una organizacion importante
lamada “Verein Naturkostldden Osterreichs” (VNO). Alrededor de 33 almacenes de
alimentos naturales son miembros de esta organizacién, muchos de los cuales son
pequefios y solo 3 tienen un volumen de venta anual superior a los 3 millones de
chelines. Estan concentrados en Austria oriental y meridional.

Los almacenes de alimentos naturales cubren el vacio entre los supermercados vy los
negocios y mercados de los agricultores, que siguen siendo un importante canal de
distribucion de productos organicos.

3.1.7. Suiza.

Suiza se encuentra ubicado en el centro de Europa, y es un de los pocos paises que
no ha ingresado a la Unién Europea. Con un territorio de 41,285 km2 (60%
montarias), y una poblacién de 7,5 millones de habitantes y una tasa de crecimiento
del 0,8%. Cerca del 20 por cien de entre ellos son residentes extranjeros. El
fendmeno del envejecimiento de la poblacién es cada vez mas acentuado por la
creciente expectativa de vida y la baja natalidad.

Suiza cuenta con uno de los ingresos per capita mas altos a nivel mundial US$ $
43.479". La poblacién se divide en diversas ciudades de tamafio pequefio y
mediano, siendo las mas importantes: Zurich (341,000 habitantes), Ginebra (176,000
habitantes), Basel (165,000 habitantes) y Lausanne (116,000 habitantes)'®. Sobre el
75% de la poblacién vive en el valle central.

Ficha Informativa:

Nombre Oficjal Confederacion Suiza (CH)

Capital Berna

Poblacién ' ; 7,5 millones

Idioma Oficial ~ Alemén, Francés, ltaliano, Romanche
Gobierno T Republica Federal ’
Divisién Politica Cantones (26) y Comunas (2.842)
Fundacién ~ 1de agosto de 1291 Ty

Constitucién |29 de mayo de 1874
Moneda ’ ~ Franco Suizo (CHF)
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La evolucion demografica en Suiza se caracteriza por una disminucion de los
nacimientos, el envejecimiento de la poblacién, el aumento de la poblacion extranjera
y la disminucién de la poblacién activa.

Las familias en Suiza presenta caracteristicas de inquilinos y del trabajo voluntario.
Generalmente se 'lega tarde al matrimonio, las parejas no suelen contraerlo hasta
poco antes del nacimiento de su primer hijo. A las mujeres les resulta a veces dificil
combinar bien la matemnidad con la vida laboral.

Las culturas y tendencias actuales de la juventud en Suiza es cada vez mas
internacional, consciente de sus derechos y deberes, preocupada por el problema de
las toxicomanias, no necesariamente individualista ni opuesta a los valores
tradicionales.

La industria de los pasatiempos estd en pleno apogeo para responder a la sed
generalizada de aventura y libertad, particularmente en el campo de los deportes y
riesgos y de resistencia. No obstante, actividades tradicionales como las caminatas y
toda una serie de deportes de invierno conservan sus adeptos.

En Suiza mas de la mitad de la poblaciéon en Suiza se concentra en las ciudades de
Zurich, Basilea, Ginebra y Berna. La densidad poblacional en Suiza es de 173
habitantes por Km?. En los proximos 20 afios se espera un incremento en la
poblacion Suiza en 7.6 millones de habitantes, debido primordialmente al aumento en
la esperanza de vida.

En el afio 2020 se espera que méas del 50% de la poblacién Suiza sea mayor de 50
afios y el segmento poblacional comprendido entre 50 y 70 afios se considera tendra
un especial poder adquisitivo debido a su disponibilidad de tiempo en eleccion de
productos.

En comparacion con el segmento de jovenes sin esa capacidad econdmica pero con
una inversion mayor en alimentos, el segmento 50 — 70 afios invierte especialmente
en alimentos de alta calidad, saludables y nutritivos.

El tamano promedio de una familia en Suiza en 1990 era de 2.3 habitantes / familia
(en la UE era de 2.5 habitantes / familia). En 1990 mas de dos tercios de la poblacion
suiza vivia en departamentos para una o dos personas.

Los hogares mas pequefios tienen una gran demanda por productos de mayor
calidad y en menor cantidad, productos pre-procesados de alto valor agregado y en
menores cantidades por paquete en presentacion. Dicho segmento de poblacién
tiene menos’ conciencia de precios que los habitantes de familias mas grandes,
comen en restaurantes

mas frecuentemente, por tanto son menos propensos a elegir productos organicos
que familias mas grandes con nifios.

En Suiza la tasa de empleo en el segmento de habitantes de 15 a 64 afios de edad
es mayor en relacion a la tasa de la UE. La distribucion del empleo de acuerdo al
sector econémico indica que un 5% de la poblacion trabajadora se encuentra en el
sector agricola, 25% en el sector industrial, y un 70% en el sector de los servicios.
Como consecuencia de las altas tasas de empleo en Suiza, el tiempo libre o de
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placer es cada vez mas corto. El abastecimiento de bienes de consumo se realiza
cada vez mas por proveedores de servicio, y aun para las compras de alimentos
existe menos tiempo disponible.

Enlaces .
- Informacién general sobre Suiza:
o www.cei-rd.gov.do/estudios/generales.asp
o www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/sz.html
o www.about.ch
o http://switzerlandisyours.com
o www.swissinfo.ch
Plataforma de la Administracién Federal Suiza: www.admin.ch

Documentos para descargar
- The Swiss Confederation — a brief guide. 2004.
o http://adminsrv.admin.ch/edmz/drucksa/zivil/104.617.eng.htm

Cuadro 2: Composicion de la poblacion segun edad

Rango de Edad % Total Hombres ~ Mujeres
0-14 afios 16.6% 643,497 597,565
15-64 afios ' 68% 2,570,544 2,522,365
65 afios 0 mas 15.4% . 472,769 ' 682,630

El Producto Interno Bruto del afio 2004 alcanzd los US$252 billones™. El sector
agrl’cola_ representa solo el 2,26% de este total.

Cuadro 3: Datos relevantes. z

Poblacién 1 7.500.000 habitantes
Ingresc per capita US$ 43.479

Concentracioén de la poblacién ' 75% en valle central. Ademas,
Vive en las 4 principales ciudades 194% - . '

Suiza no solo tiene las cimas mas altas de Los Alpes, sino que también se sabarea el
mayor numero de alimentos ecoldgicos. 150 francos suizos (97 euros) gasta el
ciudadano helvético cada afio en productos ecoldgicos, es decir, mas del doble que
en Alemania (42 euros) y casi tres veces mas que en EE UU (35 euros). Aunque en
2005 incrementd solo escasamente el numero de las empresas ecolégicas en Suiza
(+2 %) y el mercado ecolégico (+3 %), el pais continia a la cabeza del ranking
internacional.

El 11 % de las empresas cultivan sus tierras ecolégicamente, porcentaje que sitaa al
pais en tercer lugar detras de Liechtenstein y Austria (Anuario de Cultivo Ecolégico
en Suiza 2005, editado por el Instituto de Investigacion de Cultivo Ecolbgico (FiBL) en
colaboracién con Bio Suisse).

Segun estiman FiBL y Bio Suisse, el cultivo ecoldgico continuara creciendo, aunque
no en la misma medida que hace algunos afos. La fuerza impulsora mas importante
es Coop Suiza, que reune el 51 % de la amplia oferta de productos ecolégicos. El 25
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% recae en Mi'gros y tan solo un 15 % se vende en el comercio especializado. EI 5 %
se comercializa directamente, el resto pasa por el mostrador de las tiendas de
alimentacion.

Grafico 1: Crecimiento del mercado organico en Suiza 1997 a 2004. franco 1Swiss =
0.65 EUR. .
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3.1.7.1. Suiza y su economia

A pesar de carecer de recursos naturales, Suiza cuenta con una economia de
mercado prospera, moderna y estable, que disfruta de un PIB per capita mayor en
20% al de las demas grandes economias europeas. Por ello, el poder adquisitivo y el
nivel de vida son mayores que en las demas naciones europeas, y los consumidores
estan acostumbrados a adquirir productos de alta calidad. El franco suizo ha logrado
mantener a largo plazo su valor externo.

Suiza es una econcmia mayormente de servicios, y los bancos, amparados en el
secreto bancario, han contribuido en gran manera al desarrollo econémico de este
pais, al igual que el turismo. Los servicios conforman el 66.1% del PIB, seguidos de
la industria (31.1%) y la agricultura (2.8%).

Los principales sectores industriales son maquinarias, quimicos y farmacéuticos,
relojes, textiles, instrumentos de precision y cemento. En cuanto a la produccién
agricola, se destaca la produccion de queso, chocolate y tabaco.

La produccidon agricola nacional cubre menos del 50% del consumo, por lo que Suiza
debe importar rubros tales como pescado, azlcar, grasas y aceites, granos, huevos,
frutas, vegetales, carmne y vino.

Mlan MAatemldlil cimaa Al A avlendivaem 17



A pesar de que Suiza no forma parte de la Union Europea, ésta es su principal socio
comercial, absorbiendo 61% de las exportaciones y proporcionado 79% de las
importaciones.

Enlaces

- Informes econdémicos de Suiza:

- www.cei-rd.gov.do/estudios/generales.asp
- . www.seco.admin.ch

El éxito de la economia Suiza se basa en una produccién de alte valor agregado y en
una mano de okra altamente cualificada. Entre los sectores mas avanzados se
pueden citar: la micro técnica, la alta tecnologia, la biotecnologia, los bancos y los
seguros y también la industria farmacéutica.

Suiza debe su vitalidad econdémica a sus exportaciones. Sus empresas
multinacionales estan implantadas en todo el mundo.

Las empresas Suizas son particularmente activas en los campos de la industria
farmacéutica, la relojeria y la maquinaria. Otros sectores de gran desempefio son los
bancos, seguros y turismo.

Las grandes caracteristicas del empleo en Suiza: igualdad de sexo que se generaliza
timidamente, importante mano de obra extranjera, tasas relativamente bajas de
desempleo, amplias horas de trabajo, elevadas exigencias, conflictividad laboral y
tendencias a la racionalizacion.

¢ De qué manera influye la prosperidad econémica en el nivel de vida en Suiza? Es
verdad que los salarios y el poder adquisitivo son muy elevados. Sin embargo,
también el costo de la vida es muy alto y Suiza igualmente esta afectada por un
fendmeno de pobreza.

El factor ambiental desempefia un papel cada vez mas determinante en la economia.
Suiza ha desarrollado algunas soluciones originales en materia de reciclado, gestién
de basuras y politica energética.

3.1.7.2 Suiza en relacién a su intercambio comercial

El afio 2003 las exportaciones chilenas a Suiza alcanzaron los US$ 86 millones,
mientras que las importaciones desde ese mercado sumaron US$ 187,8 millones’’.

Las principales exportaciones desde Chile corresponden sector mineria (70%) e
industria (20%).

Las exportaciones del sector agricola sélo representan el 3% del total de los bienes
enviados a ese pais, y dentro de este los vinos con denominacién de origen sumaron
el afio 2003 US$8,91 millones (10,4% del sector agricola), mostrando un crecimiento
del 7%, en comparacion con el afio 2002.

Con relacion a los vinos, Chile exportd el afio 2003 4.696.620 litros equivalentes
aproximadamente al 1,5% del total de vinos consumidos en Suiza, y que representa
un incremento del 13% con respecto a la temporada anterior. Esta cifra represento un
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ingreso FOB de US$ 10.751.619, 8% mayor que el afio 2002. El precio de venta de
este producto alcanzo un valor superior a los US$ 2 por litro™.

3.1.7.3 Suiza én relacién a su produccion de vinos

A pesar de poseer so6lo 15.000 hectareas, esta es una actividad de gran importancia,
dado el alto nivel de consumo de este producto en Suiza. La produccién difiere
sustancialmente entre zonas de produccion, mientras que en el norte el clima es mas
frio y lluvioso, lo que limita las cepas y la condicién sanitaria, el sur (parte francesa e
italiana) tiene condiciones mas adecuada para variedades de mayor aceptacion,
aunque con gran presiéon de enfermedades.

3.1.7.4 Suiza en relacion a su tamafio del mercado

Cuadro 4. Tamarfio del mercado de los vinos en Suiza.

Tipo de Consumo " Volumen (It/afio)
“Consumo de vinos total o © 295.800.000
Consumo de vinos tintos ’ ' 207.060.000
' Consumo vinos blancos ' - 88.740.000
Consumo de vinos importados - ~ 171.564.000
' Consumo vinos tintos importados 147.900.000
Consumo vinos organicos ' 8.874.000

Fuente: Elaboracién propia del proyecto.
Valoraciones:

Monto potencial de venta para cifras actuales de vinos organicos en Suiza es US$
20.321.460" (valor del mismo volumen en mercado local: US$ 15.085.800%).

3.1.8. Comparacion de las principales variables de los mercados presentados.

Es importante destacar que los mercados de vino organico se limitan solo a algunos
paises de Europa como los son: Alemania, Austria, Reino Unido, Bélgica, ltalia y los
paises bajos. En el cuadro que se muestra a continuacion se muestran los PiBs
nominales de los afios 2005 y 2006.

; 3% del mercado total, valor unitario US$ 2,29 por litro
Valor unitario US$1,7/litro
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Cuadro 5: Productos Internos Brutos del paises del estudio, nominales 2005 - 2006.

PIB (nominal), PIB (nominal),
Pais 2005 2006 |
millones de $US millones de $US
BELGICA ; 371.695 387.022
ITALIA | 1.765.540  1.841.040
REINO UNIDO | 2.229.470  2.357.580
ALEMANIA . 2791740  2.890.090
SUIZA - | | 367.571  382.438
~ ANTILLAS HOLANDESAS (PAISES |
' BAJOS) 3.204 3.356
AUSTRALIA | 708.519 743.723
 PAISES BAJOS 629911 | 662.807

Fuente: Fondo Monetario interhacional, 2006

Otros de los factores a compara en este estudio corresponde a sus caracteristicas
demografica como lo es la poblacion, superficie y densidad. Caracteristicas que
toman sentido desde el punto de vista del marketing.

Cuadro 6: Caracteristicas demograficas de los paises mostrados

. Densidad de |
Pais ~ poblaciéon Superficie ~ Poblacion
(hab./km?) (km?) ~ (est. 2002-07-01)

BELGICA i 337 - 30.510 - 10.274.595
ITALIA 192 301.230 57.715.625
' REINO UNIDO 244 244.820 ~ 59.778.002
ALEMANIA e 233 357.021 ~ 83.251.851
SuIZA | 177 , 41290 | 7.301.994
- ANTILLAS :
HOLANDESAS :
- (PAISES BAJOS) 223 - 960 | 214288
AUSTRALIA ‘ | 97 ~ 83.858 ~ 8.169.929
PAISES BAJOS _ 387 41.526  16.067.754

Fuente: FAO. 2005

En términos de censumo mundial de vinos tranquilos, el estudio de Vinexpo-
IWSR/GDR 2005 seiiala que se proyecta un crecimiento de 6,3% para 2008,
alcanzando 237.515 millones de hectolitros. Entre 1999 y 2004, el consumo mundial
de vinos registré crecimiento de 2,9%, pasando de 216.862 millones de hectolitros a
223.235 millones de hectolitros.

Los tres mayores productores de vinos son ltalia, Francia y Espafia (con mas de 50%
de la produccion mundial), y esos tres paises también son los mayores consumidores
de vinos (31,4% dei consumo mundial), pero este consumo es en casi su fotalidad de
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vinos nacionales, y el consumo de vinos importados representa apenas entre 0,4% y
2,0% del total.

Los mayores consumidores de vinos importados son Estados Unidos, Reino Unido y
Alemania, con 25,4% del consumo mundial (afio 2003), o 5.383 millones de litros.
Para 2008, el IWSR proyecta que estos tres paises aumentaran su consumo en
cerca de 900 millones de litros, aumentando su participaciéon en el consumo mundial
de vinos tranquilos a 28,7%.

En los paises escandinavos (Suecia, Finlandia, Noruega, Dinamarca), el consumo de
vinos tranquilos sigue en alta, con incremento de 22,7% entre 1999 y 2003, y
proyeccidn de crecimiento de 21,2% entre 2003 a 2008. Para Rusia, el IWSR
proyecta crecimiento de 17% en el consumo de vinos tranquilos.

Por su parte, el inmenso mercado asiatico ha registrado un importante crecimiento en
el consuno de vinos. Entre 1999 y 2003 ese incremento fue de 3,3%, pero se
proyecta que el consumo entre 2003 y 2008 se incremente en mas de 15%, debido al
aumento de ventas de 23,5% en Japon, 31,7% en Corea del Sury en China de 2,7%
al ano.

3.2. Conducta del consumidor desde los Criterios de: precio, valores,
implicacion, estilo de vida, ocasiones para el consumo.

El consumidor Suizo tiene preferencias por productos que en primer lugar sean
agradables desde el punto de vista organoléptico. Se dice de las propiedades de los
cuerpos que se pueden percibir a través de los sentidos: el color es una propiedad
organoléptica, porque se percibe por el sentido de la vista, pero también valoran la
condicién de produccién. Es asi como los productos obtenidos bajo un sistema
sostenible son apreciados como tal. A pesar de lo anterior, el consumo de vinos
elaborados con uvas organicas en Suiza es bajo, alcanzando cifras del orden del 3%,
lo que se debe a la baja oferta de este tipo de vinos (Bertschinger, 2004). Se estima
que la venta de vinos organicos aumentara significativamente, en fa medida que
aparezcan nuevos productos en el mercado y que correspondan al gusto del
consumidor suizo'®.

A pesar de su escasa tradicion vinicola, Suiza es un excelente mercado para el vino.
El consumo anual supera los 40 litros por persona.

Con respecto a los precios al consumidor suizo este se ha incrementado ligeramente
durante los dltimos afios. Actualmente sélo el 13% de los gastos de consumo se
deben a alimentos y bebidas.

La premiacion en el precio de productos organicos varia de acuerdo al grupo de
productos y el tipo de mercado. Este precio esta dictado en parte por los volimenes
de produccién y costos de distribucién, pero también por el deseo de los
consumidores por pagar el diferencial por un producto de calidad. El precio tiende a
ser mayor en tiendas o comercios especializados en productos organicos o tiendas
naturistas y bajo en supemmercados o grandes tiendas de viveres. En los dos tltimos
establecimientos, la premiacion al precio por producto organico dependiendo del
rubro se ubica en estos rangos:
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Cuadro 7: Premiacion al precio.

Rubro | Premiacién al precio
1 Productos lacteos - _ - _ 10%
2 \Vegetales ol 40 - 80%
3 Papas o 2,  50%
4  Cereales y/o productos . ~ 40-50%
5 Frutas y nueces , - 50 - 60%

La mayoria de consumidores aceptan una premiacion en el precio de productos
organicos de entre el diez y treinta por ciento, con cierta tendencia a reconocer mayor
diferencial de precios a productos organicos agricolas que a productos organicos
ganaderos. Las personas estan dispuestas a reconocer el premio en precio al
producto organico primordialmente en productos originales.

3.2.1. Analisis de ia eleccion del consumidor en Suiza.

En primer lugar en Suiza, el poder de compra y la confianza con respecto al futuro
econdmico alcanzaron su nivel mas alto de la Gltima década en el afio 2000. Después
de este ejercicio, es el 2006 el afio que devuelve a la poblacion el optimismo con
respecto al ingreso y el empleo®.

El consumidor suizo se caracteriza por su conciencia social y ambiental. Administra
un ingreso per capita de mas de 43.000 ddlares, con los cuales consume, entre otras
cosas, mas de 40 litros de vino al afo.

Entre sus exigencias, este consumidor demanda articulos producidos bajo estrictas
normas de inocuidad, y que ademas impacten positivamente a sus comunidades de
origen, generando trabajo y desarrollo local.

La poblacion Suiza ubica al sabor como uno de los atributos mas importantes en la
orientacion de compra. Vinos complejos de tipo Cabemet Sauvignon y Chardonnay
son los preferidos por los consumidores jovenes. La poblacién de mayor edad
selecciona vinos de tipo Pinot Noir y Miller-Thurgau.

Actualmente el mercado de productos organicos en el mundo paga un valor mas alto
por aquellos bienes que estan producidos y certificados bajo estas normas. En el
caso de los vinos organicos, este sobreprecio puede significar un incremento del
orden de un 40% del valor de los productos convencionales.

Se calcula que en Chile existen mas de 1.000 hectareas de vides para vino cultivadas
en régimen organico, de las cuales cerca de la mitad se encuentra en transicién de
agricultura convencional. Esta superficie se distribuye entre la V y la VIil Regién,
especialmente en e! Valle Central de esta franja.

® Encuesta Trimestral sobre el indice de Consumo presentada por la Secretaria de Estado de
Economia (Seco). hitp://www.swissinfo.org
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Hoy para el consumidor suizo se producen “vinos modemos”, que se distinguen por
esa nota de individualismo y personalidad, y que triunfan en el mercado porque, “es
lo que pide el publico actual’.

3.2.1.1. Excelente relacion calidad-precio

El incremento de la calidad y variedad de los vinos comercializados
internacionalmente se debe, entre otros factores, a que “hay enodlogos joévenes que
tienen una formacién moderna y esto se nota en el mercado”.

Pero todos los entendidos coinciden en que el éxito del vino reside en su magnifica
relacion calidad-precio, un aspecto nada desdefiable en el actual clima coyuntural.

Ha bajado el precio medio que el consumidor suizo paga por una botella. Si antes
estaba dispuesto a pagar entre veinte y treinta francos, ahora la gran mayoria compra
vinos cuyo precio oscila entre los diez y veinte francos.

Es una tendencia que “va a favor de Chile”, pues precisamente se quiere introducir
en el mercado helvético vinos organicos “de buena calidad” y “a precios
competitivos”.

Mientras el mercado mundial parece reaccionar con muestras de cansancio ante la
avalancha de vinos pulidos y homogeneizados, se observa una valoracién al alza de
los atributos locales de cada vino. Los viticultores deben saber responder a esas
exigencias del gusto internacional rescatando precisamente los atributos locales.

3.2.1.2. Suiza un mercado exigente, pero interesante

Llama la atencidon que en un pais como Suiza, de escasa tradicién vinicola, se
consumieran 41,8 litros por persona, menos que los franceses (56,1) e italianos (49,1),
y bastante mas que los espafioles (29,6 [) en ese mismo afno. Estamos hablando de
consumo ‘per capita’, obviamente, y no por volumen.

“l.os consumidores suizos saben lo que quieren y buscan nuevos tipos de vino y
uvas’”

Todo parece indicar que Suiza es un excelente mercado vinicola. Puesto que el
consumo medio es bastante alto y constante. Y una gran parte es vino de calidad.

Ademas el consumidor helvético es exigente, porque tiene acceso a vinos de unos 55
paises del mundo, lo que estimula el mercado.

El mercado suizo es duro - como todos los mercados -, pero hay miles y miles de
consumidores que saben lo que quieren y que buscan siempre nuevos tipos de vino y
nuevas uvas.

3.3. Cadenas de distribucion en Suiza
El mercado suizo es extraordinariamente diverso, existen agentes de

comercializacion pequefios, medianos y grandes. Dos cadenas de supermercados
han tomado la posicion dominante en lo que respecta a ventas de intermediario:
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COOP y Migros. En la actualidad el 60% de los productos organicos comercializados
en Suiza se hacen por intermedio de estos dos supermercados. Ademas existe una
serie de agentes en la comercializacion especializados en la importacion de
productos organicos.

En el sector del comercio de alimentos en Suiza, la mayor parte de la cifra de ventas
la realizan las empresas de comercio integrado, una de cuyas caracteristicas es la
no-especializacion y el gran surtido. A este tipo de comercio pertenecen en particular
los grandes almacenes, los comercios de sucursales multiples, las cooperativas de
consumo, supermercados, hipermercados y centros comerciales.

Dentro de esta gama de empresas minoristas, las cooperativas de consumo, realizan
la mayor parte de sus ventas en el sector de productos alimenticios, si bien en sus
principales tiendas venden asimismo otros productos.

Dentro de la estructura comercial anteriormente descrita, el comercio minorista de la
alimentacion en Suiza queda definido, asimismo, por su alta concentracion en una
serie de empresas que a su vez son propietarias, entre otros negocios, de cadenas
de supermercados de alcance nacional a través de las cuales distribuyen y
comercializan productos provenientes de sus propias plantas productoras asi como
también los de terceros, actuando asimismo como firmas importadoras directas de
los productos que posteriormente son comercializados en sus diferentes sucursales
extendidas a lo largo de todo el territorio nacional.

En efecto, aproximadamente el 70% de las ventas totales de productos alimenticios
al por menor se realiza actualmente a través de las referidas cadenas. Dentro de
ellas la Cooperativa Migros y Coop Schweiz son las mas destacadas.

La mayor cadena de supermercados, y lider del sector del comercio minorista de la
alimentaciéon, es la Federacion de Cooperativas Migros. No obstante, debido a
razones estatuarias impuestas por sus fundadores, NO tiene permitido realizar en sus
comercios ventas de vino, bebidas alcohodlicas ni otros productos alimenticios
conteniendo alcohol. En todo caso esta cadena es constituida por doce cooperativas
que manejan 592 puntos de venta de distintos tamarios, tales como 39 grandes
supermercados, 202 supermercados, 290 tiendas medianas, 60 tiendas menores,
221 restaurantes y snacks, 62 puestos moviles de venta y 109 negocios
especializados en productos de panaderia/pasteleria.

Se estin’ia que el 90% de los 3 millones de unidades familiares de Suiza (poblacion
total 7.408.080 habitantes), es cliente habitual del grupo Migros en los diversos
sectores que integran el mercado de la alimentacién®.

En lo que se refiere al comercio minorista en Suiza, las empresas COOP y MIGROS
abarcan aproximadamente el 50% de la distribucion minorista agroalimentaria suiza,
si bien en algunos subsectores como el de productos congelados pueden alcanzar el
70% de la cuota de distribucion. Ambas se sitian en el segmento medio. MIGROS
comercializa sobre todo con marca propia. Dentro del grupo MIGROS esta la cadena
de grandes almacenes GLOBUS que tiene supermercados en sus filiales del tipo
“Salén del Gourmet” del Corte Inglés.
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CARREFOUR, como gran superficie de alimentacion, se sitta en el segmento medio.
No obstante, el abanico de productos y marcas no perecederos suele ser amplio y de
calidad medio-alto.

La cadena de grandes almacenes con supemmercado MANOR-PLACETTE tiene
puntos de venta en las principales ciudades del pais y la gama que comercializan sus
supermercados es media alta. Esta cadena tiene en general una oferta media-alta.
Las cadenas de grandes almacenes que se indican a continuacién se sitian en su
oferta general en un nivel inferior a MANOR- PLACETTE con la excepcion de LOEB,
que es de nivel medio-alto.

La cadena de grandes almacenes ABM perteneciente asimismo a MIGROS vende
exclusivamente snacks, productos de confiteria o helados como productos
agroalimentarios y bebidas. La cadena de grandes almacenes EPA, tiene pequenos
departamentos de alimentacién que se sitian en el segmento medio. Todas las
nombradas hasta ahora tienen ambito nacional. No es asi en el caso de la cadena de
grandes almacenes con supermercado LOEB, radicada en la zona de Bema
exclusivamente y con productos del segmento medio-alfo.

Asimismo se debe mercionar el Holding Bon Appétit Group, uno de los grupos mas
representativos actualmente en Suiza del sector agroalimentario, cuya central de
compras es CORAVISO, proveedor para los segmentos mayorista, minorista,
gastronomia y colectividades en general.

Grafico 2: Canales de comercializacién organicos proyeccién 2000.
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Las compras se hacen en ocasiones de forma directa y en otras ocasiones a través
de importadores.

Para la distribucion del vino organico chileno se sugiere principalmente los siguientes
canales de distribucion.

- Venta en tiendas especializadas de productos organicos
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- Venta a través por correo (teléfono e Internet)
- Despachos a domicilio

Los canales masivos de dlstnbumon con los que cuenta Suiza, trae consigo fuertes
exigencias principalmente en lo que se refiere a la cantidad de produccion,
descuentos, etc. por lo tanto como las caracteristicas del vino organico chileno, es de
produccién limitada y no presenta las caracteristicas adecuadas para dicha
distribucion.

3.4. La estructura de la \iinificacién: consecuencias para el marketing
Actualmente, las exportacmnes chilenas a la Unidon Europea, son a través de la
autorizacion caso a caso ‘de lotes de |mportamon los que deben ir acompariados de
certificados ~que dan fe de la calidad organica del lote, emitidos por empresas
acreditadas en dicho mercado. Este mecanismo se conoce también como
“derogacion del importador” y lo solicita el importador del producto a la autoridad
competente en su pais. |
Actualmente, cerca del 90% de todas las importaciones de productos orgéanicos a la
Unién Europea ocurren via este mecanismo. Formalmente, este mecanismo se
establece en el articulo 11 del Reglamento de la Comunidad Econémica Europea
N°2092 del afio 1991. En este esquema, el estado chileno no juega ningdn rol
quedando el sistema supeditado a las decisiones de los paises importadores. Por
parte del productor significa que debe ajustarse a normas de manejo equivalentes a
las de la UE que le son entregadas por las empresas certificadoras. Ademas de la
certificacion europea, algunas empresas estan en condiciones de inspeccionar y
certificar para normas aup mas estrictas de caracter privado, como es el caso de
Demeter, vinculada a la agncultura biodinamica. Finalmente, estos organismos, al
cumplir con la nomativa europea, son normalmente reconocidos ante otros
mercados como Estados Unidos y Japén.

En la estructura de este S|stema productivo, en que la que el proceso agroindutrial es
realizado con las mismas|normas de aprobacion que la producciéon de uva organica
certificada. Esta figura, es decir el contar con una bodega certificada, podria ser un
punto favorable para el marketing, dando un plus adicional al esta estructura
productiva. \

3.4.1. Propiedad y asoci?tividad.

La génesis de Terra orgamca se inicia con la necesidad del Gobierno Suizo, como
par’te de la busqueda de agricultores que estuvieran dispuestos a cosechar uva
organica, con el fin de glaborar vinos de esas caracteristicas Pero una de las
caracteristicas primordiales es que el grado de asociacion logrado tuviese en
marcado acento social, es| decir integrado por agricultores que fueran propietarios de
una porcion de tierra, y que dentro del grupo solo dos de ellos tuviesen la
connotacion de “gran agricultor’. De este modo 5 de los agricultores que conforman
la sociedad son benefician’\os de INDAP .

Otra de las caracteristicas en esta empresa, que se manifiesta en la cadena de
produccién de vino elaborado con uva organica es que para el afio 2007, es que la
vinificacion no superara lals 25 mil botellas, transformandose en una produccnon del
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tipo “LIMITADA”, con lo que sé pretende ganar prestigio y un consumidor mas
selecto, el cual tendra que reservar sus botelias con antelacion.

Una de las principales ideas de este grupo de agricultores vitivinicolas es dar el alto
definitivo desde ser productores de uva organica y ser productores de ese tipo de
vino, hasta transformar su bodega. Con ese paso, se convertirian en los primeros
productores de vino cien por ciento organico, ya que en ninguna parte del pais existe
una bodega que cuente con estas caracteristicas.

3.5. Proyecciones de consumo para productos orgédnicos en Suiza

A pesar de que una serie de influencias externas han afectado positivamente la
demanda por productos organicos, existe ain un segmento de los consumidores que
resiste la tendencia por el consumo de organicos.

Grafico 3: Frecuencia de compras de productos organicos proyeccion 2000
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FLIENTE: Encuesta 310 SUARSE (20009

Un grupo creciente de consumidores orientados por la calidad y con conciencia de
precio: A futuro, los consumidores en Suiza seran cada vez mas criticos con los
precios y concientes de la calidad de los productos que adquieren. Esto se halla
condicionado por niveles de escolaridad, escandalos alimenticios, etc. Esto implica
que “el éxito en el mercadeo de productos organicos se alcanza cuando la diferencia
de precios entre un producto organico y un producto convencional se percibe
proporcional a la calidad garantizada”.

Conciencia colectiva en aumento sobre temas de cuidado de la salud y figura: Un
creciente nimero de personas, en especial consumidores de la tercera edad, se
enfocan especialmente en aspectos vinculados a la salud y al mantener una figura
saludable a través de la dieta alimenticia. Los consumidores mas jovenes toman en
cuenta aspectos de “bienestar a futuro”.
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Conciencia en el aumento sobre la especificidad regional de productos: los
consumidores en el mundo cada vez mas relacionan la calidad de determinado
producto con su lugar de procedencia.

Ademas Ia colectividad genera una conciencia antiglobalista al consumo, por tanto,
los productos que pueden sery son producidos en Suiza y que son exportados hacia
este pais, sufren de un rechazo o escepticismo por un segmento de consumidores.

Conciencia en aumento del consumidor sobre temas medioambientales: La poblacion
Suiza se ha caracterizado por su conciencia sobre temas medioambientales y su
apoyo a proyectos que involucren al humano con proteccioén al ambiente.

intensa influencia de ios medios de comunicacion: La tendencia actual de los medios
de comunicacién e infor