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| EL CONTEXTO INTERNACIONAL il

El consumo y la produccion se diversifican:

Produccion:

-Estable o decreciente en los
productores tradicionales (Francia,
Italia, Espana).

-Creciente en el Nuevo Mundo
(Sudamerica, Oceaniay USA), y en
Europa del Este.

-Surgen nuevos productores (Brasil,
China).

Consumo:

-Cae en los paises tradicionales (40%
en 25 anos).

-Estable en los mercados de Europa
del Norte.

-Crece en los consumidores no
tradicionales.

La tendencia de largo plazo de los mercados es hacia consumos per capita entre 20 y

30 litros anuales (nivel actual de Norte de Europa; también de Argentina).

En consecuencia: crece el comercio internacional de vinos.
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EL CONTEXTO INTERNACIONAL — ESCENARIO DE CRISIS

Mas alla de las tendencias de largo plazo, el escenario de crisis actual genera nuevos
efectos:

«Cae el ingreso de los consumidores, que se ven obligados a bajar su nivel de
consumo bajo alguno de los siguientes supuestos:
*Menor volumen, pero manteniendo calidad y precio.
*Menor precio, manteniendo volumen de consumo. Esta segunda opcion incluye
la eleccion de productos de mejor relacion calidad/precio (aparece una
oportunidad para Argentina).

L0s vinos de menor precio caen de todos modos, debido al mayor impacto de la
crisis en los estratos mas bajos.

*En consecuencia, el precio promedio tiende a subir en varios mercados. En 2008,
los precios de los vinos argentinos crecieron 2% en USA, 11% en UKy 12% en Brasil.
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| EL CONTEXTO INTERNACIONAL — ESCENARIO DE CRISIS il

*Cae el consumo en el canal On Trade.

*Ante la incertidumbre, el consumidor se refugia en las marcas conocidas (y la
cadena comercial va en el mismo sentido, dado que éstas aseguran rotacion).

*En consecuencia, las marcas consolidadas enfrentan una demanda para ampliar su
portfolio, lo que reduce las oportunidades para las marcas nuevas.

sLa distribucion, por su parte:
Se consolida.
*Reduce sus inventarios.
*EXige menores precios.
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POSIBLES ESCENARIOS PARA 2020

USA Consumo crece a Consumo crece a Consumo per capita
12,5 Its. per capita 12,5 Its. per capita alcanza 18
(desde los 11 Its. litros/ano.
actuales)

Emergentes Consumo de China China alcanza 2 litros  Consumo en China
se nivelaen 1,3 Its. per capita (nivel alcanza 3,5 Its.; en
per capita (actual 0,6 actual de Japén) India, 1,3 Its. per
litros). capita

Paises tradicionales  Consumo cae Consumo per capita  El consumo se

(Francia, Italia'y fuertemente se estabiliza en 45 sostiene en 50 litros

Espanfia) litros/ano per capita

Norte de Europa Crecimiento muy Consumo Consumo crece

(UK, Irlanda, paises  lento estabilizado en 28 hasta 30 litros per

noérdicos) Its. per capita capita
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De los escenarios planteados:

* El optimista, genera oportunidades de expansion para los paises productores,
porgue crecen los mercados emergentes y se estabilizan los mercados maduros.

*E| pesimista genera presiones sobre los productores:
*Exceso de oferta
«Caida de rentabilidad
«;Proteccionismo en Europa?
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| EL MERCADO PARA LOS VINOS ARGENTINOS il

La composicion del mercado para los vinos argentinos esta cambiando:

Mercado interno: Mercados externos:
Etapa madura, con volumen per *Crecen 17% anual desde 2002 hasta
capita estabilizado en 30 litros 2008.
anuales. *Mantienen la tendencia durante la
*Presenta una leve tendencia crisis (+14% a junio 2009).
decreciente desde 2002. sTambien varian los shares:
«Caen vinos de bajo precio «Crecen fuerte USA y Canada.
(5% anual). «Caen Brasil, México y
«Crecen franjas media/alta Dinamarca.
(11% anual). *UK y Paises Bajos estables.
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CAMBIOS EN LA COMPOSICION DE LA DEMANDA (EN $)

100% =
90% | 2o, EEE
80% | |Casi60% de lafacturacion
__| proviene de los segmentos
70% =
de mayor valor agregado.
60% - -
50% Exportaciones
[ I
M Interno medio/alto
40% - —
W Interno bajo precio
30% -
20% -
10% -
0% - a

2002 2008
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*Entre 2002 y 2008, se triplico la cantidad de marcas argentinas, superando las
2.000:

Esto implica una nueva marca cada 1.5 dias.

o...pero mas del 50% fracaso.

*De todas formas, las ventas siguen muy concentradas:
*3% de las marcas absorben 50% de la facturacion por exportaciones.

Y la mayoria es joven:
La edad promedio de las marcas no llega a los 4 afnos.
*75% esta en etapa de maduracion, donde su futuro a largo plazo todavia es
incierto.

sEntonces, la clave es hacer foco en la marca y los mercados de destino, y
acompafiar con una buena relacion calidad-precio.
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*El vino argentino crece en precios medio/altos y en exportaciones.
*En estos segmentos, la diferenciacion es fundamental.

«Salta posee varios elementos para diferenciar a sus bodegas:
*Region “chica” (menos de 25 bodegas, sobre méas de 1.000 a nivel pais).
La altura.
El Torrontés.
El enoturismo.

*Pero es necesario encuadrar estos elementos dentro de una estrategia integral,
generando una Propuesta Unica de Venta 6 Unique Selling Proposition (USP).

sLa USP requiere encontrar algo que haga unico al producto, diferenciandolo
claramente en el mercado.
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| PUNTOS CLAVE PARA LA ESTRATEGIA USP il

Argentina: Salta:

-Marca pais. -Region maés alta del mundo.
-Malbec como variedad icono. -Torrontés como elemento distintivo
-Relacion calidad/precio. (complemento del Malbec).

Bodega:

Apoyandose en estos elementos, la bodega debe generar, por su parte, algin
elemento diferencial propio, a fin de constituir una identidad Unica.

Este diferencial puede encontrarse en cualquier aspecto del negocio:

-El terruno.

-El producto (variedades distintas, packaging novedoso, etc.).

-Servicios o productos complementarios (ej.: enoturismo).
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| PERO ADEMAS... )

La estrategia de diferenciacion, si bien se centra en las capacidades y potencial
del producto, debe complementarse con otros puntos:

Financiamiento:
*Hoy es una de las principales dificultades que enfrentan los bodegueros,
tanto por la falta de opciones como por los niveles de tasa de interés.
*Por lo tanto, es fundamental encontrar una correcta combinacion de
precios y volumenes (respaldados por la calidad).

Definir hacia donde crecer a futuro:
*El crecimiento de volumenes requiere financiamiento, y la presion sobre la
cadena comercial puede ser contraproducente para la rentabilidad.
El aumento del precio promedio incrementa los margenes, y requiere
menos financiamiento.
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-- ALTERNATIVAS PARA OPTIMIZAR LA PERFORMANCE

*Asignar fondos a los mercados de alta contribucion y potencial (foco).
*Priorizar las lineas de producto con mayor contribucion.
«Centrarse en mejorar el precio promedio.
*Mejorar la posicion de capital de trabajo:
Priorizar productos de mayor rotacion (oportunidad para vinos blancos y
rosados).

*Reducir inversiones en activo fijo.
Tercerizar parte de la produccion.
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COMO POSICIONARSE EN EL ESCENARIO ACTUAL

Los si...

sPosicionarse con precios competitivos
dentro del nicho en que participan.
Diversificar mercados y canales.
sGenerar y mantener una reputacion
favorable en términos de consistencia,
innovacion y valor.

sGenerar valores de marca claros y
comunicables, que ayuden a generar
confianza en el consumidor.

Los no...

*\Vender al costo (o por debajo) para
ganar/mantener cuotas de mercado.
*Depender de uno o dos mercados.
*Dejar de lado la inversion en generar
relaciones con la cadena de
abastecimiento.

«Tener marcas sin valores concretos.
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MUCHAS GRACIAS
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