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1. GLOSARIO

e AFC (Agricultura Familiar Campesina): forma de agricultura practicada por
familias que producen de manera sostenible, generalmente enfocandose en
el autoconsumo y la comercializacion local de sus cultivos.

e Blends(mezclas): combinaciones de diferentes variedades de uva utilizadas
en la produccion de vinos. Las mezclas permiten crear perfiles de sabor mas
complejos y equilibrados, y son una practica comun en la elaboracion de
muchos vinos.

e Cadena de valor: conjunto de actividades que una organizacion realiza para
entregar un producto o servicio al mercado, desde la produccién y el disefio
hasta la distribucion y el servicio al cliente. Cada eslabon afiade valor al
producto final.

e Perspectiva comunoldgica: identificacion del valor que tienen los objetos
(tangibles o intangibles) al interior de colectivos humanos que pueden ser
comunidades, tribus o segmentos de mercado.

¢ Propuesta de valor: declaracion de beneficios que un producto o servicio
ofrece a los consumidores. Define por qué alguien deberia elegir ese
producto/servicio sobre otros, destacando su singularidad, calidad y ventajas
competitivas.

e Ejes tractores: lineas de accion estratégicas que dirigen y enfocan los
esfuerzos hacia metas especificas. En el contexto del vino, suelen referirse a
aspectos como la autenticidad, la sostenibilidad y la innovacion.

e Ejesde soporte: elementos o estrategias que complementan y respaldan los
ejes tractores. Pueden incluir la capacitacion, el desarrollo de tecnologia y la
mejora de procesos, asegurando una ejecucion efectiva de las acciones.

e Fairtrade (comercio justo): sistema de comercio que busca garantizar
condiciones justas para los productores, particularmente en paises en
desarrollo. Asegura que los productores reciban un precio justo por sus
productos.

e Terroir. término francés que describe el conjunto de factores que afectan la
produccion de un vino, incluyendo el clima, el suelo, la topografia y las
practicas humanas. El concepto implica que estos elementos influyen en el
sabory la calidad del vino.

e Mercados de nicho: segmentos especificos dentro de un mercado mas
amplio que tienen necesidades, intereses y preferencias particulares. Los

=
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productos ofrecidos en estos mercados suelen ser especializados y dirigidos
a un publico con gustos homogéneos.

e Retailers. intermediarios que adquieren productos en grandes cantidades y
los venden en pequefias cantidades al cliente final para su consumo o uso.
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2. INTRODUCCION

La dindmica de la industria del vino en la actualidad presenta grandes desafios,
principalmente por el menor consumo de vinos a nivel mundial. Segun la OIV,! el
volumen de vino consumido la temporada 2023 disminuyd en un 2,6% en
comparacion con el volumen consumido en 2022, lo que no necesariamente
representa una baja puntual; la misma organizacién estima que el consumo
mundial de vino ha estado descendiendo desde el 2018, debido a diversos factores,
entre ellos: la disminucién del consumo en China, con una pérdida media de 2 mhl
(millones de hectolitros) anuales desde 2018; los efectos de la pandemia de Covid-
19; las tensiones geopoliticas, en particular el conflicto de Ucrania y las
subsiguientes crisis energéticas, que, junto con las perturbaciones en la cadena
mundial de suministro, provocaron un aumento de los costos de producciéon y
distribucioén, lo que impactd fuertemente en los precios frenando la demanda global.

Sin embargo, durante este periodo ha surgido un creciente interés de parte de los
consumidores por aspectos vinculados a la salud, mostrando fuertes tendencias
hacia modelos de socializacién sin alcohol, lo que ha llevado a moderar su
consumo. Ademas, se observa una propension a diversificar la demanda,
inclinandose por productos que resalten su autenticidad, levantado oportunidades
para vinos que ofrezcan no solo calidad sino también una historia y un legado
cultural distintivo.

En este contexto, las cepas patrimoniales han adquirido un protagonismo renovado,
presentandose como una ventana al pasado y una promesa de calidad futura. En
esta linea, el Valle del Itata (Nuble) y el Valle del Tutuvén (Maule), conocidos por su
rica historia viticola, albergan algunas de las cepas mas venerables y singulares del
mundo, las que han sido cultivadas por generaciones, y encapsulan la diversidad
del terroiry la tradicién enoldgica chilena, y estan bien posicionadas para capturar
el interés de un mercado que valora las caracteristicas Unicas y el patrimonio
cultural del vino.

Desde este escenario, la Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (Odepa) ha
solicitado un estudio que permita capitalizar estas oportunidades a través del disefio
de una estrategia para la comercializacion de los vinos a granel y envasados
provenientes de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén. Dicha
estrategia requiere un enfoque integral que facilite, a través de herramientas de
marketing y comerciales, la explotacion comercial de estos vinos, identificando
aspectos relevantes de la cadena de comercializacion, y poniendo el interés en la
caracterizacion de la demanda, superando brechas y capturando oportunidades.

{o)

1 Organizacion Internacional de la Vifay el Vino (OIV).
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3. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento pretende responder a la solicitud realizada por la Oficina de
Estudios y Politicas Agrarias (Odepa), en el marco de la licitacion “Estudio Plan de
comercializacion de los vinos del valle del Itata y del Tutuvén a través de la puesta
en valor de atributos patrimoniales”, segun RES. EX. N°1772024, cuyo objetivo central
es elaborar una estrategia para la comercializacion de los vinos a granel y
envasados provenientes de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén,
la que ha sido ejecutada por la consultora Gestion Tecnoldgica Chile Ltda.

Para este estudio se utilizd una metodologia de especializacion territorial, la que
permitid alcanzar los siguientes Objetivos especificos:

1. Identificaciéon y analisis de la cadena de comercializacion de vinos,
embotellados y a granel, de cepas patrimoniales del valle del Itata y del
Tutuvén.

2. Caracterizacion de la demanda nacional e internacional para vinos de cepas
patrimoniales.

3. Identificacion de brechas y oportunidades de mejora en la comercializacion
de cepas patrimoniales.

4. Elaboracion de una estrategia de comercializacion, con elementos del plan
de negocios y de marketing para los modelos de produccion mencionados.

Para tal desafio, se disefd un plan de trabajo consistente en tres etapas,
considerando la interaccion con el ecosistema publico y privado en torno a los
modelos de negocios y productivos en la produccion de vinos a partir de cepas
patrimoniales, identificando tanto los atributos relevados de estos modelos como
las necesidades y tendencias en el consumo de vinos producidos de cepas
patrimoniales.

1))
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Figura 1. Esquema general del desarrollo de la consultoria
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La etapa 1 se desarroll6 sobre la base del anélisis del entorno y la visién experta de
algunos actores del ecosistema productivo, social y comercial de la produccion y
vinificacion, ademas de un andalisis documental de las politicas y normativas en las
cuales se desarrollan los distintos modelos de negocio. Esta etapa logra la
construccion de un diagnoéstico para el disefio de una estrategia de
comercializacion, identificando las necesidades locales, asi como oportunidades,
que dejan ver las distintas tendencias de consumo a nivel nacional e internacional,
desde la mirada de actores relevantes de esta industria. A través de la metodologia
de arbol de problemas y vectorizacion de brechas, se logra identificar en un mapa
tipolégico los principales obstaculos que impiden avanzar hacia un desarrollo
competitivo, siendo estas abordadas como ejes estratégicos para el desarrollo de
un posicionamiento diferenciado de vinos embotellados y a granel producidos a =
partir de cepas patrimoniales. —
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Durante la etapa 2, a partir de los insumos recogidos en la etapa anterior, se
formularon ideas fuerza, conceptos que permiten diseflar una estrategia de
comercializacion a partir de los atributos diferenciadores sobre los cuales se
construye una propuesta de valor, fijando metas estratégicas y levantando areas de
especializacion como ejes tractores (ET), ETN°1. Autenticidad y patrimonio
cultural; ETN°2 Experiencias enoldgicas inmersivas y ETN°3. Adaptaciéon y
diversificacion. Como soporte de los ejes tractores, se proponen ejes de soporte
(ES), considerados transversales a todos los ET mencionados y que facilitan la
ejecucion de Jineas de trabajo propuestas en el territorio, estas constituiran un
presupuesto aproximado de la presente estrategia de comercializacion.

En la etapa 3 se present6 la propuesta de comercializacion para vinos producidos
a partir de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén incorporando
una hoja de ruta en formato de matriz estratégica, con un horizonte de cinco afios,
la que permite, ademas, identificar a aquellos actores presentes en el territorio que
pudieran prestar apoyo en su cofinanciamiento y ejecucion. En esta matriz se
consideran herramientas de marketing basadas en los elementos centrales de la
estrategia y que se sugieren sean implementadas en dicho horizonte de tiempo.

4. CONTEXTO Y ANTECEDENTES DE LA CONSULTORIA

En Chile, los vinos de las vifias patrimoniales representan una convergencia Unica
en la historia de la viticultura, considerando la diversidad territorial y la identidad
cultural de la zona central del pais. Estos vinos son considerados productos
estratégicos para el desarrollo econdmico y social de los valles del Itata y del
Tutuvén. Las cepas patrimoniales, también conocidas como criollas, fueron
introducidas durante la época colonial y se han adaptado a las condiciones
geogréficas y climaticas de los valles de la zona central, vinculandose a criterios
geograficos. Desde el punto de vista territorial, se concentran al sur del Maule en las
zonas de Cauquenes, San Javier y Villa Alegre; y en las regiones de Nuble y Biobio,
en las zonas de Chillan, Portezuelo, Guarilihue, Ranquil, Quillén, Quirihue y Cerro
Negro.

Segun datos de la OlV, el consumo de vino en 2023 sufre un decrecimiento cercano
al 2,6%, el volumen mas bajo desde 1996, lo que podria deberse a la notable
disminucion del consumo de vinos en China, ademas de factores geopoliticos,
como es el caso de la guerra en Ucrania, sumado a la crisis global en materia
energética. Eventos que pusieron en jaque las cadenas de suministro y logistica, y
generaron un sobre stock acompafiado de altos costos de distribucion, disparando
los precios de los vinos. Asimismo, los efectos de la crisis sanitaria vivida en el 2020,
junto con los conflictos mundiales ha impactado en el poder adquisitivo de los
consumidores.

4’
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En cuanto a los habitos de consumo, estudios sefialan que los consumidores se
interesan cada vez mas en productos auténticos y con origen, como se demuestra
en las corrientes turisticas activas, lo que entrega un alto potencial a los vinos de
cepa patrimonial que ofrecen un alto valor diferencial en un mercado globalizado,
por lo que es necesario optimizar su actual cadena de valor. En este sentido, en el
eslabon de comercializacion de la cadena de valor de vinos, es necesario
considerar que la industria se enfrenta a una transformacion importante, motivada
por las diversas condiciones climaticas y su impacto en el medio ambiente; la gran
diversidad de suelos y climas, donde sin duda los terroir de vinos chilenos tienen
una participacion destacada; la creciente prominencia en el segmento de vinos
“oremium’; el crecimiento de “mercados alternativos” definidos como “racionales”
de compra vinculados a productos organicos, fairtrade (comercio justo) y medio
ambiente. Todo lo cual asociado al factor calidad.

En este contexto, el Ministerio de Agricultura, en el marco de la mesa birregional del
vino coordinada por Indap, detectd la necesidad de mejorar los aspectos de
comercializacion de vinos, como parte del apoyo a la gestion comercial de la
industria vitivinicola, con especial foco en AFC. Este apoyo considera el disefio de
estrategias de promocién que potencien comercialmente vinos de cepas
patrimoniales de los valles del Tutuvény del Itata, razdn por la cual se ha mandatado
la elaboracion de una estrategia de comercializacion para el vino envasado y a
granel, elaborados a partir de cepas patrimoniales de dichos valles, que incluya
elementos de un plan de negocios y de marketing dirigidos a productos de “alto
valor’, ya sea para mercado interno o de exportacion.

4.1. OBJETIVOS DE LA CONSULTORIA
411. General

= Elaborar una estrategia de comercializacion, para los vinos a granel y
envasados, provenientes de cepas patrimoniales de los valles del Itata
(Nuble) y de Tutuvén (Maule).

4.1.2. Especificos

= |dentificar y describir la cadena de comercializacion del vino envasado y a
granel de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén.

= Caracterizar la demanda nacional e internacional para vinos de cepas
patrimoniales o de caracteristicas similares.

2 Estudio sobre lanzamiento de productos y habitos de consumo realizado por plataforma Market Insigth en
el marco del presente estudio
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= |dentificar brechas y oportunidades de mejora en la comercializacion del vino
de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén.

= Elaborar una estrategia de comercializaciéon, que al menos aborde
elementos de un plan de negocios y de marketing para los diferentes
modelos de produccién y negocio de vinos de cepas patrimoniales de los
valles del Itata y del Tutuvén.

5. CONTEXTO CULTURALY TERRITORIAL

5.1. Historia y evolucién de la produccion de vinos patrimoniales

A efectos de contextualizar la importancia de las cepas patrimoniales, se requiere
considerar su historia, la que se remonta al proceso de colonizacion espafola.
Fueron los conquistadores quienes la trajeron y comenzaron su produccién; en sus
inicios abarco los territorios comprendidos desde la Regidén de Coquimbo hasta la
Region del Maule, para posteriormente alcanzar la Region del Biobio y de La
Araucania. En un principio, la produccién se destinaba al comercio local, luego en
el siglo XVIII se expande y exporta hacia Espafia. Esta expansion hizo que en 1794
la Corona espafiola prohibiera la exportacion hacia Espafia de vinos provenientes
de Chile, ya que estaba compitiendo y asi dafiando su industria vitivinicola. A partir
del aflo 1850 aumenta la produccion de vino en Chile y se tecnifica su produccion.

Los vinos patrimoniales chilenos
suelen provenir de vifiedos muy
antiguos, algunos de los cuales datan
de la época colonial. Estas vifias, a
menudo plantadas sin portainjertos,
con un sistema de formacion en
cabeza y un manejo técnico
tradicional de larga data, han
sobrevivido durante siglos,
resistiendo plagas como la filoxera,
que afectd a varias regiones viticolas
del mundo.

Su territorialidad se remonta a la década de 1850, cuando se establecieron las
variedades francesas, definiendo un limite a la produccion de vinos en Chile. Desde
el valle del Maule hacia el sur se producian los vinos patrimoniales denominados
pipefios, generados con las cepas Pais e Italia (Moscatel de Alejandria), mientras
que desde el valle del Maule hacia el norte se introdujeron innovaciones con el
cultivo de cepas francesas finas. Esta division territorial se mantuvo inalterable por <=
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mas de un siglo, hasta que, a partir de la década de 1980, las cepas patrimoniales
en la zona del secano interior centro sur comenzaron a ser notoria y lentamente
reemplazadas por cepas francesas con tecnologia de punta. Solo con el
advenimiento del siglo XXI, las variedades patrimoniales se revalorizaron para
producir vinos naturales, con identidad territorial y denominacién de origen (INIA,
2021).

Es importante destacar el dominio campesino en el proceso productivo, ya que no
solo representan una tradicion enoldgica, sino que también son un simbolo de la
identidad y cultura nacional y local, donde la produccién de vinos patrimoniales
tipicamente se caracteriza por ser pequefias bodegas familiares que han mantenido
viva la tradicion vitivinicola de su territorio o region. Sin la participacion de este
segmento de productores, que representan a varias generaciones que han
mantenido en produccion sus vifledos hasta la actualidad, con toda seguridad, no
tendriamos en Chile el patrimonio y el potencial para desarrollar una produccién de
vinos patrimoniales.

5.2. Definicion de cepas patrimoniales

Es importante enmarcar el concepto patrimonial. En este estudio, lo patrimonial se
refiere principalmente a la existencia de un objeto, la realizacién de una accién, el
desarrollo de un hecho, que tienen una valoracion histérica y que se pretende se
perpetien en el tiempo, en una determinada localidad, pais o continente; a veces,
tiene una connotacién solamente interna, suscrita a un territorio determinado, y
otras, externa, subyacente al territorio. Ademas, adquiere para sus referentes una
valoracion social que exige la atencion de diversos actores, ya sea en su cuidado,
legado o simplemente para conocerla.

Para entender el concepto de cepas patrimoniales, se requiere realizar una revision
de los aspectos tedricos referidos al uso del término “patrimonial”. En este sentido,
si bien no existe un consenso de la academia, existen patrones conceptuales que
se repiten, en los siguientes aspectos:

a. Existencia conocida y reconocida de un *“hecho”, *“accién” u
“objeto/producto”. Por ejemplo, la fiesta de La Tirana es un acontecimiento
cultural propio del sincretismo religioso/indigena del norte chileno, que se
realiza en el poblado de La Tirana en la comuna de Pica en la Region de
Tarapaca.

b. Relacién social/econémica con el “hecho”, “accién” u “objeto/producto”.
Tiene relacion con como el actor o los actores locales generan una acciéon
objetiva respecto de distintas opciones: un objeto sagrado, un lugar natural,
una festividad religiosa, o la existencia de mitos y leyendas.

Y
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c. Pasado, presente y futuro de un “hecho”, “accién” u “objeto/producto”.
Relacionado también con el presente, ya que es en el “ahora” donde se da la
atribucion de “mi patrimonio”, pero esta determinado, a su vez, por la
pretension de que, en un futuro cercano o lejano -es decir que trascienda
temporalmente- siga siendo un objeto, una accién o un hecho que genere
una reaccion ya sea local nacional o mundial.

En sintesis, podemos seflalar que la concatenacion de estos tres elementos permite
determinar cuando un grupo o una sociedad decretan la existencia de lo
patrimonial.

Asi, en el caso de las cepas que existen en Chile y que son denominadas
patrimoniales, para nuestro estudio, presentan los aspectos mencionados, en la
medida en que:

i.  Son reconocidas por las localidades donde se producen, también por
actores externos a nivel regional y nacional.

ii.  Las personas que habitan estos territorios desarrollan actividades sociales
(consumo, asistencia a vendimias, entre otras) y econdmicas, ya sea Como
productores o trabajadores.

iii.  Hay unarelacion con el pasado, es decir, la llegada de este tipo de uvas y su
antigua practica productiva.

iv. ~ Una préactica de mejoramiento continuo del tipo de productos que se
desarrollan, manteniendo la esencia de la uva y de los vinos que de estas
cepas se produce.

En el marco de este estudio, es necesario definir el vino como un producto o
proceso que tiene una significacion social y simbdlica y es parte de la historia y
desarrollo particular de una comunidad en un territorio especifico; lo trascendental
radica en las tradiciones y rescate de la historia, que considera varias generaciones
antecesoras.

Las cepas patrimoniales se refieren a aquellas cepas de uva para producir vino con
parras plantadas en Chile hace al menos cien afios. Segun ProChile, hablar de
cepas patrimoniales es remitirse a “vinos de larga data, de las regiones del Maule y
del Biobio, en que sus productores realizan un esfuerzo para revalorizar este afioso
producto, de mas de 100 afios de antigledad. Las variedades particulares de uvas,
sumado a su ubicacién geografica y su proceso productivo artesanal, dan como
resultados vinos especiales”.

De esta manera, las cepas, en este estudio, estan definidas en calidad de objetos
patrimoniales y llegan a Chile en los inicios de la produccion vitivinicola: “De las
etapas tempranas de la vitivinicultura nacional, datan ademas de la cepa Pais, el
Carignan, variedad de origen espafiol, probablemente de Aragén; Cinsault y N
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Garnacha, en variedades tintas. En variedades blancas se han considerado
Torontel, originaria de Galicia, Moscatel de Alejandria -antigua variedad originaria
del norte de Africa, de introduccién en Chile casi tan antigua como la Pais y Semillén
originaria de la region de Burdeos, Francia.

La produccion de cepas patrimoniales esta afianzada en la idiosincrasia de los
productores de los valles de las regiones del Maule y Biobio, lo que genera un
conjunto de acciones que cuidan las cepas patrimoniales y las promocionan, por
ejemplo, en la variedad de fiestas de la vendimia.

5.3. Caracterizacion de los valles productivos

La calidad de los terroirs de la viticultura chilena representa un valor universal, y un
aporte al patrimonio cultural, natural y biolégico. En este contexto, nos encontramos
con los valles del Tutuvén y del Itata, que pertenecen a las regiones que concentran
la mayor producciéon de vinos de Chile, poco mas del 48% de la superficie vinifera
nacional, de acuerdo con el catastro vitivinicola del SAG 2023, siendo la Regién del
Maule la que acumula méas del 38% de esta superficie nacional vinifera, seguida por
la Region de Nuble cercana al 8% y Biobio con 2%, con un total de 16% de uvas
blancas y poco mas del 36% de tintas. Sin embargo y, como ha sido la tendencia
mundial, en la Regiéon del Maule la superficie vinifera ha disminuido en mas del 3%,
mientras que en el Valle del Itata y en Biobio, esta ha aumentado en 1% y casi 9%,
respectivamente.

Con relaciéon a la producciéon de cepas patrimoniales en Chile, segun informacion
obtenida del Ultimo catastro vitivinicola de Chile 2023, en la actualidad se reconocen
poco mas de 18.000 ha de cepas patrimoniales en el territorio nacional, entre ellas,
variedades como Torontel (618 ha), Moscatel de Alejandria-Blanca ltalia (4.217 ha),
Semillén (620 ha), en variedades blancas; Pais (10.385 ha), Carignan (939 ha),
Cinsault (1.001 ha) y Garnacha (235 ha), en variedades tintas. Alcanzan cerca del
13% de la superficie total nacional, concentradas en la zona centro sur y distribuidas
en Maule (44,7%), Nuble (45,6%) y, Biobio (5,8%), caracterizadas por un régimen
hidrico de secano y conduccioén en “cabeza’.

5.3.1. Caracterizacion del Valle del Tutuvén

El Valle del Tutuvén comprende la comuna de Cauquenes de la provincia del mismo
nombre y en él se encuentra un area denominada también Cauquenes, cuyo limite
esta definido por la comuna del mismo nombre, marcada por condiciones aridas
que limitan la disponibilidad de agua para riego. La geografia del valle cuenta con
suelos predominantemente graniticos, ondulados y poco profundos, lo que crea un
desafio parala agricultura, ya que estos suelos suelen tener bajos niveles de materia
organica y nutrientes. En el &mbito vitivinicola, las particulares caracteristicas del ==
suelo y clima del Valle del Tutuvén aportan un perfil distintivo a los vinos producidos
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en laregioén. La falta de nutrientes y la estructura del suelo, junto con las condiciones
de secano, otorgan a estos vinos un caracter Unico y un sabor diferenciado,
profundamente ligado al terrorr.

Figura 2. Valle del Maule - Valle del Tutuvén La historia indica que el Valle del

Tutuvén  fue fundado a
mediados del siglo XVIII, en una
zona donde agricultores formaron
asentamientos agropecuarios con
. SANTIAGO fines productivos, lo que permitid
CON una rapida adaptacion del cultivo de
la vid. Pese a la estructuracion
productiva que ya poseia el valle en
esos afios, la produccion de los
viticultores  ubicados en los
alrededores de Concepcion era
mayor (Lacoste 2006). En sus inicios,
los productos del valle eran
consumidos  por los  propios
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(Couyoumdjian, 2006).

Para fines de este estudio y analisis del Valle del Tutuvén, es necesario considerar
una perspectiva regional. En dicha region se alcanzé poco mas de 50.000 hectareas
de vifledos al 2023, siendo la provincia de Curicéd la que presenta una mayor
superficie, con el 29% del total, segun catastro vitivinicola del SAG 2023, seguido por
la provincia de Linares (28%), Talca (28%) y Cauquenes (15%); esta ultima, junto con
San Javier, son los territorios que poseen mayor numero de propiedades con
plantaciones de vides para vinificacion, lo que daria cuenta del modelo productivo
asociado a la AFC considerando un promedio de 10 ha por unidad productiva.

En términos productivos, Maule alcanzé los 5.500 millones de litros, 6,7% mas que
en el 2022, donde la provincia de Cauquenes, también reconocida como Valle del
Tutuvén, aporté con aproximadamente 700 millones de litros®. En este contexto, y de =
acuerdo con el catastro vitivinicola 2023, la superficie de cepas tintas y blancas en 00

3 Informacion de documento “Estrategia para mejorar la competitividad del sector vitivinicola y el enoturismo
de la regién del Maule”, Indap, 2024
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la region aportaron al pais el 11% de cepas blancas y casi el 30% de tintas, 13.700
hay 37.264 ha, respectivamente. La mayor parte conducida en espaldera bajay alta,
en funciéon de factores climéticos y terroirs, 1o que promueve determinadas practicas
agrondmicas. Entre las cepas blancas, la mas popular es la Sauvignon Blanc con
mas de la mitad de la producciéon de cepas blancas (53%), seguida por Chardonnay
con un 27% del total de la superficie de cepas blancas. En cuanto a las cepas
denominadas “criollas”, Moscatel de Alejandria, Semillén y Torontel suman en total
poco mas de 1.000 ha, llegando casi al 8% del total de la superficie de cepas
blancas.

En cuanto a las variedades tintas en la regidén, suman poco mas de 38.000 ha,
predominando fuertemente Cabernet Sauvignon, 14.700 ha (38% de var. tintas),
Merlot con casi 5.000 ha (12% var. tintas), Carmenere con 3.432 ha (9% de var. tintas).
Al igual que en el andlisis de variedades “criollas o patrimoniales”, la superficie de
las cepas mas comunes de este tipo suma 6.980 ha, 18% del total de variedades
tintas, siendo la cepa Pais con 6.017 ha (15,6% de var. tintas), la que posee mayor
superficie, seguida por Carignan con 2,1%, Garnacha con 0,3% y Cinsault con 0,1%.

Siguiendo con el andlisis productivo, con foco en cepas del tipo patrimonial, las
variedades blancas, aquellas mas reconocidas en el territorio, se encuentran
distribuidas y concentradas en distintas comunas de la region, siendo la cepa
Torontel la que presenta mayor presencia en el conjunto de variedades
patrimoniales blancas (1.071 ha), con poco mas del 50% del total de este tipo de
cepas, concentrando su produccidn en las comunas de San Javier (37,1%),
Cauquenes (21,4%), Villa Alegre (8,2%), Sagrada Familia (5,6%) y Parral (6,7%),
acumulando casi el 80% de la produccion de cepas blancas criollas en la region. En
el caso de las cepas tintas, las variedades patrimoniales mas reconocidas suman
6.980 ha, lideradas por la cepa Pais (86,2%), Carignan (11,4%), Garnacha (1,6%) y
Cinsault (0,8%). La produccion se concentra en la comuna de San Javier con el
40,8% del total de superficie de variedades patrimoniales en la region,
principalmente la cepa Pais, quedando en segundo lugar la comuna de Cauquenes
(32,5%) y, finamente Villa Alegre (7,1%), acumulando un 80% del total de superficie
de cepas patrimoniales variedades tintas en la region.

Con respecto al andlisis de superficie regional de cepas patrimoniales en la Region
del Maule, su evolucion desde 1994 muestra una tendencia a la baja en cuanto a
superficie, tanto para la variedad Semillén como Pais segun consta en el siguiente
grafico:
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Gréfico 1. Evolucion de superficie desde 1994.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién del Catastro vitivinicola 2023-SAG.

5.3.2. Caracterizacion del Valle del ltata

Situado en la regidon de produccién viticola del sur de Chile, la cual comprende
desde las provincias del Valle del Itata, Punilla y Diguillin de la Region del Nuble,
hasta la provincia de Malleco en la Regién de la Araucania, que corresponde para
estos efectos a las subregiones del Valle del Itata, Valle del Biobio y Valle del Malleco.

Este valle comprende las comunas de Chillan, Coelemu, Ranquil, Quillén,
Portezuelo, Ninhue, Treguaco, Quirihue, San Nicolas, Bulnes y San Carlos, de la
Region de Nuble, y la comuna de Florida de la provincia de Concepcion de la Region
del Biobio, y en él se encuentran las siguientes areas:

e Chillan, cuyo limite esta definido por la comuna del mismo nombre y las
comunas de Bulnes, San Carlos, Chillan Viejo y Niquén.

e Quillon, cuyo limite esta definido por la comuna del mismo nombre y las
comunas de Ranquil y Florida.
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e Portezuelo, cuyo limite esta
definido por la comuna del mismo
nombre y las comunas de Ninhue,
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por la comuna del mismo nombre
y la comuna de Treguaco.

La geografia del valle se compone
principalmente de suelos graniticos vy
arcillosos, con zonas onduladas que
presentan una profundidad variable.
Estos suelos, aunque desafiantes,
aportan caracteristicas especificas al
viledo debido a su riqueza mineral y
capacidad de drenaje, aunque
generalmente contienen bajos niveles de
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materia organica.

En el ambito hidrico, el valle no cuenta
con abundantes fuentes de riego, lo que
obliga a una viticultura de secano donde
la lluvia es el recurso principal. Esta
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limitacion hidrica influye en el vigor de las
vides, permitiendo una produccion de
uvas concentradas y con caracteristicas Unicas, lo que resulta en vinos de alta
acidez y frescura natural.

En la produccion vinicola, las particularidades del suelo y el clima del Valle del Itata
dan lugar a vinos con perfiles frescos, frutales y ligeros. Variedades tradicionales
como Pais y Cinsault reflejan un sabor Unico y auténtico, directamente ligado al
terroir de la region. Este caracter distintivo ha hecho que los vinos del Itata sean
valorados por su autenticidad y calidad, destacandose dentro de la tradicion
vinicola chilena.

El Valle del ltata goza de la denominacion de origen para vinos chilenos
procedentes de la subregion viticola homdénima que se ajustan a los requisitos
establecidos por el Decreto de Agricultura n.° 464, y se caracteriza por clima fresco
y ventoso en verano e inviernos Illuviosos,

Tradicionalmente, en esta region se han producido vinos de mesa simples. Sin
embargo, en los Ultimos afos, también se han obtenido vinos de alta calidad.

El tradicional vino producido en el Valle del Itata, comUnmente llamado vino pipefio,

N
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se caracteriza, principalmente, por ser un vino turbio y con borra. Los productores
presentan dificultades tecnolégicas y comerciales, comparando con las zonas
productoras del Maule y hacia el norte (Reyes 2015).

En términos de matriz productiva definida por la alta densidad de vifiateros y
concentradas en el centro del valle, como se demuestra en la siguiente figura
identificados por puntos de color morado, el Valle del Itata, ademas, presenta
presion de otros rubros productivos (principalmente forestal) que explica, entre otras
causas, que el valle no haya alcanzado los estandares de desarrollo logrados por la
industria vitivinicola del Maule hacia el norte, como es el caso del Valle del Tutuvén,
fuertemente influenciado por la alta densidad de vifias grandes en el territorio.

Figura 3. Caracteristicas productivas del Valle del Itata.

1.-URBANAS E TINOUSTRIAL
2.- TERRENOS AGRICOLAS
3.~ PRADERAS MATORRALES

B:
4.-BOSQUES
5.- HUMEDALES
6.~ AREAS SIN VEGETACION
2

7- NEVES ¥ GLACIARES
- QUERPOS DE AGLA
. AREAS NO RECONOCIDAS

Fuente: Estudio de factibilidad Centro Asociativo de procesamiento, vinificaciéon y comercializacién de uvas
patrimoniales para pequefios productores del Valle del ltata.

Considerando el perfil productivo, segun catastro vitivinicola SAG 2023, se puede
desprender que la unidad productiva promedio en el Valle del Itata es de 2 ha, lo
que concluye un perfil de agricultores tipo Indap, quienes, de acuerdo con estudios
realizados por la Universidad de Concepcidn, tienen un promedio de edad de casi
60 afios y se encontrarian distribuidos segun se indica en la siguiente figura:
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Figura 4. Densidad y edad promedio de productores Indap en el Valle del Itata (2016).
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Fuente: Estudio de factibilidad Centro Asociativo de procesamiento, vinificacion y comercializacion de uvas
patrimoniales para pequefios productores del Valle del Itata.

La superficie de vides en este valle alcanza las 10.000 hectéareas; sin embargo, a
diferencia del Valle del Tutuvén, el Itata concentra méas del 80% de la superficie en
produccioén de cepas criollas, tanto blancas (36%) como tintas (46%).

Entre las variedades criollas mas representativas del valle se encuentra Moscatel de
Alejandria con casi el 97% de las variedades blancas criollas; en cuanto a
variedades tintas, al igual que en el Valle del Tutuvén, la cepa Pais concentra casi el
80% de la superficie, seguida por la variedad Cinsault (18%) y Carignan (1,6%).
Respecto de la distribucion geografica, las comunas con mayor superficie de vid
para vino, a partir de estas cepas criollas, son Coelemu (40%), Portezuelo (31%),
Ranquil (27%) y Treguaco (18%), esta estadistica considera cepas blancas y tintas.

54. Caracteristicas productivas y su impacto en la comercializacion

La caracterizacion de los valles nos permite contextualizar los modelos productivos
de cada uno de los valles; para tal efecto, es importante mencionar las
caracteristicas de dichos modelos y su impacto en la comercializacion de vinos
patrimoniales.
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54.1. Modelos productivos

54.1.1. Modelos productivos del Valle del ltata

Las principales caracteristicas del vino, elaborado tradicionalmente por la mayoria
de los vifladores del Valle del Itata, son las siguientes: vinos turbios, presentan
depdsitos en los envases, sin proceso de filtrado o estabilizado, vinos secos, algunas
veces con azUcar residual media-alta. Estas caracteristicas se han mantenido desde
el comienzo de la vitivinicultura en el valle. Estos vinos son comercializados por lo
general en envases de 5 litros ya sea de plastico o vidrio (cada vez menos comun);
la distribucion por lo general esta a cargo del mismo productor, el cual entrega sus
vinos a clientes fidelizados de pequefios supermercados o almacenes de barrios
dentro del territorio o de ciudades y localidades aledafias al valle.

Los productores presentan dificultades tecnolégicas y comerciales -comparando
con la zona productora del Maule hacia el norte-, la capacidad de bodega instalada
en el valle no logra abarcar los niveles de produccion de uva, por lo que un
porcentaje importante de uva no es procesada en ltata, se estima que 70% es
vendida a bodegas del valle central, ademéas las bodegas de los pequefios
productores carecen de elementos enoldgicos necesarios para obtener un
producto mas competitivo. Un gran porcentaje de estas bodegas no cumplen con
las condiciones minimas exigidas por la autoridad (SAG) para el procesamiento y
elaboracion de vinos, ya que cifras cercanas al 80% mantienen pisos de tierra, sin
agua en su interior.

No obstante, hace aproximadamente 10 afios se ha visto un importante aumento
de productores j6venes -por lo general pertenecen a una segunda o tercera
generacion-, quienes han retornado al territorio para continuar con el oficio de sus
padre-abuelos, enfocandose en mejorar la calidad de los productos, invirtiendo en
los viedos ancestrales y mejorando las condiciones de produccion en bodega al
incorporar tecnologias enologicas y cumpliendo los requisitos exigidos por la
autoridad, intentando mantener el acervo culturar del territorio.

Estos “nuevos” productores enfocan su produccion en el vino embotellado, teniendo
como materia prima las cepas patrimoniales, ademas de la incorporacion de
insumos y técnicas modernas, como uso de levaduras comerciales, adiciones de
sulfitos, filtrados, controles de fermentacién, etc. Lo que ha puesto en valor la
produccion de vinos del Itata. Los niveles de produccion son bajos (3.000 a 6.000
botellas por etiqueta) y su comercializaciéon se basa en tiendas especializadas
principalmente ubicadas en las grandes ciudades del pais (Santiago, Vifia de Matr,
Concepcion), ademas de ventas por contacto directo en redes sociales y en algunos
casos exportacion, donde destaca el mercado brasilefio y de Estados Unidos, y
algunas experiencias en Asia y Europa.
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Es importante sefialar que, respecto del modelo productivo de cooperativas
presente en el Valle del Itata, para el afio 2016, Indap impulsé centros asociativos
para pequefios productores, lo que resulté en la puesta en marcha de acopios de
uva que agrupaban a vifateros de distintas comunas del valle. De esas
agrupaciones se crea la Cooperativa Agricola y Vitivinicola Cerro Negro (Coovicen),
que en la actualidad agrupa a 60 productores de la comuna de Quillén y tiene una
bodega con 3MM de capacidad de estanque, siendo la cooperativa mas importante
del territorio. El modelo productivo de Coovicen esta enfocado principalmente en la
produccioén de vinos blancos de la cepa Moscatel y algunos tintos, los cuales son
comercializados en bodegas del valle central como vino a granel.

54.1.2. Modelos productivos del Valle del Tutuvén

El valle del Tutuvén pertenece al territorio administrativo de la comuna de
Cauquenes, en la Region del Maule. Posee un clima mediterraneo, con inviernos
lluviosos y veranos calidos y secos que favorecen el cultivo de variedades de uva
con alta concentracion de azlcares y aromas. La amplitud térmica entre el diay la
noche ayuda a desarrollar la acidez y el color en las uvas, condiciones ideales para
vinos de alta calidad.

Desde mediados del siglo XIX, Cauquenes ha desarrollado una fuerte tradicion
vitivinicola, destacandose por el vino asoleado, muy popular en esa época. En la
actualidad, aun se conservan botellas de vino de los afios 50, lo que muestra la larga
historia y la continuidad en la produccion de vinos de calidad en la zona.

Los vinos de Cauquenes son conocidos por su cuerpo y estructura, con un notable
equilibrio entre acidez y dulzura. Los vinos tintos, en particular, destacan por su
intensidad aromatica y sus taninos bien estructurados, ideales para el
envejecimiento. Las caracteristicas de este valle han atraido a inversionistas
importantes en la producciéon del vino, como es el caso de la Vila Conchay Toro, la
principal vifia del pals, dado el volumen del negocio tanto en Chile como en el
extranjero.

En Cauquenes los productores suelen ser de pequefia y mediana escala, con un
fuerte enfoque en el mantenimiento de practicas tradicionales de viticultura.
Muchos vifiedos son antiguos, con cepas de mas de 50 afilos que producen uvas
de concentrado sabory alta calidad.

Predominan las cooperativas y pequefias empresas familiares dedicadas a la
viticultura. Estas organizaciones suelen apoyarse mutuamente para mejorar la
comercializacion y la visibilidad de sus vinos tanto en mercados nacionales como
internacionales. Algunas de las organizaciones mas destacadas se mencionan a
continuacion:

S




Informe Final — Plan de comercializacién de los vinos del Valle del Itata y del Valle del Tutuvén a través de
la puesta en valor de atributos patrimoniales

. Asociacion Gremial “Vinos de Cauquenes”: esta asociacion busca establecer
un sistema productivo agro sustentable, considerando aspectos ecoldgicos,
sociales, econdémicos y culturales.

. Cooperativa Cauquenina: fundada en 1939, esta cooperativa sigue vigente
gracias a legislaciones que eximieron, rebajaron o derogaron los impuestos.

. VidSeca: esta empresa exportd sus primeros vinos Pais a China, lo que
representa un primer paso para los pequefios productores de Cauquenes.

La zona ha implementado iniciativas para revalorizar su vocacion vitivinicola
mediante la introduccion de tecnologias modernas en la produccién y en el manejo
de vifiedos. Estas intervenciones buscan aumentar la eficienciay la calidad del vino,
respetando, al mismo tiempo, las tradiciones que definen la identidad vinicola de
Cauquenes.

6. CARACTERIZACION Y ANALISIS DEL ENTORNO DE LA
PRODUCCION Y EL PROCESO DE CEPAS PATRIMONIALES

La aproximacion de este estudio, respecto de las oportunidades en los procesos de
comercializacion de productos vinicolas, estd relacionado con las practicas
culturales, valorados por los segmentos de mercado potenciales, asi como por los
productores en sus practicas productivas, ambos representados por la carga
identitaria de las propuestas de valor de los vinos del valle del Itata y del Valle del
Tutuvén.

Como una consecuencia del contexto estudiado, tanto de las cadenas de
comercializacion existentes como de la caracterizacion de la demanda nacional e
internacional, mas adelante se profundizara en la identificacion de brechas y
oportunidades para una estrategia de comercializacion de vinos de cepas
patrimoniales, basada en el factor critico de la experiencia de consumo, concebida
desde la puesta en relieve de los atributos de identidad que conectan al productor
y su territorio, con la dinamica memorable que genera el consumo de este tipo de
producto.

En virtud de esta nocion compleja de producto, se aborda el ecosistema de las
interacciones entre distintas instancias presentes en el territorio, la identificacion de
contenidos generales del arquetipo identitario del productor y sus practicas socio
culturales en el territorio.
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6.1.1. Ecosistema de actores e interacciones

En funcién del modelo consultivo propuesto y desde una perspectiva de “Red de
Valor”, en la comercializacion de productos que se derivan de las cepas
patrimoniales estudiadas convergen diferentes actores publicos y privados.

Con respecto a los actores publicos, ellos realizan sus actividades a partir de su
agenda interanual y de la matriz de instrumentos propios de cada uno. En general,
la interaccion es considerada valiosa por parte de los productores, aunque se
observan ciertas condicionantes estructurales. Por ejemplo, para algunas
instituciones que no poseen presencia profesional en territorios especificos, ellas
privilegian la maximizaciéon de la cobertura geogréfica, respecto de lo cual pierden
sintonia con la realidad local sub-territorial.

A continuaciéon, se entrega una sintesis de los actores y patrones generales
presentes en las interacciones, en torno a la cadena de valor de los productores,
como elemento central, profundizando y contrastando la cadena de
comercializacion.

Figura 5. Cadena de valor y ecosistema en vinos de cepas patrimoniales de los valles del Itata y del
Tutuvén.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta cadena confluyen muchos actores en cada uno de los eslabones que la
componen. En la cadena de comercializacion de vinos patrimoniales en Chile
existen actores clave que desempefian roles esenciales para llevar el producto
desde el vifiedo hasta el consumidor final. A continuacion, se detallan estos actores N
y sus funciones principales.
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= Productores de uvas de cepas patrimoniales. Son los agricultores
responsables del cultivo de variedades tradicionales y autdctonas, muchas
veces en vifiedos que han sido manejados por generaciones. Estos
viticultores suelen emplear técnicas de cultivo tradicionales y sostenibles,
con un enfoque en la calidad de las uvas mas que en la cantidad.

» Elaboradores de vinos con cepas patrimoniales. Las bodegas,
muchas de las cuales son familiares o de pequefia escala, son responsables
de la vinificacién. Se centran en preservar las caracteristicas Unicas de las
uvas de cepas patrimoniales mediante métodos de vinificacion que respetan
la tradicidn y que en varios casos introducen tecnologia de produccion
convencional. Estos productores pueden embotellar el vino ellos mismos o
venderlo a granel a otras empresas.

= Cooperativas y asociaciones de productores. Estas organizaciones
reunen a pequefios y medianos productores para facilitar el acceso a
recursos, tecnologia, y mercados. Las cooperativas permiten a los miembros
compartir conocimientos, reducir costos y aumentar su poder de
negociacion en el mercado. La mayoria de estas organizaciones en el
territorio de produccion son empresas usuarias de Indap.

= Intermediarios entre productores y minoristas. Los distribuidores
juegan un papel crucial al conectar las bodegas con los minoristas y otros
puntos de venta. Pueden operar a nivel local, nacional o internacional,
gestionando la logistica y garantizando que los vinos patrimoniales lleguen
a los mercados objetivo.

= Tiendas especializadas vs. retail. Los minoristas incluyen vinotecas,
tiendas gourmet y otros puntos de venta que ofrecen vinos patrimoniales al
consumidor final. Algunos minoristas se especializan en productos de alta
gama, destacando la exclusividad y la autenticidad de los vinos
patrimoniales. El formato de supermercado por lo general no incorpora este
tipo de productos, ya sea por las barreras de entrada a estos o bien por no
disponer de los volumenes de produccion requeridos para cadenas de este
tipo de puntos de ventas.

= Plataformas online. Los canales de comercio electronico han ganado
importancia como medios para comercializar vinos patrimoniales,
permitiendo a los productores vender directamente a los consumidores a
nivel nacional. Estas plataformas facilitan el acceso a mercados méas amplios
y diversificados.

= Restaurantes y hoteles. En algunos casos, los restaurantes y hoteles N
representan un espacio importante para la promocion y venta de vinos
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patrimoniales. Estos establecimientos pueden ser importantes a nivel local,
puesto que existen experiencias en las que se incorporan vinos locales
dentro de la carta ofrecida a sus clientes, destacando aquellos
establecimientos que tienen un fuerte componente historico y cultural.

= Compradores de vinos con cepas patrimoniales. Este grupo incluye a
aficionados al vino, coleccionistas y consumidores que buscan productos
exclusivos y de alta calidad. Los consumidores finales son cada vez mas
conscientes del valor cultural y la sostenibilidad, lo que impulsa la demanda
de vinos patrimoniales.

= Organismos reguladores y certificadores. Estos organismos son
responsables de la regulacion del sector, asegurando que los vinos cumplan
con las normativas de calidad, origen y autenticidad. Las certificaciones,
como las denominaciones de origen, son cruciales para protegery promover
los vinos patrimoniales.

= Ferias, festivales y rutas del vino. Estos actores organizan eventos y
actividades en torno al vino que ayudan a promover los vinos patrimoniales,
tanto a nivel local como internacional. Las ferias y festivales son espacios
clave para que los productores den a conocer sus productos y se conecten
con compradores y consumidores.

= Endlogos y asesores técnicos. Juegan un papel crucial en la calidad del
producto final, asegurando que las técnicas de vinificacion respeten las
caracteristicas tradicionales de las uvas patrimoniales.

= ProChile. Organismo del Ministerio de Relaciones Exteriores. Desempeia
un rol fundamental en la comercializacién de los vinos patrimoniales, al ser
el principal organismo encargado de promover las exportacionesy laimagen
del pais en mercados internacionales. A través de camparias internacionales,
ProChile posiciona a Chile como un pais productor de vinos de alta calidad
y con un legado vitivinicola. Esta estrategia beneficia directamente a los vinos
patrimoniales, que representan una parte Unica de ese patrimonio.

* Indap. Organismo del Ministerio de Agricultura. Cumple un rol crucial dentro
de la estructura productiva y comercial de los vinos elaborados con cepas
patrimoniales en Chile, especialmente en el apoyo a los pequefios
productores rurales que estan detras de la produccion de estas cepas
tradicionales, ya sea porque proporciona soporte al desarrollo de las
actividades primarias por medio de asistencia técnica, financiera y
programas de fomento productivo, pero también porque Indap facilita la
participacion de los pequefios productores de vinos con cepas patrimoniales N
en mercados locales y ferias agropecuarias, creando oportunidades para
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que estos agricultores vendan directamente a los consumidores.

En el flujo de interacciones que se integran para lograr la transformaciéon de la
materia prima, la que va sumando valor a medida que se avanza en esta cadena de
industria vitivinicola, se ubican primero los proveedores de insumos necesarios para
la produccién, basicamente viveros, y proveedores de maquinaria € insumos
agricolas requeridos para la produccidon de uva y posterior vendimia,
transformandose esta materia prima en un proveedor de la produccion de vinos,
produciéndose el primer factor de diferenciacién, ya que los procesos de
produccién son distintos en funcién del tipo de vino que se desea elaborar. Este
proceso termina en el embotellado, y luego pasa al area de comercializaciéon, que
comienza con el etiquetado, después promocioén, venta y la distribuciéon hacia
puntos de venta y consumidor final.

En cada uno de estos eslabones participan actores que no son funcionales (vale
decir participan de manera indirecta en el flujo de valor del vino), poseen un rol
marco que permite que el flujo se lleve a cabo de la mejor forma, ya sea fomentando
buenas practicas, apoyando el desarrollo de la industria, asi como regulando y
fiscalizando que el proceso se haga cefliido a la normativa, permitiendo una
trazabilidad del proceso y, por supuesto, una mejor imagen de marca del producto
final.

Figura 6. Principales actores asociados a la cadena de comercializacion.
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Un rol interesante cumple aquello que se identifica como industria auxiliar, esta
involucra a todas las industrias complementarias nacidas en torno a la industria del
vino, como, por ejemplo, los fabricantes de cajas de embalaje, capsulas, etiquetas
y corchos, que actlan preferentemente a nivel de comercializacion. Aqui también
se pueden encontrar servicios anexos como logistica (servicios promocionales y
disefio grafico, entre otras alternativas); el transporte se identifica como un actor
independiente, ya que es generalmente un servicio externo; el transporte interno
solo en ocasiones corresponde a un servicio integrado por las empresas.

6.1.2. Entrevistas individuales

A continuacion, se presenta el resultado de las entrevistas individuales como parte
del proceso metodolégico de levantamiento de informacion primaria. En los
entornos analizados, la distribucidn de los entrevistados/as fue la siguiente:

Gréfico 2. Entorno en el que se desempefia el entrevistado.

La distribucion de los/as entrevistados/as en funcion de tipologia es la siguiente:
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Graéfico 3. Tipologia del entrevistado.
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Otros datos para acotar el perfil de los entrevistados son los siguientes:

e FEl 63% de los entrevistados tiene presencia territorial y esta vinculado a los
valles del estudio de manera funcional.

e El 47% de los entrevistados tiene una relacion funcional directa con los
modelos productivo-comerciales vinculados a los valles del Itata y del
Tutuvén.

e FEl 21% de los entrevistados tiene una relacional funcional indirecta en los
modelos productivos y se vincula mas a los modelos de gestibn como apoyo
a los modelos productivo—-comerciales de ambos valles.

e El 11% de los entrevistados tiene una relacional no funcional, es decir no
interviene en los modelos productivos, pero si en los modelos comerciales y
de traccion.

6.1.3. Resultados de los talleres de participacion cludadana

La realizacion de talleres interactivos facilita la construccion de una linea base de
los vinos embotellados y a granel producidos a partir de cepas patrimoniales. Para
este efecto, se ha aplicado la metodologia MESO® (Mollenhauer, K.& Hormazabal, J.
2019) que tiene su foco en la carga identitaria que otorga valor a productos, servicios
y experiencias turisticas. Utilizando esta metodologia se realizaron talleres
territoriales en Portezuelo, Coelemu y Cauquenes, desde donde se recogieron
aspectos claves relativos a la causalidad presente en las narrativas, practicas
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socioecondmicas y culturales, y los tipos de agendas que manifiestan las distintas
comunidades observadas.

La logica de agregacion o creacion de valor que plantea la metodologia MESO ®
reside en los significados envolventes que carga un producto, los cuales hacen
referencia a contextos culturales tales como el territorio, las practicas productivas,
la identidad y cultura del productor, entre otras.

Fiaura 7. Modelo de innovacién MESO®.
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En el caso de los productos, se puede reconocer de manera tangible la
incorporacion de significados en la propuesta de valor, desde un producto basico,
con baja carga identitaria y vinculo con segmentos modernos, hacia un producto
complejo en calidad de “sistema producto”, donde se pone en relieve la forma de
este, junto con los relatos que lo vinculan a un contexto cultural territorial, como se
observa en la figura siguiente:

Figura 8. Sistema producto aplicado a un caso de agua ardiente, mediante MESO ®.
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RESULTADOS DE LAS INTERVENCIONES EN EL TERRITORIO

El levantamiento de caracter fenomenoldgico se expresa en tres dimensiones
relevantes: i) patrones socioculturales a nivel de comunidad de productores, ii) W
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ecosistema de actores e interacciones, y iii)) desafios para nuevas practicas de
comercializacion.

Los contenidos identitarios han sido organizados en una perspectiva
comunicolégica, de acuerdo con el marco conceptual propio de la metodologia que
determina las dimensiones comunicoldgicas que surgen de los talleres realizados.

A continuacién, se muestra una sintesis de los contenidos comunicoldgicos, los
cuales se concentran solamente en los aspectos relativos a la produccion de uvas
y vinos locales.

Tabla 1.Contenidos comunicolégicos desarrollados en los talleres de despliegue territorial.

e Sus valores tienen un alto componente de tradicién y continuidad
del patrimonio familiar, en un contexto territorial histérico, cultural y
natural.

e Posee profundos conocimientos técnicos de ciclos productivos,
condiciones climaticas y respuestas oportunas durante el proceso
agricola, para un nivel adecuado de calidad en la venta de uva
granel.

Cabeza

e Su conocimiento productivo de vino a granel o embotellado se
asocia al acervo transmitido a lo largo de varias generaciones.

e Esrefractario a nuevos conceptos de comercializaciéon, debido a su
alta concentracion y dedicacion de energia en la produccion y venta.

¢ Una de las mayores preocupaciones se relaciona con su edad y el
hecho de que las nuevas generaciones prefieren actividades
profesionales fuera del territorio rural.

e Siente un fuerte rechazo por los actores intermediarios en la cadena
Corazén de comercializacion, aunque, en muchas ocasiones, su
sobrevivencia econdmica depende de ellos. Desconfia

profundamente de cualquier intermediario.
e Su permanente aspiracion es vender mas.

e Posee vinculos afectivos profundos con su valle (ltata o Tutuvén).
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Cuerpo

Sus rituales cotidianos estan altamente focalizados en la actividad
agricola campesina en torno a la vid, para produccion de vino o
venta de uva.

e En el caso de produccion de vino a granel, busca un cierto nivel de
calidad para la venta a las grandes envasadoras.

e Enlos casos en que su cadena productiva considera el embotellado
y etiquetado con su marca, invierte su dia en actividades de
blUsqueda de compradores, venta y entregas.

e Su punto de venta preferido es en ferias del vino, donde promociona
y da a conocer su produccion.

En cuanto al desarrollo de las dinAmicas realizadas en el territorio, se profundizaron
tres dimensiones:

Patrones socioculturales a nivel de comunidad de productores.
Ecosistema de actores e interacciones.

Desafios para nuevas practicas de comercializacion.

A pesar de las limitaciones evidenciadas en el proceso interactivo, el relato parece
tener mucho que ofrecer a la estrategia. Los protagonistas reconocen que
constantemente cuentan y tienen que contar historias dentro y fuera de la
organizacion. En este estudio, se entiende que las contradicciones vy
fragmentaciones de la identidad organizacional tienen su origen en el efecto
ponderado de al menos cinco factores (Moingeon B. & Soenen G. 2002):

ldentidad enunciada (professed): se refiere a lo que un grupo u organizacion
enuncia acerca de si mismo. Son las respuestas, planteamientos o
pretensiones con que los miembros de la organizacion definen su identidad
colectiva.

Identidad proyectada: se refiere a los elementos que una organizacion usa para
presentarse en audiencias especificas, de maneras mas o menos controladas.
Generalmente consiste en comunicados, conductas y simbolos. La diferencia
entre la identidad enunciada y la proyectada es que esta Ultima es mediada.

ldentidad experimentada (experienced): se refiere a lo que los miembros de la
organizacion experimentan en forma mas o menos consciente, respecto de la
organizacién. Corresponde a la representacion colectiva sostenida por los (4
miembros. Esta ha sido conceptualizada también como creencias cognitivas (J71
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compartidas, mapas cognitivos colectivos o0 estructuras colectivas
inconscientes. También se ha definido como una forma local de representacion
social, en el sentido de que es la nocidn de identidad que tienen los miembros
de la organizacion, respecto de la caracteristica que es central, permanente y
distintiva.

e Identidad manifestada: se refiere al conjunto muy especifico de elementos que
han caracterizado la organizacién en un periodo de tiempo. Puede ser
concebida como la identidad “histérica” de la organizacion. A través del tiempo,
la identidad se hace manifiesta en las rutinas, estructura, nivel de desempefio,
posicionamiento de mercado. También posee una manifestacion simbdlica,
basada en ritos, mitos y tables que traspasan las fronteras internas y externas
de la organizacion.

A continuacion, se entrega la sintesis de factores presentes en los relatos, que
manifiestan causalidades que explican la forma en que el colectivo experimenta
situaciones recurrentes, en cuanto a sus interacciones tanto en la comercializaciéon
como en sus vivencias colectivas. Estos patrones recurrentes generan una
secuencia de resultados econdmicos que se mantienen relativamente estables a
lo largo de los afios, los cuales, al mismo tiempo, facilitan u obstaculizan los
cambios que en su ideario expresan en cada situacion de actividades del tipo
reuniones o talleres, donde una fase tipica es la catarsis inicial, para pasar
gradualmente al abordaje de posibles estrategias.

Enunciada: los y las productoras se presentan como genuinos representantes de la
cultura vitivinicola histérica de su respectivo valle.

Existe alto consenso en el potencial enoturistico de los valles.

Proyectada: esta en proceso la certificacion de Denominacion de Origen por parte de
productores del valle de Tutuvén.

La identidad del valle se da a conocer hacia audiencias externas, a través de etiquetas
de vinos por parte de productores que envasan y venden con sus propias marcas.

Cotidiana:

Existe una vivencia diaria de agricultores rurales campesinos con alto arraigo en el
territorio y las practicas productivas locales.

Histoérica:

Herencias familiares de predios y conocimiento de practicas productivas y de
elaboracion de vinos.
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Atribuida:

La presencia de vinos del valle de ltata, en el imaginario de las grandes ciudades, es
reducida y, a la vez, se considera negativo para el posicionamiento del vino local, e/
avance en posicionamiento publico por parte la produccion de vino pipefio, de la
zona de Quillon.

La presencia del Valle del Tutuvén en el imaginario publico en general es casi nula,
exceptuando personas muy cercanas a profesionales del ambito enologico.

.. "Para el caso de Valle del ltata, visitantes europeos plantean que las condiciones de
clima, topografia y suelos son de mejor calidad que los terroirs europeos para la
produccion de vinos.”.. (relato recogido de taller de participacion ciudadana)

Fuente: elaboracion propia.
6.2. Ideas fuerza del proceso de consulta territorial

Del proceso de levantamiento de informacién se rescatan las principales ideas-
fuerza, asi como recomendaciones, que apoyaron el disefio de la estrategia de
comercializacion para vinos producidos a partir de cepas patrimoniales del valle del
Itata y del Tutuvén, las que se mencionan a continuacion:

La heterogeneidad de calidades organolépticas de vinos elaborados

con cepas patrimoniales resulta un desafio para lograr capturar

cuotas de mercado en nichos especializados de consumo; en este
sentido, la modernizacion tecnoldgica es esencial para mejorar la competitividad y
sostenibilidad de los vinos patrimoniales.

O Mejorar y estandarizar instalaciones productivas en los procesos de
vinificacion que permitan mejorar el producto final.

O Incorporar herramientas digitales en los modelos productivos.

O Implementar programas de acceso a tecnologias avanzadas y la
modernizacion de la estructura habilitante territorial, mediante subvenciones
y colaboraciones publico-privadas, enfocandose en la eficiencia y reduccion
del impacto ambiental sin atentar contra el relato patrimonial.

Junto con mejorar la infraestructura es necesario disefiar e
implementar programas de capacitacion a productores para que
puedan adoptar practicas sostenibles y eficaces.

O Fortalecer centros de apoyo a la capacitacion continua que ofrezcan
formacion sobre viticultura moderna, gestion empresarial y marketing,
fomentando la transferencia del conocimiento de expertos a agricultores
locales.

LE
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El eslabdn productivo resulta fundamental para posicionar los vinos

3 elaborados con cepas patrimoniales en mercados de nicho,

enfatizando su valor cultural mediante la co-construcciéon de relatos
estructurados y homogéneos.

O Diseflioy desarrollo de estrategias comerciales con base en el territorio, como
oferta local o solo de caracter individual.

O Generacidon de alianzas estratégicas que permitan explorar el valor del
territorio, como marca de certificacion territorial acompanado de modelos
agronémicos que sostengan la propuesta de valor territorial a través del
producto.

La evolucion y dindmica de los mercados hace necesario apostar
4 hacia nichos emergentes de consumo, esto se logra a través de una
colaboracion interdisciplinaria que promueva la innovacién y mejora

de la produccion.

O Fortalecer alianzas con universidades e instituciones de investigacion para
desarrollar proyectos de |+D+e aplicada que aborden mejoras en los
procesos agrondmicos enfocados en sustentabilidad, asi como procesos de
vinificacion con una orientacion al mercado.

7. IDENTIFICACION Y ANALISIS DE LA CADENA DE
COMERCIALIZACION

7.1. Contexto de la industria vitivinicola en Chile y el mundo

Desde el escenario actual, es necesario poner en perspectiva la evolucion sostenida
que ha tenido el mercado del vino hacia una creciente demanda que busca
experiencias, habitos de consumo con conciencia sobre la sostenibilidad y la
acelerada digitalizacion que impactan en los modelos de negocios actuales.

En este sentido, las historias y relatos, acompafiados de modelos productivos
artesanales que alojan la cultura territorial establecen un vinculo con el terroiry que
son encarnadas por la produccion y vinificacion de cepas patrimoniales,
representando una oportunidad para cepas producidas en los valles del Itata y del
Tutuvén. Las tendencias, segun reporte Global Wine Market (2024-2029), buscan:

- Experiencias auténticas.
- Salud.

- Creciente demanda por vinos organicos y biodinamicos.
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- Disminucién de la huella de carbono.
- Reciclaje y reutilizacion.

Por otro lado, segun encuesta Nielsen 2020, se identifican segmentos como futuros
consumidores: estableciendo a las generaciones millennial y Z como grupos
demograficos con mayor poder adquisitivo e interés en la calidad y la experiencia.
Asi también, paises como China, India y Brasil,' se presentan como destinos
posibles para vinos producidos con cepas patrimoniales. Brasil se ha consolidado
como el principal destino de estas exportaciones, superando a mercados
tradicionalmente fuertes como China, segun la Camara Chileno-Brasilefla de
Comercio (2024); Chile alcanzé 7 millones de cajas (17% del volumen total y 14% en
valor, de vinos embotellados).

Otro factor de importancia en esta materia es el efecto de la tecnologia en la
comercializacion, transformando los modelos de negocio vitivinicolas, ya que han
incorporado el uso de plataformas on-/iney RRSS (redes sociales) modificando la
forma tradicional de venta y promocién. Por un lado, el comercio electronico ha
permitido especializar plataformas que pueden conectar productores vy
consumidores (https:.//www.wine-searcher.com/; https://www.vivino.com/ES/es/).
Por otro, existe también el uso de medios digitales para promocionar aspectos que
permiten diferenciar elementos que dan caracter a los vinos patrimoniales (esto
considerando el grupo objetivo millennialy Z, nativos digitales); ademas, las revistas
on-line ofrecen resefias de vinos, algunos analisis de mercados y recomendaciones
de compra, como es el caso de Wine Spectator?®

7.2. Aspectos legales y administrativos de la produccion de vinos a partir
de cepas patrimoniales en los valles del Itata y del Tutuven

El marco legal para la produccion de vinos de cepas patrimoniales en Chile,
particularmente en las regiones del Valle del ltata y del Tutuvén, esta
intrinsecamente ligada a un conjunto de normativas que regulan tanto la
produccion como la comercializacion de estos productos. Las denominaciones de
origen (DO) y la zonificacion viticola establecidas por la ley N.° 18455 y el decreto
N.° 464 son fundamentales para la proteccién y certificacién de estos vinos, M
garantizando su autenticidad y calidad. Por otro lado, el Decreto 108 que promulga

4 Rabobank. (2021). Global Wine Market Outlook.

5Wine Spectator, revista norteamericana especializada en vinos. Publicacién con méas de 30
afios de trayectoria, es la mas importante e influyente dentro de la industria del vino.
https://www.winespectator.com/


https://www.wine-searcher.com/
https://www.vivino.com/ES/es/

Informe Final — Plan de comercializacién de los vinos del Valle del Itata y del Valle del Tutuvén a través de
la puesta en valor de atributos patrimoniales

el protocolo del acuerdo del Grupo Mundial del Comercio del Vino (GMCV), aunque
no esta ligado directamente al concepto de vino elaborado con cepas
patrimoniales, plantea una mirada distinta en torno al pequefio productor de vino; y,
finalmente, la Resolucién 153 exenta, que tipifica el concepto de “vino campesino”.

En este contexto, es necesario relacionar la normativa presente con las distintas
estrategias rectoras en el territorio (ERD, turismo) que permitan generar un marco
habilitante que facilte una adecuada convergencia de la cadena de
comercializacién de vinos patrimoniales, sobre todo considerando la importancia
que tienen en la vitivinicultura nacional las regiones de Maule y Nuble, consideradas
como motores clave para el desarrollo econémico regional, ya que su integracion
permite avanzar hacia un modelo de desarrollo meso regional, que considere el
turismo, la preservacion de la identidad cultural y la sostenibilidad. Por su parte, la
certificacion de denominacién de origen valoriza productos locales, en este caso
cepas tradicionales, posicionandolas cédmo Unicas en el territorio, fortaleciendo la
identidad regional y contribuyendo a la diferenciacion en mercados globales.

Entre los alcances de la normativa vigente en los modelos productivos regionales
se pueden identificar lineas de accion que seran fundamentales para el disefio de
una estrategia de comercializacion, y entender la cadena de comercializacion
vigente, integrando estos elementos como ejes de accidon estratégica. Al respecto,
se pueden mencionar:

- Proteccion y valorizacion de las cepas patrimoniales.
- Apoyo y promocion de la agricultura familiar campesina.
- Integracion de la vitivinicultura en el desarrollo regional.

- Fortalecimiento de dindmicas comerciales vinculadas al enoturismo y al
patrimonio cultural.

Desde una mirada aplicada, la cadena de comercializacién entendida de manera
integrada, mas alla del producto, sino también considerando el patrimonio cultural
y bioldgico, y la normativa vigente, apoyan el disefio e implementacion de acciones
y facilitan la explotaciéon comercial del potencial territorial. Los siguientes articulos
presentes en la normativa tendrian implicancias directas para el desarrollo regional
y turistico:

- Ley N.°18.455, del Ministerio de Agricultura, que fijja normas sobre
produccion, elaboracion y comercializacion de alcoholes etilicos, bebidas
alcohdlicas y vinagres, en su articulo 13 regula la certificacion DO, siendo
clave para la explotacion comercial, pues establece los criterios que
reconocen la originalidad del vino como originario de una zona de
vinificacion asociada a los valles del Tutuvén e Itata, entregando este sello )
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de calidad y autenticidad, siendo fundamental para disefiar y normar
estrategias comerciales utilizadas en la actualidad.

- Decreto N.°464, de 1994, del Ministerio de Agricultura, que establece
zonificacion viticola y fija normas para su utilizacion, en su articulo 5: que
define y establece los requisitos técnicos y de calidad que deben cumplir los
productores para obtener la DO, estableciendo la necesidad de considerar a
actores técnicos dentro de la cadena de valor, como actores relevantes para
certificar que dichas préacticas se realicen protegiendo el valor inmaterial del
proceso productivo, definiendo estandares de calidad que permitan
fortalecer la reputacion de los valles del Tutuvén e ltata.

- Decreto 108: que promulga el protocolo del acuerdo del Grupo Mundial del
Comercio del Vino, de 2007, sobre requisitos para el etiquetado de vinos para
la tolerancia del alcohol, afios de cosecha, variedad y regiones vinicolas
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 07/08/2015). Uno de los aspectos
centrales es la tipificacion de la regiéon vinicola para el etiquetado del
producto, relevando aspectos precisos para determinar que es de una region
o territorio especifico, asi, podemos sintetizar los siguientes aspectos
relativos a la importacién y venta de vinos: 1. “El vino cumpla con las leyes,
reglamentaciones y requisitos de la Parte con respecto a las regiones
vinicolas. 2. Al menos el 75 % del vino se obtenga de uvas cultivadas en la
region vinicola mencionada. 3. En los casos en los que en la etiqueta del vino
se mencione una Unica regiéon vinicola reconocida por la Parte exportadora
como un éarea de cultivo delimitada para un solo tipo de uva, la Parte
importadora podréa requerir que al menos el 85% del vino se obtenga de uvas
cultivadas en la region vinicola mencionada. 4. En el caso de las etiquetas de
vino en las que se indiguen multiples regiones reconocidas por la Parte
exportadora como areas delimitadas de cultivo de uvas, la Parte importadora
podra requerir que al menos el 85% del vino provenga de uvas cultivadas en
el &rea superpuesta’.

- Resolucién exenta 153: que asigna nueva clasificacion a bebida alcohdlica
fermentada en el registro de bebidas alcohdlicas para su elaboracion y
comercializacion (Ministerio de Agricultura; Subsecretaria de
Agricultura; Servicio Agricola y Ganadero; Direcciéon Nacional 11/01/2017).
Que en lo medular asigna el genérico "vino campesino”, el cual se define
como el nombre reservado para el vino genuino proveniente de uvas de
variedades viniferas producido y elaborado por pequefios productores
agricolas o campesinos y que se comercializa en unidades de consumo. La
normativa define al Pequefio Productor Agricola como aquel que cumple
con los siguientes requisitos: =

=
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o Explota una superficie no superior a las 12 hectareas de riego basico.
o Sus activos no superen el equivalente a 3.500 unidades de fomento.
o Suingreso proviene principalmente de la explotacién agricola.

o Trabaja directamente la tierra, cualquiera sea su régimen de tenencia.

En consecuencia, el marco legal y administrativo que rige la producciéon de vinos de
cepas patrimoniales en el Valle del Itata y del Tutuvén tiene un papel crucial. La
regulacion esta disefiada para garantizar la calidad y la autenticidad de estos
productos; en otras palabras, la ley N.°18.455 y el decreto N.°464 garantizan no solo
la integridad de los vinos, sino también fortalecen las formas de produccion
tradicionales, fomentan las practicas sostenibles y apoyan a los pequefios
productores. Por lo tanto, el aspecto del derecho es crucial para la valorizaciéon y
comercializacion de los vinos patrimoniales.

7.3. Estructura de la cadena de comercializacion

La estructura de la cadena de comercializacidon de vinos patrimoniales la configuran
varios elementos y componentes; pequefios y medianos productores, cooperativas
y distribuidores especializados constituyen una red orientada a preservar y
promocionar la riqueza vitivinicola del pais. A través de estrategias de
comercializacion que combinan canales tradicionales y digitales, los vinos
patrimoniales chilenos estan alcanzando nuevas audiencias, tanto en el ambito
nacional como internacional. A continuacion, se ofrece una mirada sobre como
estos actores y estas dinAmicas se articulan, formando una estructura de mercado
que destaca por su singularidad y capacidad de adaptacién en un entorno
competitivo. Esta estructura pretende abarcar mercados locales, nacionales e
internacionales, las cuales definen sus directrices a partir de la demanda del
consumidor, la competencia extranjeray las diferentes estrategias disefiadas segun
el segmento o targeting escogido.

Por una parte, el mercado local estd compuesto por bodegas y pequefios
minoristas, donde la experiencia enoturistica fortalece una propuesta de valor
territorial, implementado tacticas de tours y catas, que permiten estrechar lazos con
las raices locales. En esta estructura de mercado, se reconocen |los restaurantes y
enotecas, donde los consumidores suelen disfrutar del vino en contexto gourmet
que favorece el realce de su valor patrimonial, un ejemplo es el restaurante
Bocanariz (barrio Lastarria, Santiago) como una oferta especializada de una amplia
selecciéon de vinos elaborados con cepas patrimoniales.

Por otra, en el mercado nacional, son reconocidas las grandes cadenas y
minoristas, que seleccionan e incorporan vinos elaborados con cepas patrimoniales
como parte de su oferta distintiva, un ejemplo es La Vinoteca.

s
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7.3.1.1. Flujos de producto

En la estructura de la cadena de comercializacion de vinos producidos a partir de
cepas patrimoniales, ya sea embotellados o a granel, el flujo de producto en la
cadena de produccion y comercializacion en Chile abarca varias etapas, desde el
cultivo de las uvas hasta la llegada del vino al consumidor final. Estas son:

Produccién primaria

Mantenimiento del vifiedo. Los viticultores utilizan métodos tradicionales y
sostenibles dentro del proceso de mantencion de las superficies de sus
viledos, en su mayoria llevan varias décadas cultivadas. El manejo del
vifledo incluye poda, riego y control de plagas, con un enfoque en la calidad
de las uvas.

Cosecha de las uvas. Las uvas se cosechan manualmente en el punto
optimo de madurez, preservando su integridad y calidad. Esta etapa es
crucial para asegurar que las uvas mantengan sus caracteristicas distintivas.

Vinificaciéon

Recepcidn y seleccion de las uvas. Las uvas se reciben en la bodega, donde
son preparadas para garantizar un correcto proceso de vinificacion.

Prensado y fermentacion. Las uvas seleccionadas se prensan para extraer el
mosto, que luego se somete a un proceso de fermentacion controlada,
generalmente en depdsitos de acero inoxidable o en barricas de roble,
dependiendo del estilo del vino patrimonial.

Envejecimiento y maduraciéon. Después de la fermentacion, el vino se
envejece y madura en barricas, tinajas de barro o botellas, dependiendo de
las técnicas tradicionales que se utilicen. Este proceso puede durar desde
varios meses hasta varios afios, segun el tipo de vino.

Embotellado y etiquetado

Embotellado. El vino se embotella bajo condiciones controladas para
garantizar su conservacion y calidad. En esta etapa, se seleccionan botellas
y cierres que reflejen la tradicion y el valor patrimonial del vino.

Etiquetado. Las botellas se etiquetan con marcas que destacan la historia, el
origen y la autenticidad del vino patrimonial. Las etiquetas suelen incluir
informacion sobre la denominacion de origen, la variedad de uva y las
practicas tradicionales utilizadas.

3
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e Aproximadamente el 25%° del volumen de los vinos producidos con cepas
patrimoniales del territorio entre el Maule y el Biobio se comercializan en
formato a granel, por lo tanto, no alcanzan a ser embotellados en origen.

Distribucion

e Almacenamiento y logistica. El vino se almacena en botellas y en barricas
antes de ser distribuidas. La logistica incluye la organizacion del transporte,
a nivel nacional e internacional (cuando se alcanza la exportacion directa),
asegurando que el vino se conserve en Optimas condiciones durante el
traslado.

e Distribucidn a minoristas y mayoristas. El vino se distribuye a diferentes
canales de venta, que pueden incluir minoristas especializados, tiendas
gourmet, otras empresas productoras de vinos y distribuidores mayoristas.
Este proceso puede implicar la participacion de intermediarios, como
agentes y distribuidores.

e Comercio electronico. Adicionalmente, una parte del producto puede ser
comercializada a través de plataformas de comercio electronico,
permitiendo el acceso directo de los consumidores a los vinos patrimoniales.

Comercializacidon

e Promocién y marketing. Los vinos patrimoniales son promovidos a través de
estrategias de marketing que destacan su autenticidad, origen y valor
cultural. Esto incluye publicidad, participacion en ferias y eventos, y
actividades de enoturismo.

e Venta al consumidor final. El vino llega al consumidor final, quien lo adquiere
en puntos de venta fisicos o a través de plataformas en linea. Los
consumidores pueden disfrutar del vino en sus hogares o en
establecimientos como restaurantes y hoteles.

o
i

6 Informacién obtenida del proceso de despliegue territorial en talleres de participacion ciudadana
en comunas de Portezuelo, Coelemu y Tutuvén.



Informe Final — Plan de comercializacién de los vinos del Valle del Itata y del Valle del Tutuvén a través de
la puesta en valor de atributos patrimoniales

En la siguiente figura se muestra una estructura pormenorizada del flujo de producto
en la industria vitivinicola para la produccién de vinos de cepas patrimoniales.

Figura 9. Estructura pormenorizada del flujo de producto.
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Fuente: Elaboracion propia.
74. Distribucion

En el proceso de comercializacién, la cadena de distribucion es fundamental, pues
visibiliza el producto en el mercado objetivo, lo que se ha considerado muy relevante
al momento de sugerir acciones comerciales y de marketing que permitiran poner
en préactica la estrategia sugerida.

En este contexto es necesario considerar que el consumo de vinos producidos con
cepas patrimoniales ha despertado un gran interés, poniendo en el mapa
gastrondmico a los territorios de origen, ya que estos representan una profunda
conexion con el patrimonio cultural de dicho territorio, ademas de su caracter
distintivo y calidad excepcional, reflejando los terroirs Unicos de los Valles del ltata y
Valles del Tutuvén. En este sentido, los canales de distribucién utilizados para estos
vinos tienen especial importancia en este estudio, pues representan tanto
oportunidades como desafios en el mercado actual, nacional e internacional,
destacando aquellas estrategias comerciales de venta directa vinculadas a las
experiencias del mismo territorio, asi como el uso de plataformas digitales para
llegar y ampliar la cobertura en el mercado, cobrando un valor relevante la
construccion de marca en torno a estos canales. Asi también se pueden observar
canales mayoristas, principalmente vinculados a la exportacion, y otros minoristas,
que consideran espacios de consumo especializado.

Cabe sefialar la importancia que tienen para este analisis las restricciones legales,
tanto en materia de informacion al consumidor como de exportacion asociadas I
especialmente a la Ley N.°21.363, reglamento 40 bis y 40 ter de la Ley N.°19.925, (1
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ademéas de la Ley N.°18.455, respecto de la regulaciéon en la produccion,
comercializacion vy fiscalizacion de productos alcohdlicos que incluye el vino; Ley
N.°19.912 que modifica el cddigo sanitario sobre produccion, elaboracion y
comercializacion de alcoholes, estructurando un marco regulatorio que garantice
tanto la calidad del producto como su trazabilidad. Los siguientes son los canales
de distribucion que se han identificado a partir de informacion secundaria 'y algunas
entrevistas previas con agentes locales.

e Distribuidores locales. Son intermediarios que compran directamente de los
productores y se encargan de la logistica y transporte del vino a diversos
puntos de venta. Estos distribuidores conocen bien el mercado regional y
nacional y pueden adaptar las estrategias de distribucion segun las
caracteristicas de los vinos patrimoniales.

e Mercados especializados y tiendas gourmet. A nivel nacional, en regiones,
como en la regidn Metropolitana, existen mercados especializados y tiendas
gourmet que se enfocan en productos locales y de alta calidad. Estos puntos
de venta ofrecen productos diferenciados donde adquieren valor temas
como la historia y autenticidad.

e Feriasy mercados artesanales. Las ferias locales y mercados artesanales son
canales de distribucion importantes, donde los productores venden
directamente al consumidor. Estos eventos permiten a los viticultores
establecer una conexion directa con los clientes, educandolos sobre el valor
cultural y patrimonial de sus vinos.

e Restaurantes y hoteles. En las regiones mencionadas existen algunas
experiencias con restaurantes y hoteles que incluyen vinos elaborados con
cepas patrimoniales en sus cartas, promoviendo el producto entre turistas y
clientes, muy vinculados a experiencias de enoturismo, que buscan una
experiencia gastrondmica local.

e Comercio electronico. El e-commerce ha ganado relevancia, permitiendo a
los productores y distribuidores de vinos elaborados con cepas
patrimoniales alcanzar un publico mas amplio.

¢ Venta directa en bodega. Muchas bodegas entre Maule y Biobio ofrecen la
posibilidad de compra directa en el lugar de produccién. Este canal es parte
integral de la experiencia enoturistica y permite a los consumidores adquirir
el vino directamente del productor, muchas veces con la posibilidad de
conocer la historia detras del producto.

e Enoturismo. El enoturismo es un canal de promocién clave que contribuye a
la distribucién de los vinos patrimoniales. Las rutas del vino y las experiencias =
enoldgicas ofrecen a los turistas la oportunidad de conocer las bodegas,
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degustar los vinos y adquirirlos directamente.

e Mercados internacionales. Aunque el volumen de exportacion de vinos
patrimoniales’ es menor en comparacion con otros tipos de vinos chilenos,
algunos productores han logrado posicionarse en nichos de mercado
internacionales que valoran la autenticidad y la historia de estos vinos. El
apoyo de instituciones como ProChile es fundamental para acceder a estos
mercados.

Figura 10. Canales de distribucion de vinos patrimoniales en Chile.
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7.5. Calidad del producto

En el caso de los vinos elaborados con cepas patrimoniales, por lo general son vinos
frescos de acidez natural y con alcoholes moderados, con algunas excepciones
dependiendo de la zona de produccidon y de las condiciones particulares de cada
terroir; sin embargo, uno de los problemas recurrentes de este tipo de productos es
la calidad heterogénea de los vinos producidos en los valles del Itata y del Tutuvén,
encontrando vinos con cualidades organolépticas distintivas. Como se mencionara
en el capitulo sobre las brechas, la calidad del producto es fundamental para el éxito
de cualquier estrategia comercial que se quiera implementar. Esta situacion se
entiende asociada a los modelos productivos y artesanales de vinificacion,
generalmente para el consumo familiar o para venta al menudeo; en este tipo de
productos se pueden encontrar vinos con acideces volatiles altas, quiebras
proteicas, picado acético, entre otras enfermedades, producto de la falta de manejo

7 https://www.prochile.gob.cl/noticias-old/detalle-noticia/2024/09/26/exportaci%C3%B3n-de-vinos-
del-biob%C3%ADo-crece-28-en-los-primeros-ocho-meses-de-2024.
https://www.prochile.gob.cl/noticias-old/detalle-noticia/2023/12/18/proyecto-para-valle-del-itata-
de-prochile-permiti%C3%B3-que-39-empresas-realizaran-exportaciones-de-vino-entre-2021-y-
2023

=
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en la conservacion de vinos en bodega.

No obstante, lo anterior, en los Ultimos diez afios, gracias a los productores “nuevos”,
se ha visto un aumento en la calidad manteniendo una homogeneidad constante
en la produccion debido al mejoramiento de los manejos en bodega y vifiedos.

Las caracteristicas productivas distintivas de estos valles ya sean climaticas, de
suelo, asi como el manejo cultural del vifledo y las variedades patrimoniales, hacen
que el impacto en la calidad sea significativo entregando una condicion Unica a la
produccion en la calidad quimica y organoléptica de los vinos, dependiendo
practicamente del manejo en bodega para resaltar la cualidad de la materia prima.
Las labores de Indap, al entregar asesoria técnica y mejoramiento de
equipamientos en bodega, ademas de iniciativas publicas de obtencién de recursos
para implementacion de bodega, han permitido a algunos productores mantener
una calidad mas homogénea y ser mas competitivos en el mercado.

Se debe sefalar que el vino no es suficiente como producto y este por lo general
viene acompafiado de un relato histérico, el que influye significativamente en la
calidad que siente el consumidor final; por lo general, los relatos se basan en
historias de las parras antiguas y en la tradicion familiar.

8. CARACTERIZACION DE LA OFERTA DE VINOS

La situacion mundial respecto del consumo de vinos ha relevado aspectos
asociados a la calidad. En este contexto, los vinos elaborados de cepas
patrimoniales de los valles del Itata y del Tutuvén emergen como una propuesta
valiosa, no solo por su historia y sus tradiciones, sino también por la excepcional
calidad que ofrecen, dado la rica herencia genética y adaptabilidad a las
condiciones locales. Presentan una oportunidad Unica para crear vinos que no solo
destacan en sabory sofisticacion, sino que también llevan consigo el legado cultural
de la region.

A continuacion, se presenta una caracterizacion de la oferta de vinos a nivel
nacional e internacional. Se ha intentado caracterizar la oferta de vinos producidos
a partir de cepas patrimoniales; sin embargo, se han pesquisado datos relevantes
de aquellos que estan constituidos, entre otras cepas, de variedades criollas.

8.1. Andlisis de la oferta nacional

De acuerdo con la informacién entregada por el SAG, las existencias de vinos totales
a granel alcanzaron poco mas de 1.500 millones de litros en Chile, de los cuales el
89% corresponde a vino con DO. En términos geograficos, el 80% del vino se D
produce entre los valles de O"Higgins y Maule, distribuidos en casi un 78% de cepas Q0O
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tintas y un 22% de cepas blancas.

Segun informe mensual de vinos emitido por Wines of Chile, el mes de julio registréd
un aumento de las exportaciones de vino embotellado, con el envio de 5,2 millones
de cajas por un valor de US$150 millones. Esto significa un alza del 38,2% en
volumen y del 25,4% en valor, en relacion con el mismo mes de 2023,y es el primer
mes, desde agosto de 2022, en que se supera el nivel de 5 millones de cajas. En
tanto, el precio promedio fue de US$28,7/caja (-9,2%), destacando como mercado
destino Brasil, con méas de 1 milldn de cajas, cifra que permite aumentar 111% en
volumeny 106% en valor, esto indica el reporte del mes de julio 2024. En este mismo
andlisis, los mejores precios de compra se tranzaron en Corea del Sur
USD$36,3/caja, China USD$ 34/caja y Canada USD$ 33,7/caja.

En la siguiente grafica se muestra la evolucion de la oferta y venta de vinos de Chile,
entre julio 2023 y julio 2024, demostrando una variacién positiva (pese a la
disminucion en la superficie) del 38% en vino embotellado, esto dado la apertura de
nuevos mercados, como Brasil.

Gréfico 4. Comparacion de oferta y comercializacion de vinos chilenos. Julio 23 vs. julio 24.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de estadisticas recogidas del informe Wine of Chile, mes de julio 2024.

Del gréafico anterior se desprende que a nivel mundial ha habido una disminucion
de vino “commodity’ o indiferenciado, lo que sugiere una validacion del vino
embotellado y tendencias a disminuir el consumo de vinos de calidades menores.

Asimismo, al analizar el valor comparado con igual periodo del 2023, en el grafico
N°5, se puede observar que la oferta a granel sufre una disminucidn en el precio por =
litro de poco mas del 17% entre julio 2023 y julio 2024; sin embargo, esta situacion
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se repite para espumoso y gasificado, y el vino con pulpa de fruta es aquel que
muestra una variacion positiva en valor.

Gréfico 5. Comparacion de valor segun tipo de productos. Julio 23 vs. julio 24.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de estadisticas recogidas del informe Wine of Chile, mes de julio 2024.

8.2. Andlisis de la oferta internacional

En términos globales, en funcion de algunas estadisticas mundiales acerca de las
tendencias de consumo de vinos en el mundo, y segun WIP, el medio especializado
de vinos en Sudamérica, se ratifica una disminucion en los voliumenes de
produccioén de vinos, asociado a la disminucién de la superficie productiva, la que
se ha reducido en 0,5% a nivel mundial y en torno al 1% de la superficie de vifledos
en Sudamérica. En 2022, Chile registra una caida del 3,2%, de acuerdo con el
analisis comparativo entre catastro viticola 2022 - 2023.

Se observa, ademés, un aumento en casi todos los segmentos de precios, con
excepcion de vinos de US$ 60/caja, los que habian mostrado un alza durante junio
2024. A nivel mundial, se visualiza el mismo fenbmeno con alza en los precios sobre
el 29% en promedio respecto del 2020, para todos los segmentos exceptuando
aquellos de menor calidad. Esto Ultimo coincide con el informe que realiza Wines of
Chile en el resumen de exportaciones generales de vinos de julio 2024, donde
seflala que el acumulado del primer semestre 2024 presenta un aumento del 9,6%
en volumen y un 2,4% en valor, respecto de lo ocurrido en el primer semestre del
2023.

En cuanto al andlisis de comercio a nivel mundial de vino por categoria, en el caso
de vino embotellado (<2 litros) significd un 53% del volumen comercial y un 67%
en valor del total de exportacion mundial; sin embargo, hay diminucién de consumo
en comparacion al 2022, en -9% en volumen y -6% en valor, sin duda influenciado ¢
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por la dinamica de consumo que prefiere bebidas con menor graduacion
alcohdlica. En cuanto a la categoria bag in box (BIB) (2 — 10 litros), se observa una
disminucion en torno al 4% en volumen y 2% en valor respecto del 2022; sin
embargo, y como ha marcado la tendencia, su precio se ha mantenido en torno a
1,9 euros). Finalmente, |la categoria de vino a granel representd en 2023 7% del total
de exportaciones, registrando un precio promedio de 0,7 euro/litro, reflejando una
disminucion del 3,8% respecto del 2022.

Como parte de la evidencia de la traccion de las tendencias de consumo/demanda
por parte de los consumidores en la oferta, se considera la buUsqueda de
lanzamiento de productos en distintas categorias que permitan validar estas
tendencias a nivel mundial. Es asi como en la categoria “Bebidas alcohdlicas”
subcategoria “Vino”, se encontraron 29.248 productos, los cuales fueron lanzados al
mercado entre los afios 2019-2024 (Analisis plataforma Market Insigth en el marco
del presente estudio-2024).

Las tendencias en los Ultimos cinco afios muestran una tasa de crecimiento anual
compuesto (CAGR por sus siglas en inglés) positiva (4,39%), incrementada por el
aumento de lanzamientos entre el 2019 y 2021; sin embargo, la misma gréafica
muestra un descenso en el nUmero de lanzamientos de bebidas alcohdlicas a partir
del 2022.

Sobre este mismo analisis, se puede sefialar que la mirada a nivel pais, Italia es el
que mayores lanzamientos presenta en el periodo de evaluacion (4.055
lanzamientos. CAGR®: 12,75%) y, por el contrario, Alemania presento la menor tasa:
430; CAGR: 4,93%)).

8 CAGR (tasa de crecimiento anual compuesto) muestra el incremento anual de una variable, en
este caso lanzamiento de productos, durante un periodo de tiempo superior a un afio.

Ul
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Grafico 6. Tasa de crecimiento y nimero de productos lanzados afio a
afo a nivel global para vinos en el periodo 2019-2023.
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Fuente: Andlisis plataforma Market Insigth, en el marco del
presente estudio.

En cuanto al formato de consumo, en el gréafico 7 se indica (sobre la muestra
estudiada) que el tipo de “Envase” mas utilizado es la botella con un total de 27.582
productos lanzados y, en segundo lugar, el formato lata con 1.030 nuevos productos
en el mercado, con una tasa de crecimiento del 16,05%. Existen otros formatos que,
si bien su nimero no es tan alto, si son interesantes a nivel de tasa de crecimiento,
como es el caso de Sleeve, que corresponde a un vino en botella que posee una
capa protectora, la cual puede venir en diferentes disefios y es parte del marketing
asociado al packaging utilizado, que posee una tasa de crecimiento del 18,92% y un
total de 57 productos lanzados.

Gréfico 7. Tasa de crecimiento y niumero de productos lanzados por tipo de packaging en el
periodo 2019-2023.
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Fuente: Andlisis plataforma Market Insigth, en el marco del presente estudio.
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Con respecto a los precios promedios de los productos lanzados al mercado, los
precios mas frecuentes son USD$7/litro con un total de 2.169 productos; los
siguientes son USD$6/litro con 1.722; USD$9/litro con 1.666 y USD$10/litro con 1.581
nuevos productos en el mercado (grafico 8). Sin embargo, en relacion con las tasas
de crecimiento, USD$11/litro y USD$12/litro poseen un indice mayor de 26,81% y
15,74%, respectivamente.

Gréfico 8. Tasa de crecimiento y nimero de productos lanzados por precio en USD/Litro en el periodo 2019-

2023.
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Fuente: Analisis plataforma Market Insigth, en el marco del presente estudio

En cuanto a las tendencias en oferta internacional, tanto en la oferta de productos
tradicionales como en aquellos de baja graduacion alcohdlica, acompafiados de
menores procesos de vinificacion, denominados “vinos tranquilos”? y atendiendo al
concepto de preuminizacion, se espera que se logren compensar las caidas en
volumenes de produccion y generar una tendencia hacia la baja de vinos de
estandares inferiores (menos de USD$9,49/botella) . Se observa, ademas, entre
los formatos tradicionales de vino en botella, 14,5°, lanzamientos de productos con
caracter afrutado, especialmente de berries, con suaves taninos y color,
traccionando la oferta con la adicién de algun sabor, en especial sabor a duraznoy
frutilla, lo que hace reflexionar sobre la oportunidad que representan vinos dulces

en mercados de nicho.

9 Se entiende por “vinos tranquilo” aquellos con baja graduacién alcoholica, por lo que se
consideran para este estudio como fermentado de vino o coctail de vino.
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Grafico 9. Tasa de crecimiento y nimero de productos lanzados por sabor en el periodo 2019-2023.
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Fuente: Analisis plataforma Market Insigth, en el marco del presente estudio.

El packaging también es un factor por considerar en la oferta al momento de
identificar tendencias en consumos, sobre todo considerando los nuevos tipos de
consumidores. En este estudio se identificaron lanzamientos de vino de baja
graduacion alcohdlica, en distintos formatos.

Por otro lado, en la oferta internacional a partir de las tendencias de consumo, se ha
repensado la oferta de botella de vidrio dando paso al vino en lata, mercado que se
espera alcance casilos 600 MUSD$ en 2028, con una tasa de crecimiento anual del
13%, segln datos del estudio Grand View Research™ sobre el mercado de vinos en
lata 2016-2028. Esta preferencia se basa en su simplicidad y conveniencia, ademas
de representar la cantidad adecuada para su consumo, asociada a factores de
sostenibilidad al reducir la huella de carbono. Bajo este escenario, utilizando la
plataforma Market Insigths, se logran identificar modelos de productos enlatados
que representan los lanzamientos de nuevos productos bajo este formato, como
segundo producto de interés de este estudio, segun se indica en el grafico 9.

8.3. Caracterizacion de la demanda nacional e internacional para vinos de
cepas patrimoniales

La demanda de vinos producidos a base de cepas patrimoniales ha experimentado
un notable crecimiento en los Ultimos afios, impulsada por un mercado cada vez
mas interesado en la autenticidad y la calidad, y que busca experiencias Unicas y
productos con historia.

19 Consultora internacional de investigacién de mercado de vinos
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Segun datos de la OlV, las tendencias de demanda y consumo han disminuido en
un 2,6% respecto de la temporada anterior, alcanzando 221 millones de hectolitros
(mhl), de los cuales la Unién Europea representd 107 mhl, lo que equivale al 48%
del consumo mundial, disminuyendo un 1,8% respecto del periodo anterior y un 5%
menos si se compara con la ultima década. En este mismo escenario, Francia, el
mayor consumidor de vinos dentro de la UE, representd un consumo de 24,4 mhl,
2,4% menos en comparacion con la temporada anterior.

Segun cifras de la OMS, 2019, en el caso de Sudamérica, el mayor consumidor de
vinos en la region es Argentina, con 24 litros per capita, en segundo lugar, Uruguay
con 23,8 litros y, en tercer lugar, Chile con 21,8 litros per capita. Menciéon especial
requiere el mercado de Brasil, que representa 30 millones de consumidores
regulares, con un consumo total estimado en alrededor de 430 millones de litros
anuales (14,3 L/p/c), con un crecimiento interanual de aproximadamente 7%,
pudiendo llegar a méas de 600 millones

Figura 11. Mapa consumo de vinos en de litros en los préoximos afios.
Sudamerica (L/pc/afio) Considerando que cerca del 70% del

consumo en este pais es abastecido

. . por la produccién nacional de vinos, a
Consumo de vino por habitante partir de vinos de mesa, lo que en

en América del Sur funcion de sus caracteristicas

EN LITROS POR ANO

011 01-205-5020- 25 organolépticas podrian representar
e A un mercado atractivo para Vvinos

%GUYANA%EINMELZ producidos a partir de cepas
patrimoniales considerando que su

/ sabor es menos estructurado y mas
BRASIL 2 dulce comparado con los vinos
tradicionales. En este analisis, se

paraGuAY 4,9 puede sefialar que 1 de cada 3

cocomsia 0,5

ecuanor 0,8 1

PERD 3,8 ——

ovial,2 ——

(N botellas consumidas en el mercado
uruguay 23,8 o ] ) .

brasilefio es importada, siendo Chile

= su principal proveedor, que junto con

chiLe 21,8 ——

'
Argentina copan el 60% del mercado
t P > @ de vinos importados,
Filit: Locvlgaisticom s beiss & 0B 2019 prevalentemente vinos tintos (70%).
Es importante, ademas, considerar la estacionalidad del consumo en Brasil, la que
en invierno representa un 35% de la facturacion nacional.

Por otro lado, analizando las tendencias de consumo, se puede sefialar que segun
un reciente informe de la OlV, los vinos tintos, hasta ahora dominantes en consumo,
han disminuido su produccion y demanda en forma globalizada, cayendo su
produccion en 25% desde el 2004, fendbmeno que se ha visto también en Chile, Y,
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donde, segun misma fuente, la proporcion de vino blanco ha aumentado en 49%, o
que expertos lo relacionan al incremento en los habitos de alimentacién que
estimula la alimentacién de comida “reductiva’.

Otro factor de importancia da cuenta del canal de venta de los vinos con categoria
premium, como parte de la dinamica de los habitos de consumo de los mercados
de nicho. En este caso, se refiere a los canales de compra dejados como herencia
de la crisis pandémica, estimulando el uso de canales digitales, acortando los
circuitos de comercializacion y acercando al consumidor a los productores de vinos.
Segun el Informe de encuesta de vino directo al consumidor, se observa un
crecimiento del 70% de vinos premium a través de este tipo de canales, ocupando
un rol importante los denominados “club de vinos”.

84. Prospectiva global: Tendencias emergentes en la demanda vy
comercializacion de vinos de cepas patrimoniales

En este escenario, se puede indicar que los motivos por los cuales los consumidores
adquieren vino han ido variando. Segun estudio realizado por Euromonitor 2022, el
25% de los consumidores a nivel mundial prefieren productos de calidad superior
(ingredientes de lujo/alta calidad/gourmet). Esto ha influido en los lanzamientos de
vino, destacando que vinos premium muestren un aumento del 1,2% en la
participacion, desde el 3% en periodo abril de 2022-septiembre de 2022 al 4,2% en
el mismo periodo del 2023.

Segun la informacioén del estudio realizado por el Centro de Estudios en Alimentos
Procesados (CEAP), a través de la plataforma Innova Market Insights*, que analiza
los lanzamientos de nuevos productos al mercado desde el afio 2016 hasta la
actualidad, se pudo observar que la subcategoria “Vinos” tiene una participacion
promedio del 23% de los lanzamientos a nivel global; sin embargo, esta ha mostrado
una disminucion gradual en la participacion del volumen de ventas en la categoria
de bebidas alcohdlicas entre 2019-2023, segln se muestra en la siguiente figura:
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11 Herramienta que agrupa dentro de su base de datos informacion de mas de 5 millones de productos
alimenticios lanzados al mercado desde el afio 2016 hasta la actualidad.
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Figura 12. Valor de las ventas de vino como porcentaje del valor de las ventas de bebidas alcohdlicas a nivel
mundial.

2019 2020 2021 2022 2023F
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Wine
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Global Alcoholic
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Fuente: Andlisis plataforma Market Insigth realizado por CEAP. en el marco del presente estudio.

Sobre la base de esta informacion y realizando un anéalisis de tendencias, se logra
evidenciar que nuevas tendencias en la demanda de bebidas alcohdlicas ha
estimulado al mercado a lanzar nuevos productos innovadores que atiendan las
necesidades emergentes, las que no solo han influido en la categoria de bebidas
alcohdlicas, sino también en el mercado gastronémico. Para el caso de los nuevos
vinos lanzados al mercado se pudo observar que en el periodo de abril-septiembre
de 2023, las opciones veganas se han incrementado casi 11% versus las versiones
tradicionales que han crecido solo 5%. Descripciones de productos veganos han
sido principales en tres de las cinco regiones del mundo. Ademéas de estas
descripciones de vinos veganos, se ha podido observar un crecimiento en el
lanzamiento de nuevos productos que apuntan hacia otras tendencias, entre ellas:

e Europa: bajo contenido de alcohol, vegetariano, sin OGM.*
e Asia Pacifico: sin gluten, sin aditivos ni conservantes, vegetariano.
e Oriente Medio/Africa: sin alcohol, bajo contenido de alcohol.

e América del Norte: estacional-otros, bajo contenido de azUcar, sin aditivos ni
conservantes.

e América Latina: sin gluten, sin OGM.

Segun estudio realizado por WIP,”® en 2022 los vinos mas vendidos fueron
Carrmenere y Cabernet Sauvignon, mostrando un interesante posicionamiento de
los conocidos Red Blends, que contienen cada vez mas altos niveles de dulzor, Ul
seguido por espumantes. Sin embargo, este mismo estudio indica que existen otros «J

12 OGM, organismos genéticamente modificados.
13 Medio especializado en vinos de Chile y Sudamérica (wip.cl/).
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vinos como tendencia de ventas: varietales de cepas tintas destacan Petit Verdot,
Merlot, Pinot Noir, Carignan, Pais y Cinsault, asi como mayor tendencia en el
consumo de Garnacha.

9. IDENTIFICACION DE BRECHAS Y OPORTUNIDADES DE
MEJORA EN LA COMERCIALIZACION DEL VINO DE CEPAS
PATRIMONIALES DE L OS VALLES DEL ITATAY TUTUVEN

9.1 Analisis de principales brechas y tipologias de obstaculos del
ecosistema local

A partir de la informaciéon levantada en el proceso de participacion ciudadana
(entrevistas y talleres interactivos bajo metodologias MESO y de arbol de
problemas) se desarrolla un esquema simplificado de la percepciéon de los actores
locales en materia de modelos productivos que impactan en los modelos de
negocios asociados a la produccion y comercializaciéon de vinos a granel y
envasados producidos a partir de cepas patrimoniales, lograndose describir
aproximaciones sobre causas y brechas (fig. 13). De forma transversal, mas alla
del sector entrevistado, se ha identificado que el problema central refiere a la baja
competitividad y alcance en el mercado de los vinos de cepas patrimoniales
del Valle del Itata y del Tutuvén, que impacta en la sostenibilidad de los
modelos de negocios asociados a la produccidon de vinos a granel y envasado,
lo que podria implicar la coexistencia de distintos actores en torno a los modelos
productivos y comerciales de forma desarticulada y asistematica.
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Figura 13. Arbol de problemas para identificar brechas tipoldgicas en los modelos de negocios de vinos
de cepas patrimoniales.
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Basandose en este arbol de problemas, es posible identificar brechas tipoldgicas,
como parte de las causas, que de manera transversal cruzan la realidad nacional
en torno a los modelos productivos y comerciales, lo que genera soluciones
desarticuladas en el territorio y en consecuencia bajas tasas de crecimiento que
permitan sostener los modelos de negocios vinculados a la produccién de vinos a
partir de cepas patrimoniales como una oferta territorial.

Entre estas se pueden identificar:

e Falta de accesos a financiamiento, conocimientos especializados y U1
claridad en los mercados, generando obstaculos en aquellos actores que
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pretenden desarrollar modelos de negocio sostenibles que capturen las
oportunidades frente a problemas de impacto local.

Se observa una clara brecha tecnoldgica en la incorporacion de tecnologias
modernas para las nuevas tendencias productivas, y que esta no afecte la
caracteristica patrimonial de dichos procesos.

En materia de comercializacion, insuficiente adopcidn de herramientas
digitales y tecnolégicas, |0 que representa una brecha de mercado, que
provoca una escasa penetracion a mercados especializados nacionales e
internacionales, esto acompafiado de débiles estrategias de marketing y
comerciales.

Débil desarrollo de iniciativas de innovacion de producto, probablemente
anclado al factor cultural y, con ello, una escasa articulacion publico-privada
que facilite la colaboraciéon con instituciones que puedan desarrollar y

escalar estas alternativas.

Se observa una desconexidn entre la produccidon y las narrativas culturales
que pueden aumentar el valor percibido de las cepas patrimoniales 'y, con ello,
promocion del patrimonio a través de modelos de negocios vinculados a
dicho relato (industria gastrondmica, turismo, investigacion, etc.).

A partir de este andlisis se puede construir una linea base de la situacion
actual en la produccion de vinos embotellados y a granel de cepas
patrimoniales, agrupando esta situacion en 4 areas de analisis:

)] Econdmica y comercial, como parte de los efectos planteados y que
pueden retratar la sostenibilidad de los modelos de negocios actuales
y que requieren de los elementos estratégicos propuestos en este
estudio.

i) Infraestructura habilitante, ubicada en las causas y que dan cuenta del
resultado, traducido en la heterogeneidad del producto y, con ello,
impacto comercial directo.

1)) Patrimonio territorial y ambiental, como parte del analisis de efectos,
pese al gran reconocimiento que tienen los valles en la industria
vitivinicola.

iv) Elementos transversales, en el resto de las areas de analisis.

Este analisis, graficado en la siguiente figura, refiere a la hipétesis de partida
sobre la calidad del vino a explotar comercialmente, y sobre la base de que
se trata de un vino de calidad homogénea. esto considerando el alcance del
presente estudio que no considera herramientas técnicas sobre el proceso de
vinificacion, ya que se trata de una estrategia de comercializacién, aunque el
presente reconoce la falencia y la necesidad de incorporar elementos que
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estandaricen la calidad del producto final.

Figura 14.Resumen linea base situacién vinos patrimoniales valles del Itata y del Tutuvén
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9.2. Principales desafios a vinos producidos de cepas patrimoniales de los
valles del ltata y del Tutuvén

En la actualidad, las tendencias del mercado del vino marcan puntos que apuntan
al consumo de vinos con menos alcohol, diversificacion de variedades, aumento de
la demanda de vinos sostenibles y amigables con el medio ambiente, enoturismo 'y
tendencias para regiones emergentes. En este escenario se plantean los siguientes
desafios para los vinos de cepas patrimoniales, embotellados y a granel, de los
valles del Itata y del Tutuvén.

Consistencia en la calidad del producto. Hay que asegurar que los vinos
producidos a partir de cepas patrimoniales mantengan un estandar de

calidad constante y homogéneo a lo largo de las diferentes cosechas y
procesos de vinificacion. Las variaciones en el clima, las practicas culturales y el
manejo de la vifia pueden afectar la calidad del vino de manera significativa, lo que
implica:

* Implementar un sistema de control de calidad riguroso.

= Fomentar la capacitacion del personal en técnicas de vifiedo y enologia para
asegurar un enfoque coherente en la produccion.

= Mejorar infraestructura y tecnologias habilitantes que faciliten los procesos
productivos y la competitividad.

que refleje las preferencias de los consumidores y las tendencias del

- Conocimiento y adaptacion a las tendencias del mercado. Es decir,
mercado, para lo cual se requiere:

= Establecer un programa de investigacion de mercado y evaluacion de
tendencias.

= Adaptacion de practicas de produccion y marketing.

= Disefio y desarrollo de nuevos productos orientado a mercados
emergentes.

- Desarrollo de una ldentidad de marca territorial sélida.

Consistente en que resalte su autenticidad y calidad, ademéas de los
modelos productivos alojados en la historia y tradicion de la AFC y el
campo chileno. Por lo que se requiere:

= Desarrollo de marca territorial con identidad visual y relato coherente, que
ponga en valor la historia y singularidad de las cepas patrimoniales.

(o))

= Trabajo colaborativo y en red, que permita escalabilidad comercial y N
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sostenibilidad de los modelos de negocios.

= Acceso constante al publico objetivo, ya sea por vias remotas como fisicas,
que permitan una visibilidad constante.

* Fortalecimiento para acceso a mercados mas amplios.

Mejorar la imagen del vino a granel, actualmente percibido como
4 ‘commodity’ o, producto indiferenciado y, de menor calidad en
comparacion con el vino embotellado, siendo necesario diferenciarlo
tanto de aquellos commodities, como de los tradicionales. Se requiere:

= Desarrollar estrategias de marca territorial que pongan en valor la identidad
cultural, mediante campafas de difusion y comunicacion.

Canales de distribucién efectivos. Que faciliten los accesos a

mercados mas amplios y diversos, donde pueden capturar una cuota

de mercado los vinos de nicho, en aquellos segmentos que buscan
relevar la experiencia vinicola; por lo que se requiere:

= Formalizar alianzas estratégicas con distribuidores y retailers que compartan
valores similares y estén dispuestos a promocionar productos locales.

= Explotar canales digitales de comercializacion, tipo e-commerce a través de
la creacion propia o la generacion de alianzas estratégicas con plataformas
existentes.

Desconocimiento, por parte del consumidor, de la diversidad de cepas

patrimoniales. Que no son conscientes de la diversidad de cepas

patrimoniales y como estas pueden enriquecer su experiencia vinicola,
siendo necesario:

= Producir guias, folletos y contenidos en linea que informen a los
consumidores sobre las diferentes cepas, sus atributos y aplicaciones en
el maridaje.

= Organizar puntos de contacto con el consumidor, donde se ensefie
acerca de las cepas patrimoniales y su historia, facilitando el aprendizaje
practico.

= Trabajar con RRSS del vino que puedan educar y atraer a sus seguidores
a la riqueza del patrimonio vitivinicola.

(o))
w
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Cambios en las preferencias del consumidor. Atendiendo la evolucién
del mercado y nuevos consumidores, habilitando la oferta a través de
infraestructura idonea, que permitan comunicar valor a este segmento.

= Estudiar en detalle estos mercados emergentes para identificar preferencias
y tendencias.

= Tener la flexibilidad necesaria en la produccién para ajustar rapidamente la
oferta a los cambios en la demanda.

= Capacitar a los vendedores sobre como comunicar efectivamente el valor
del vino a granel y su diferencia frente a los productos tradicionales.

10.PLAN DE COMERCIALIZACION

Anélisis estratégico

1.1.1. Andlisis del consumidor

En relacion con las preferencias de consumo, una encuesta sobre consumo de
vinos realizado por Silicon Valley, liderado por Rob McMillan,* sefala que
consumidores menores de 60 afios en EE. UU. muestran menos atraccion por el
vino, como alternativa de consumo en actividades sociales, en comparacion con
otras bebidas premium. En este sentido, se han observado menores niveles de
participacion y frecuencia de consumo de vinos considerando los héabitos y el
envejecimiento de la poblacion, ademas de la regeneracion de nuevos bebedores
de vino, caracterizados por la generacion Zy millennials, 1os que representan el 7%
de los bebedores habituales de vino, en comparacion con una cifra de participacion
del 36 % liderada por los baby boomers.

En 2019, el 29% de los bebedores habituales de vino (RWD), concentrados en el
grupo de edad de menores a 34, habria caido al 23% en la actualidad, lo que
significa que la composicion demografica de los bebedores habituales de vino ha
ido envejeciendo, reconociendo que los bebedores bajo 34 afios presentan mayor
tendencia ala moderacion en el consumo por atractivos de otros factores asociados
a este consumo. En este mismo sentido, IWSR (Organizacion Internacional de
Investigacion de Vinos y Licores, por sus siglas en inglés) sefiala que son los
millennials el segmento mas propenso a comprar vinos, tanto en valor como en la
frecuencia de consumo, representando un estilo méas aventurero en los formatos y
experiencias de consumo, reconociendo un interés en sabores mas atrevidos,
conciencia en practicas comerciales justas con conciencia social y opciones de I

=

14 Rob McMillan analista de negocio de vinos y autor del prestigioso Informe anual sobre el
estado de la industria del vino de Silicon Valley Bank.
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envases convenientes.

Grafico 10. Porcentaje de bebedores de vino segun generacion.
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Este Ultimo aspecto marca una tendencia, influida por el factor asociado al cambio
climatico, lo que ha influido fuertemente en los habitos de consumo, evolucionando
hacia estilos de vida dinamicos y con preferencia en lo natural, alta conciencia sobre
el medioambiente y el comercio justo. En este Gltimo punto, existe un creciente
interés en productos con identidad territorial, los que frecuentemente se enmarcan
en modelos productivos asociados a la AFC y que, en el caso de los vinos,
representan una larga tradicion, apego a lo cultural y patrimonial. Segln un anélisis
realizado por vifia Concha y Toro sobre tendencias en el mundo del vino (2023),
entre las lineas de atraccion de demanda se menciona “el auge de las variedades
locales”, entendida esta por el consumo de cepas de uvas locales, autoctonas,
siendo consumidores de la generacion Z los que privilegian su consumo. Este
anélisis coincide con la mirada internacional, siendo la generacion Z la que lidera
tendencias, relevando atributos como certificaciones, especialmente ambientales,
al momento de comprar, ya que aseguran una produccion sustentable, con origen
claro y un ciclo de produccién acorde al territorio. Esta generacion representa el 7%
de consumo de vino en Francia, segundo pais mundial en produccidn de vino con
792.213 ha y un consumo per capita de 49,3 L /afio, preferentemente en bares.

Este elemento se ha considerado al definir posibles “estrategias de segmentacion”
que permitan capturar y orientar acciones claras hacia este publico objetivo,
quienes observan las siguientes caracteristicas comunes:
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- Relevan la autenticidad y el origen, siendo valoradas las cepas patrimoniales
dado que encapsulan historia, cultura y el terroir de la region.

- Aprecian procesos sostenibles vinculados a modelos de agricultura
regenerativa, cuyo proceso productivo tiene baja carga ambiental,
promoviendo practicas sostenibles, la biodiversidad y el uso responsable de
recursos naturales, lo que hoy representa la AFC y agricultura de secano.

- Elevado interés por la diversidad y la innovacion, explorando experiencias
aventureras y diferentes, descubriendo nuevos sabores.

- Valoran fuertemente el patrimonio cultural, por cuanto vinos producidos a
partir de cepas patrimoniales afiadiria valor a los consumidores, quienes
valoran la narrativa y la conexion emocional.

Se pueden visualizar experiencias internacionales en la revalorizacién enoldgica de
cepas autdctonas, que expresan terroiry una tendencia de aprecio a lo auténtico y
original, como son el caso de la Garnacha en Espafia (producido en regiones de
Aragon y El Priorato), el Barolo Chinato en lItalia, un vino aromatizado con fuerte
conexion a la tradicion de la region de Piamonte.

1.1.2. Segmentacion y publico objetivo (targeting)

Una estrategia genérica de segmentacion permite definir el sentido (direcciéon) que
tomaran las acciones tacticas futuras hacia un publico objetivo definido (segmento).
Por tanto, en la generacion de alternativas estratégicas es necesario fundamentar
una ventaja competitiva soélida, que permita blindar la marca y un buen
posicionamiento de mercado.
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Tabla 2. Matriz de estrategias genéricas de Porter - Vinos del Itata y del Tutuvén.

VENTAJA ESTRATEGICA

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POR POSICIONAMIENTO
EL CLIENTE ESTRATEGICO

Z
55
o F , 2. LIDERAZGOS EN COSTOS
a9 1. DIFERENCIACION
,9 7
z 2 ,
o & 3. SEGMENTACION ENFOCADA 4. SEGMENTACION CON
9 5= ENFOQUE EN COSTOS BAJOS
8 o A UN NICHO

(%]

Utilizando la matriz de estrategias de Porter se puede determinar que la estrategia
de mercados de nicho es la mas adecuada, pensando en los nuevos habitos de
consumo que se han mencionado y con la idea de ofrecer productos Unicos que
logren desmarcarse de los vinos tradicionales, destacando las caracteristicas del
territorio, terroir y valor cultural afladido a una experiencia gastronédmica Unica,
generando lealtad con este tipo de clientes y disminuyendo la competencia de vinos
del tipo “commodity’ . Acerca de las tendencias de consumo, se puede afirmar que
existen dos grandes focos de consumo, aquella poblacion menor a los 34 afios
(mercado en crecimiento) y un segundo mercado que resulta atractivo son aquellos
entre 35y 59 anos (mercado maduro). Por lo tanto, a partir de este analisis se plantea
una estrategia genérica de “segmentacién enfocada a un nicho de mercado”.

La siguiente matriz nos permite evidenciar que los actuales productos diseflados y
desarrollados en los valles del Itata y del Tutuvén tienen un bajo impacto en el
mercado al que pretenden llegar, por esta razén se propone una estrategia de
‘desarrollo de mercado”, ya que se abordara desde un concepto de fantasia
atribuido a “nuevo de vinos”, reconocido como “vino facil de beber”, y que dan
cuenta a fermentados de vino o coéctel de vino que implica una menor graduacion
alcohdlica, y que apunta a mercados de nicho.
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Tabla 3. Matriz de Ansoff - Producto/Mercado - Vinos patrimoniales Itata y Tutuvén.

PRODUCTO
Existente Nueva
9 ,
< PENETRACION DE DESARROLLO DE > |3
o o MERCADO PRODUCTO = |3
o X o s ®
< L m &
(@) o 2
@ < 8
L ,
S g DESARROLLO DE DIVERSIFICACION DE w |=82
o MERCADO PRODUCTOS 213
Z (@]
Alto Bajo
GRADO DE APROVECHAMIENTO

Este analisis se sustenta en las siguientes hipotesis:
= Creciente consumo de bebidas alcohdlicas de baja graduacion.

= Reconocimiento del valor territorial y autenticidad en los modelos
productivos, acompafiado de sostenibilidad del modelo de negocio,
sustentabilidad del proceso y patrimonio productivos.

= Preferencia de productos de alta calidad, se bebe menos, pero de mejor
calidad.

= Curiosidad y aventura, como experiencia culinaria.

1.1.3. Estrategia de marketing para la comercializacion

En la construccion de una estrategia de comercializacion de vinos a granel y
envasados a partir de cepas patrimoniales, es necesario considerar elementos de
analisis que orienten las acciones que luego seran implementadas en un plan
comercial. Hasta ahora se ha analizado el segmento de clientes, lo que ha
determinado apuntar hacia un mercado de nicho desde el consumo experiencial,
facilitando el desarrollo de un polo comercial en un mercado distinto a aquel que
consume vinos tradicionales, quienes representan tendencias emergentes para
este tipo de productos, y elementos que construyen el relato de vinos patrimoniales.

En este sentido, es necesario evaluar factores que inciden en los aspectos
comerciales levantados en los procesos de entrevista y que podrian tener impacto
comercial, como un alto nivel de incertidumbre, lo que permite la construccion de 00
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escenarios potenciales que orienten sobre los supuestos generados, las acciones
comerciales que se plantean al final de este estudio.

Tabla 4. Analisis multifactorial de escenarios potenciales en la estrategia genérica - Vinos patrimoniales.

FACTOR ESCENARIO 1 ESCENARIO 2 ESCENARIO 3

Bajo precio Precio de mercado Alto precio
Baja demanda Demandado Alta demanda

Baja Medio Alta

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de levantamiento de informacion primaria.

En la siguiente matriz (tabla 5) se analizan combinaciones de escenarios
potenciales, permitiendo visualizar en los segmentos escogidos, elementos que
deben ser considerados para la construccion de una estrategia de comercializacion
y, con ello, acciones que permitan alcanzar las metas estratégicas definidas
precedentemente. En este caso, fue considerando escenarios N.°2 'y N.°3.

Tabla 5. Matriz de andlisis de escenarios potenciales - Vinos patrimoniales.
ACEPTACION

Escenario 2 Escenario 3

™ i .
o Marca conocida e Marca muy conocida en el
N
a & e Demandado mercado
c g
E Q e Precio de mercado * Altademanda
C D
-g e Marca poco conocida e Marca muy desconocida
[
s . .
§ e Baja demanda e Bajademanda
W

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, realizado el analisis de las componentes demanda y aceptaciéon, se
puede sefialar que el mix de marketing debe orientarse a ejes vinculados entre
producto y promocion, trabajando bajo el escenario 2 C. Haciendo énfasis en el (o))
producto, este sera abordado desde la marca asociada al territorio, el packaging, (0
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atributos de la materia prima y el relato vinculado a la historia de estas para generar
tacticas comerciales, con fuerte apoyo en publicidad y bajo una estrategia de
comercializacion en red.

En este contexto, se han definido tres metas estratégicas, reconociendo aquellas
necesidades esenciales planteadas durante el proceso consultivo, cada una de las
cuales pretende incorporar los elementos requeridos de manera integrada, en
lineas de accion y objetivos estratégicos que acompafiaran a la matriz de
implementacién del plan de marketing y comercial. Estas se representan en la
siguiente figura.

Figura 15. Metas estratégicas Plan comercial valles del Itata y del Tutuvén.

DIVERSIFICAR MERCADOS DE EXPORTACION
DIFERENCIADOS HACIA POLOS INTERNACIONALES
EMERGENTES QUE MEJOREN PRESENCIAY
POSICIONAMIENTO.

CREAR Y CONSOLIDAR IDENTIDAD TERRITORIAL DE MARCA
ENFOCAANDOSE EN ATRIBUTOS DE CALIDAD, TRADICION Y

AUTENTICIDAD, MEJORANDO EL RECONOCIMIENTO EN MERCADOS DE
NICHO

DISENAR Y DESARROLLAR PRODUCTOS AVENTUREROS
CON FOCO EN NUEVOS HABITOS DE CONSUMO
INCORPORANDO INNOVACION EN PROCESO Y ENVASE
DE MANERA SOSTENIBLE Y SUSTENTABLE CON EL
MEDIO AMBIENTE
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Ejes

A partir de estas metas, se han definido tres ejes tractores’ y tres ejes transversales,
estos Ultimos como lineas de soporte para la correcta implementacion de los ejes
tractores definidos para sostener la estrategia (fig. 16). De estos ejes se desprenden
lineas de trabajo que daran paso a las acciones de marketing y comerciales, las que
seran implementadas en el territorio y que involucran a distintos
organos/organismos/entidades como  actores  protagénicos en dicha
ejecucion/supervision y control de las actividades que van a configurar el plan
comercial hacia una estrategia de comercializacion en red.

Las lineas de trabajo fueron definidas desde cada uno de estos ejes tractores,
considerando las realidades productivas de cada valle, siempre bajo una estrategia
de comercializacion en red. En este contexto, fueron cuatro lineas de trabajo para
cada uno de los ejes tractores definidos, desde una perspectiva comercial y de
explotacion de los elementos capturados, disefiados y desarrollados en este
estudio.

Figura 16. Ejes tractores Estrategia comercial vinos patrimoniales del Itata y Tutuvén,

Ejes tractores
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1.2. Propuesta de mix de marketing

Una vez definidos los ejes de orientacion estratégica, se hace un analisis sobre el
mix de marketing (producto, plaza, precio y promocién), considerados como ejes

centrales del plan de marketing y que consolida parte de los analisis realizados pua

15 Eje tractor, desde una orientacién estratégica, elemento que impulsa y tracciona acciones que permiten el
desarrollo de un sector o actividad.
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anteriormente y, sobre lo cual se plantea la implementacion de acciones para
posicionar los vinos embotellados y a granel producidos de cepas patrimoniales
ante consumidores que valoran la autenticidad, la sostenibilidad y el sabor
experiencial. En este contexto, se desglosa y analiza cada componente del mix de
marketing, a efectos de alinear las fortalezas del producto con las expectativas del
consumidor y las tendencias del mercado.

Estrategias de producto

Hasta la fecha, la historia afiadida al producto es uno de los principales elementos
que permiten explotar la “exclusividad e historia” de cada una de las cepas y sus
modelos productivos artesanales. Ademas, este se enmarca en una ubicacion
geografica reconocida por la calidad de sus vinos con denominacién de origen.
Sumando ademas las tendencias emergentes en los habitos de consumo de este
tipo de vinos, se puede lograr una diferenciacion de producto por sobre el valor
afiadido que le otorga la geografia productiva de vinos tradicionales.

En este sentido, el posicionamiento de vinos producidos a partir de cepas
patrimoniales sugiere un enfoque hacia modelos de negocio que resalten su
autenticidad y tradiciéon, en formatos modernos y cuya propuesta sea aventurera.
Por lo anterior se propone orientar acciones hacia un publico objetivo joven
(millennials y generacion Z), preferentemente muy proclives a la tecnologia y redes
sociales, con opinion y que desafian a lideres mundiales, marcando tendencias; un
publico joven que busca experiencias nuevas. No obstante, se ha reconocido en
este estudio la baja en el consumo de vinos en el segmento de generacion X, lo que
se sugiere incluirlos en el desarrollo e implementacion de la estrategia, dado que
poseen mayor poder adquisitivo y, aunque menos aventureros que generaciones
mas jovenes, se acercan a consumos conscientes y saludables.

Finalmente, el producto debe considerar elementos que lo diferencien, mas alla del
relato, lo que serd explicado en mayor detalle en estrategias de promocion; no
obstante, se sugiere una gama de productos que puedan satisfacer distintas
necesidades, que se puedan considerar en la estrategia, como envases modernos
y de menor graduacioén alcohdlica (fermentados de vino/ cocktails), nuevos blends,
presentaciones exclusivas y disefio de experiencias afiadidas.

Estrategias de plaza

Dado los modelos productivos y de vinificacion presentes en el territorio, es
necesario reforzar la orientacion estratégica hacia mercados de nicho, pensando
en la escalabilidad comercial y, sobre todo, en volimenes de produccion. Asimismo,
el creciente interés en el consumo de vinos autéctonos, acompafiado de
consumidores mas “tecnologizados” plantea la posibilidad de acortar circuitos de ~J
comercializacion a través de plataformas digitales, llegando de manera directa al
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consumidor a través de canales on-/ine. En este contexto, la estrategia de plaza
(canal de venta) propone explotar este tipo de herramientas a través de:

- Tiendas en linea (sitios webs).
- Eventos digitales (venta de bodega digital).
- Comercio electronico y market place especializados.

Aunque este canal suena muy atractivo, también es necesario considerar canales
fisicos de ventas, por lo que se sugiere mantener la participacion en ferias y eventos
especializados.

Estrategias de promocion

Se ha mencionado la importancia que tiene la historia como experiencia afiadida al
producto, desde la construccion del relato entregando singularidad y dejando de
manifiesto sus aspectos tradicionales que deben ser explotados en la estrategia de
comercializacion. En este sentido es necesario considerar que las estrategias en esta
materia deben:

e Crear conciencia de marca;
e Promover una diferenciacion competitiva que fomente la lealtad del consumidor.

Entre las estrategias que se sugieren a partir de los andlisis anteriores v,
considerando los alcances que se han planteado, se pueden mencionar:

- Campafas de relacion publica, a través de eventos de prensa y el apoyo de
actores relevantes en materia de promocion (/nfluencers gastrondmicos,
bloggers en grandes urbes), asociaciones con organismos que promueven y
fomentan las caracteristicas turisticas del lugar (tour operadores, agencias,
Sernatur, Camara de Comercioy Turismo) y que permitan dar mayor visibilidad
a la experiencia detras del producto; y promover colaboraciones con medios
gastrondmicos internacionales, como Bon Appetit The Guardian.

- Promover la participacion en eventos gastronomicos de alcance nacional e
internacional, donde se pueda ampliar la red de compradores de nicho, asi
como la generacion de alianzas estratégicas.

- Marketing digital y RRSS, como canales de difusion de ventajas, beneficios del
consumo de bebidas/cécteles con baja graduacion alcohdlica, relevando los
beneficios en la salud y cualidades del producto (retargeting).

- Desarrollar una marca territorial consistente y que esta sea fortalecida por
imagenes individuales uniformes, de manera integrada y que permitan
posicionar el territorio mas que con los esfuerzos individuales.

- Explotar tendencias de consumo, tanto en el producto como en su imagen; vale
decir, los beneficios de consumos de coécteles de baja graduacion alcohdlica,

S
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asi como consumos estacionales, apuntando a experiencias sensoriales
alineados con productos sostenibles y amigables con el medio ambiente.

Estrategias de precio

El precio esta determinado por el segmento al cual se dirige la oferta, en este sentido
resulta fundamental entender el valor que dan las nuevas generaciones (Z vy
Millenals) a los atributos diferenciadores de vinos de cepas patrimoniales, pues
marca el posicionamiento del producto en estos segmentos de mercado. Se ha
descrito que estas generaciones perciben productos desde el valor que estos
generan en salud, sustentabilidad, cercanias a productores y, el relato afiadido a la
experiencia de consumo.

Por ello, es esencial determinar un precio que refleje su calidad superior,
autenticidad y el valor agregado de la denominacién de origen; por tanto, se debe
considerar:

- Lograr reflejar en el precio la calidad premium del producto, que permita
posicionarse en nichos de mercado especializados.

- Lograr un precio competitivo en el mercado de nicho escogido, en
comparacion con otras opciones sustitutas.

- Un precio que permita la ampliaciéon de su particion en el mercado,
facilitando la atraccion de consumidores locales, nacionales e
internacionales.

Asi, la estrategia de precio debe ser coherente con la estrategia general, el
posicionamiento de la marca y los objetivos comerciales, por tal motivo se ha
considerado una estrategia de precio que se plantea en tres lineas de trabajo
distintas, dependiendo del ciclo de vida del producto:

a) Vino premium: gue mantenga una calidad uniforme y reconocida,
eventualmente con procesos de vinificacion mas industrializados que
aseguren el contenido, y apostando a premiaciones que logren posicionarlo
en esta categoria.

b) Vino de entrada: precios accesibles para atraer publico con menor poder
adquisitivo pero que influencian en los canales de promocion.

c) Precios diferenciados por canal: ajustando el precio segun el canal de
distribucion. Se pueden ofrecer precios mas altos en las ventas directas a
través de la pagina web o en la bodega, en comparacion con los precios en
establecimientos minoristas, de esta forma se posiciona el producto desde
el concepto asociado a calidad, diferenciandolo de aquellos de menor
calidad en marcados de distribucion masiva.

En este Ultimo punto, se cree que bebidas/cocteles de menor graduacion alcohdlica S
pueden atraer a un publico mas amplio que los vinos tradicionales.
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Con los antecedentes presentados, es necesario considerar estrategias del mix
precio que apunten a una “preuminizacion’ del proceso de comercializacién, toda
vez que se aborden las componentes calidad y packaging en la oferta, esto apoyado
de documentos y campafias promocionales, en el caso del canal gourmet y
descuentos por volumen en caso de canal gourmet mayorista (Horeca).

1.3. Plan comercial para la puesta en marcha de la estrategia de
comercializacion

Se ha mencionado la necesidad de transformar el modelo de negocios desde uno
transaccional hacia un modelo de base relacional, esto considerando las
capacidades productivas y el factor de diferenciacion de la propuesta de valor
asociado al fendmeno cultural y arraigo de los modelos productivos al territorio y la
cultura.

A la luz de los antecedentes recogidos durante la consultoria, se ha manifestado la
necesidad de explotar canales remotos, como una alternativa a los fisicos, de
manera conjunta —vale decir, a partir de una imagen consensuada de valor publico
que identifique el territorio—, a partir de la cual se pretende explotar la identidad
territorial posicionando el producto, a través de su relato, en los polos
gastrondmicos experienciales, incluso mas alla de la geografia.

Se han mencionado las lineas de trabajo que se han construido a partir de metas
estratégicas y ejes tractores, definiendo objetivos especificos para cada uno de
ellos, como acciones concretas en torno a ellos, las que finalmente quedaran
plasmadas en una matriz de implementacién del plan comercial para vinos
producidos a partir de cepas patrimoniales bajo una estrategia de comercializacion
en red.

Para avanzar en esta materia es necesario construir miradas comunes que permitan
explotar comercialmente la estrategia propuesta. A continuacion, se definen
elementos que se consideran estratégicos para establecer un punto de partida en
la ejecucion de acciones comerciales y de marketing.

131. Disefio de elementos estratégicos para el plan de
comercializacion

Como se ha mencionado, la construccion de elementos estratégicos es
fundamental para determinar una “direccion” de ejecucion de un plan de accion
comercial, permitiendo definir objetivos/metas claras que busquen resolver la
necesidad de un mercado/cliente.

En apartados anteriores se han revisado los componentes relativos a la demanday
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oferta de vinos, tanto tradicionales como aquellos producidos de cepas
patrimoniales. A continuacion, se profundizar4 en aquellos que nos permitan
orientar las estrategias comerciales y disefio de herramientas de marketing para
explotar los recursos disponibles en el ecosistema de vinos producidos a partir de
cepas patrimoniales.

O MISION - VISION - PROPUESTA DE VALOR

Entre los elementos que se requieren para definir una orientacion estratégica se
encuentra la Mision y la Vision, esta Ultima muchas veces se pasa por alto; no
obstante, es una herramienta poderosa desde el analisis estratégico, puesto que
permite mantener la visibilidad, y, por tanto, el contexto de las acciones tacticas que
seran realizadas. Finalmente, se construye un marco de trabajo donde se podran
insertar las acciones comerciales.

MISION Producir, promover y comercializar vinos a granel y
embotellados elaborados a partir de cepas
patrimoniales del valle del Itata y del Tutuvén, con DO,
destacando su calidad Unica y sus modelos ancestrales
de produccién, ademas del ferroirobtenido gracias a las
condiciones geogréficas y climaticas de dichos valles; y
apoyando el desarrollo sostenible de las comunidades
locales, valorando y preservando la rica herencia

cultural, integrando sus tradiciones y conocimientos ancestrales en cada etapa del
modelo productivo.

VISION

Ser reconocidos a nivel nacional e internacional como
lideres en la produccion de vinos a partir de cepas
patrimoniales, por su calidad, innovacién, sostenibilidad
y compromiso con el cuidado del medio ambiente,
promoviendo practicas ancestrales y la cultura local de
los valles del Itata y del Tutuvén.
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PROPUESTA DE Los vinos producidos en el territorio se traducen en una
VALOR experiencia auténtica y diferente, capturando la esencia

de las cepas patrimoniales de los valles del Itata y del

Tutuvén, a partir de préacticas sostenibles y la

preservacion de las tradiciones del mundo rural y

vitivinicola, lo que nos permite bridar a nuestros clientes

un producto de alta calidad, respetando nuestra historia

y entorno.

1.4. Lineas de trabajo-accion asociados a ejes tractores

Una vez definidas las metas estratégicas y ejes tractores, se definen las lineas de
trabajo para cada uno de estos ejes, lineas que luego daran paso a las acciones 'y
herramientas que explotaran la estrategia comercial. A continuacion, se detalla cada
una de estas lineas de trabajo, las que se acompafiaran de las acciones de
marketing.

Se han diseflado ejes tractores tanto para vino embotellado como para vino a
granel, esto considerando que se trata de modelos de negocios distintos, asi como
cadenas de valor diferenciadas entre ellas. No obstante, lo anterior, y dado que la
estrategia consiste en un modelo de trabajo enred, existen algunas lineas de trabajo
que coinciden, ya que la base de andlisis es comun; por ejemplo, la narrativa
territorial es comun para ambos y las lineas de accion podrian variar dependiendo
del modelo de negocio que se quiera explotar, pudiendo alcanzar a intermediarios
o directamente al consumidor final. En el siguiente apartado se muestran infografias
que explican mas detalladamente estos aspectos.

1.5. Lineas de trabajo y herramientas. Vino embotellado

1.5.1. Autenticidad y patrimonio cultural

Objetivo general: Lograr que los vinos producidos a partir de cepas patrimoniales
de los valles del Itata y del Tutuvén sean reconocidos por la autenticidad y tradicion
cultural que los rodea, estableciendo una percepcion de calidad superior entre los
consumidores y compradores, impulsando conexion emocional, posicionamiento
en los mercados meta y educando al consumidor.
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Figura 17.Lineas de trabajo Eje tractor Autenticidad y patrimonio cultural. Vino
embotellado.
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9 patrimonio entre local Desarrollar y fomentar

enfocados en la historia y la consumidores

acciones conjuntas con
ciencia detras de las cepas

el legado cultural y
patrimoniales, fomentando el social que permita

empaquetar propuestas
de valor consolidadas a

las experiencias

aprecio por el patrimonio
cultural y la autenticidad de
vinos patrimoniales del ltata y
Tutuvén.

A continuacion, se detallan las lineas de accién, como herramientas de marketing y
comerciales que se proponen para implementar en el territorio a efecto de lograr los objetivos
de cada eje.

LINEAS DE ACCION

DESARROLLO DE MARCA TERRITORIAL Y NARRATIVA CULTURAL

Desarrollar una narrativa de marca sélida que resalte la herencia cultural, el proceso
de vinificacion y la historia de las cepas patrimoniales. Esto incluye la creacion de
contenido visual y escrito que conecte emocionalmente con los consumidores.

o Creacion de etiquetas narrativas, que cuenten la historia de la cepa patrimonial =]
y el terroir, incluyendo un cédigo QR que dirija a un video sobre la historia del vifiedo.
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Documentacion visual de la historia, que narre la historia del valle y su relacion
con la viticultura patrimonial, proyectandolo en eventos y en auténticas vinotecas.

Showroom virtual sobre la produccién del vino, que siga el proceso de
vinificacion, mostrando la tradicién y autenticidad del valle.

CAPACITACION ENOLOGICA Y PROMOCION DEL PATRIMONIO
ENTRE CONSUMIDORES

Formar una masa critica, a través de talleres de cata y cursos sobre enologia
enfocados en la historia y la ciencia detras de las cepas patrimoniales, fomentando
el aprecio por el patrimonio cultural y la autenticidad de vinos patrimoniales del ltata
y del Tutuvén.

Talleres de cata en tiendas especializadas, donde se ensefien las
caracteristicas de las cepas patrimoniales, vinculando cada cata con una historia
cultural.

Crear programas de certificaciébn en enologia local, con instituciones
educativas para ofrecer programas de certificacion en enologia que incluyan
maodulos sobre las cepas y su consumo (meridaje) como parte de la promocion en el
consumo local, actuando los consumidores como embajadores del territorio.

Desarrollo de material educativo, como folletos y videos que expliquen las
caracteristicas de las cepas patrimoniales y su historia, distribuyéndolos en ferias de
vinoy en la Web.

COLABORACION CULTURAL Y ASOCIATIVIDAD LOCAL

Desarrollar y fomentar acciones conjuntas con el legado cultural y social que
permita empaquetar propuestas de valor consolidadas a las experiencias
territoriales

Disefio de un envase (packaging) ecolégico y atractivo, utilizando botellas
recicladas y etiquetas biodegradables con disefios modernos que resalten la
herencia cultural.

Catas conjuntas con artistas locales, organizar catas donde se presenten obras
de artistas locales, con cada vino maridando una pieza de arte, creando una
experiencia cultural.

Colaboracion con organizaciones culturales, asociarse con una organizacién
cultural para crear un programa educativo sobre la historia y tradiciones en el cultivo
de uvas del valle.

]
O
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INTEGRACION DE TECNOLOGIA PARA LA PROMOCION CULTURAL

Implementar herramientas tecnoldgicas, interactivas, que ofrezcan contenido
educativo sobre el patrimonio cultural vinculado a las cepas, asi como la posibilidad
de adquirirlos directamente, captando la atencidén de un publico méas joven y crear
un vinculo emocional con la autenticidad del producto.

e Promocion de fermentados alcohdlicos/cocteles con baja graduacion
alcohdlica, y etiquetas que cuenten la historia del valle.

https://www.instagram.com/donnaluna.cl/reel/DCCTrIXxOhT/

o Disefio y participacion en ferias virtuales de vinos patrimoniales, donde se

ofrezcan degustaciones en linea y un espacio para interactuar con los productores.

https://avvaexperience.com/us/virtual/virtual-wine-tastings-
us/?gad_source=1&gclid=CjOKCQiAire5BhCNARIsAM53K1ig4snbheDZIpdZG-
O5mBni5r71lchlh__km-MBnNN-3a9dRe6eJtYaAmzmEALw_wcB

o« Campafias de marketing en redes sociales, principalmente Instagram vy
Facebook, utilizando contenidos atractivos para destacar las cepas patrimoniales

1.5.2. Experiencias enoldgicas inmersivas

Crear experiencias enoldgicas interactivas que conecten a los consumidores vy
compradores con la autenticidad del valle de Itata y del Tutuvén, dando paso a una
profunda comprension de la viticultura patrimonial de los valles, sus procesos de
vinificacion ancestral y la cultura local, a efecto de generar lealtades con el producto
desde la experiencia de consumo, permitiendo diferenciarlo de otros productos de
la industria.
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Figura 18. Lineas de trabajo Eje tractor Experiencias enoldgicas inmersivas — Vino embotellado.

Crear rutas de inmersion cultural
combinado con elementos enolégicos que
faciliten el posicionamiento de marca del
territorio.

Rutas de turismo
‘ enoldgicoy
tecnoldgica en experiencias de

experiencias inmersion cultural
enoldgicas enoldgicas

Incorporar tecnologias emergentes y
herramientas digitales para enriquecer las
experiencias enoldgicas, mejorar la
educacion de los consumidores y facilitar
la interaccion con las cepas
patrimoniales, promoviendo la tecnologia
para crear experiencias mas atractivas.

Interaccion

B =
Creacion de
Colaboraciones experiencias
culturales y interactivas y
gastrondmicas personalizada

Ofrecer experiencias enolégicas que
permitan a los consumidores interactuar
con el vino y personalizar su aprendizaje y
disfrute, involucrando a los visitantes de
manera activa en el proceso de cata y
produccion, creando una conexion mas
profunda con las cepas patrimoniales y el
patrimonio cultural de los valles de ltata 'y
Tutuveén.

Fomentar el reconocimiento y aprecio por
la diversidad cultural y gastronémica del
valle del ltata y del Tutuvén, a través de
colaboraciones significativas que
conecten a los visitantes con la riqueza
del patrimonio local.

LINEAS DE ACCION

INTERACCION TECNOLOGICA EN EXPERIENCIAS ENOLOGICAS

Incorporar tecnologias emergentes y herramientas digitales para enriquecer las
experiencias enoldgicas, mejorar la educacion de los consumidores y facilitar la
interaccion con las cepas patrimoniales, promoviendo la tecnologia para crear
experiencias mas atractivas.

o Plataforma digital (Web) para personalizacién de experiencias, que permita E
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a los usuarios personalizar su experiencia y contacto con la marca, valorizando la
experiencia de consumo.

WWW.riojawinetrips.com

Desarrollo de una aplicacidn mévil que ofrezca informacién sobre las
cepas, el proceso de vinificacion y eventos, asi como la capacidad de reservar
experiencias y catas en la bodega.

https://www.youtube.com/watch?v=scSYag4Z-7k

Uso de realidad aumentada en etiquetas que, al ser escaneadas con una
app, desplieguen contenido multimedia sobre la historia del vino, la bodega vy el
proceso de produccion.

https://web.facebook.com/watch/?v=384702112294810

COLABORACIONES CULTURALES Y GASTRONOMICAS

Fomentar el reconocimiento y aprecio por la diversidad cultural y gastrondmica de

los valles del Itata y Tutuvén, a través de colaboraciones significativas que conecten

a los visitantes con la riqueza local patrimonial.

Programa de colaboracidn con artistas locales, invitar a artistas para que
realicen intervenciones en bodegas o vifiedos, creando exposiciones que se integren
con la experiencia enoldgica.

https://es.euronews.com/cultura/2024/03/29/1a-finca-y-museo-al-aire-libre-chateau-
la-coste-acoge-una-exposicion-de-damien-hirst

Programa de talleres de cata y cocina, como en Per(, realizar talleres
interactivos de cata y cocina, que combinen técnicas culinarias con catas de vino,
enfocandose en la experiencia de aprendizaje de maridajes.

www.gastronomiaactiva.com

Programa de cenas y maridaje con chefs locales, crear alianzas con
restaurantes locales donde chefs preparen platos que resalten las caracteristicas de
los vinos patrimoniales.

CREACION DE EXPERIENCIAS INTERACTIVAS Y PERSONALIZADAS

Ofrecer experiencias enolégicas que permitan a los consumidores interactuar con

el vino y personalizar su aprendizaje y disfrute, involucrando a los visitantes de

manera activa en el proceso de cata y produccion, creando una conexion mas

(0 )
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profunda con las cepas patrimoniales y el patrimonio cultural de los valles del Itata
y del Tutuvén.

o Evento “Crea tu propio blend’, promover la experiencia de crear una mezcla con
personalidad.

https://borderio.com/crea-tu-propio-blend/

o Uso deredes sociales para crear experiencias personalizadas, campafias
de votacion en RRSS que fortalezcan la presencia de marca.

https://www.instagram.com/p/B4f5_bfoxVa/?utm_source=ig_embed&ig_rid=b8b684
2f-42e0-4e76-b030-d200952d7d27

o Programa de catas tematicas mensuales, como forma de educar al
consumidor, a efecto que pueda reconocer diferencias varietales con maridajes
especificos.

RUTAS DE TURISMO ENOLOGICO Y EXPERIENCIAS DE INMERSION
CULTURAL ENOLOGICAS

Crear rutas de inmersion cultural, combinando con elementos enolégicos que faciliten
el posicionamiento de marca del territorio.

o Disefio de paquetes turisticos, itinerarios que combinen degustaciones, talleres
sobre la viticultura tradicional y encuentros con viticultores locales, con guias
especializados.

Napa Valley Wine Train, Chianti Classico Experience Bordeaux Wine Routes

o Alianza estratégica con tour operadores, que permitan incluir en su oferta estos
paquetes turisticos locales.

o Campafas de difusion y publicidad, disefio y desarrollo de campafias que
promuevan las rutas turisticas.

Visit Tuscany

o Disefio y desarrollo de merchandising territorial, souvenirs y elementos que
promuevan la experiencia.

1.5.3. Adaptaciony diversificacion

Posicionar los vinos embotellados producidos a partir de cepas patrimoniales como
una opciodn elegible en nichos de mercado de especialidad, que reconocen el valor
cultural en formatos lineas de trabajo adaptadas a las necesidades de nichos 00
especializados y con fuerte espiritu aventurero. (09
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Figura 19. Lineas de trabajo Eje tractor Adaptacion y diversificaciéon — Vino embotellado.

Introducir una gama diversificada de
vinos embotellados que resalten las
caracteristicas Unicas de las cepas
patrimoniales, capturando el interés de los
consumidores y ofreciéndoles opciones
distintas y atractivas.

Adoptar un modelo de venta grupal
que aproveche el poder de la
comunidad para aumentar la

demanda y disminuir los costos en la
compra de vinos de cepas
patrimoniales.

Desarrollo de Desarrollo de
practicas grupales nuevos productos
de venta en y sabores
comunidad

Promocion
de modelos

productivos
Establecer canales de venta que Yol io sy Promover practicas de sostenibilidad

permitan un acercamiento directo
entre productores de vino y
consumidores finales, reduciendo

en la produccién de vinos y en sus
envases reduciendo el impacto
ambiental, relacionando la produccién
de cepas patrimoniales con métodos
que respetan el MA, como practica de
posicionamiento de marca.

intermediarios y mejorando la
transparencia en la cadena de
comercializacion.

LINEAS DE ACCION

DESARROLLO DE PRACTICAS GRUPALES DE VENTA EN
COMUNIDAD

Adoptar un modelo de venta grupal que aproveche el poder de la comunidad para
aumentar la demanda y disminuir los costos en la compra de vinos de cepas
patrimoniales.

o Creacion de grupos de compra, a través de redes sociales y plataformas de e-
commerce, donde los consumidores se unan para comprar en cantidades mayores
y obtengan descuentos.

Bin 914 : Wine.com

¥8
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o Programas de descuentos en compras colectivas, a los grupos de compra en
funcion del volumen, motivando a més consumidores a participar.

Pinduoduo

o Disefiar un programa de concursos y recompensa, en redes sociales, donde
los consumidores compartan sus experiencias con el vino, premiando las mejores
publicaciones con descuentos o cajas de vino.

#MyWineStory en Instagram; Cannonau di Sardegna
FOMENTO DE CIRCUITOS CORTOS DE COMERCIALIZACION

Establecer canales de venta que permitan un acercamiento directo entre
productores de vino y consumidores finales, reduciendo intermediarios y mejorando
la transparencia en la cadena de comercializacion.

o Disefio de un club de vino comunitario, que ofrezca suscripciones mensuales
con seleccion de vinos de la bodega local, incluyendo informacién sobre el proceso
de produccién y la historia detras de cada vino.

Storyteller Wine Club;

o Programas de venta directa en bodega virtual, permitiendo a los consumidores
comprar vino en un espacio virtual y participar en actividades interactivas y remotas
como catas y recorridos virtuales.

Tasting Room

o Creaciony uso de plataforma e-commercelocal, que se centren en productos
de origen local, permitiendo a los consumidores comprar directamente.

Wine.com
PROMOCION DE MODELOS PRODUCTIVOS SOSTENIBLES

Promover préacticas de sostenibilidad en la produccién de vinos y en sus envases
reduciendo el impacto ambiental, relacionando la produccion de cepas
patrimoniales con métodos que respetan el MA, como practica de posicionamiento
de marca.

o Promocion de practicas sostenibles a través de cédpsulas, comunicando la
baja carga de agroquimicos en los modelos agronémicos.

e Adopcidn de envases ecoldgicos, cambiar el packaging a envases de vidrio
reciclado y etiquetas biodegradables. Desarrollar botellas ligeras para reducir el uso
de material y el consumo energético durante el transporte.
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Freixenet

o Colaboracién con otras marcas sostenibles, que compartan un enfoque hacia
la sostenibilidad para crear paquetes de productos que se promocionen como una
opciodn consciente.

1.6. Lineas de trabajo y herramientas. Vino a granel

En el caso de vinos a granel, estos son generalmente considerados commodities
en el mercado nacional, utilizados frecuentemente en ensamblajes que permiten
diferenciarlos de las cepas tradicionales. Por otro lado, existe un mercado de
pequefias empresas vinificadoras que pretenden agregar valor en formatos mas
atrevidos (latas) o en sabores mas aventureros. Representan una oportunidad de
crecimiento y desarrollo para este modelo de negocio, fortaleciendo la propuesta
de autenticidad y patrimonio cultural de los vinos a granel producidos a partir de
cepas patrimoniales.

1.6.1. Autenticidad y patrimonio cultural

Hay que destacar la singularidad de los vinos a granel producidos a partir de cepas
patrimoniales, creando un sentido de conexiéon y valor en el mercado, construyendo
practicas colaborativas, a partir de la construccidon de una marca que no solo sea
sinbnimo de calidad enoldgica, sino también de un patrimonio cultural rico, lo que
permite la diferenciacion en un mercado competitivo donde el vino a granel a
menudo se percibe como un commodity.
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Figura 20. Lineas de trabajo Eje Autenticidad y patrimonio cultural. Vino a granel.

Establecer alianzas estratégicas

Creary posicionar una marca que con otros productores, bodegas o
represente la autenticidad y la marcas que valoran la
riqueza cultural de las regiones del autenticidad del vino de cepas
[tata y Tutuvén, vinculando patrimoniales, creando

oportunidades de co-branding que
aumenten la visibilidad del
producto.

estrechamente los vinos a granel
con la identidad territorial.

Co-branding
con
productores
locales y
arcas afines

Fortalecimiento y
posicionamiento
de marca

territorial

Transparencia y
trazabilidad en la
produccion

Implementar y comunicar un
sistema de trazabilidad que
permita a los clientes conocer el
origen de cada lote de vino a
granel, asegurando transparencia
en el proceso de produccion.
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LINEAS DE ACCION
FORTALECIMIENTO Y POSICIONAMIENTO DE MARCA TERRITORIAL

Crear y posicionar una marca que represente la autenticidad y la riqueza cultural de
los valles del Itata y del Tutuvén, vinculando estrechamente los vinos a granel con
la identidad territorial, y que enfatice la singularidad del territorio, resaltando su
patrimonio cultural, variedades de cepas patrimoniales y practicas de produccion
locales.

o Marca territorial del programa Sello de origen, desarrollando un expediente
que permita diferenciar la marca de cada territorio, Tutuvén (Cauquenes) e ltata, de
la actual denominacion de origen existente.

o Desarrollar identidad y personalidad de marca territorial, a través del disefio
de un logo y eslogan que reflejen la herencia y autenticidad, incorporando estos
elementos en todo material promocional y en etiquetas.

o Desarrollar narrativa de marca a través de contenidos, audiovisuales que
relaten la historia del vino.

TRANSPARENCIA Y TRAZABILIDAD EN LA PRODUCCION

Implementar y comunicar un sistema de trazabilidad que permita a los clientes
conocer el origen de cada lote de vino a granel, asegurando transparencia en el
proceso de produccion.

+ Implementacion de sistema “blockchain™® o sistema de informacién con
cédigos QR, que dirijan a los consumidores a un sitio donde puedan ver la historia
del vino, incluyendo informacion detallada sobre los viticultores y las practicas de
cultivo empleadas.

o Crear un programa de certificaciéon de calidad, que se aplique a todos los
productores que quieran ostentar la marca territorial, asegurando que el vino a granel
cumpla con los estandares exigentes.

o Desarrollar talleres de capacitacidn a los viticultores en practicas sostenibles y
técnicas de produccién que mejoren la calidad del producto final.

CO-BRANDING CON PRODUCTORES LOCALES Y MARCAS AFINES

Establecer alianzas estratégicas con otros productores, bodegas o marcas que
valoran la autenticidad del vino de cepas patrimoniales, creando oportunidades de 0O

(0 o)

16 Sistema blockchain, también conocido como sistema de bloques, permite conectar procesos
de manera descentralizada.
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co-branding que aumenten la visibilidad del producto.

o Campafas asociativas, en las que se presenten marcas asociadas, realizando
campafias de marketing conjunto en plataformas digitales y ferias.

https://www.yalumba.com/about-us

o Desarrollo de productos co-creados que combinen vinos a granel con otros
alimentos o bebidas de productores locales, como mermeladas, aceites o incluso
conservas, que se vendan bajo una marca conjunta.

1.6.2. Experiencias enolégicas inmersivas

Busca crear experiencias Unicas y significativas que permitan a los consumidoresy
alos compradores B2B conectar con los vinos a granel producidos a partir de cepas
patrimoniales, resaltando la autenticidad del proceso de vinificacion, la calidad de
las cepas y el patrimonio cultural de los valles del Itata y Tutuvén, con el propdsito
de aumentar el reconocimiento de la marca, incentivar la lealtad del cliente y
estimular las ventas.

Figura 21. Lineas de trabajo Eje Experiencias enoldgicas inmersivas. Vino a granel.

Establecer programas Desarrollar un programa de
experienciales de vendimia enoturismo que ofrezca recorridos
corporativa, donde las empresas y por vifiedos, catas de vinos a
sus empleados puedan patrticipar granel y actividades interactivas

que resalten la cultura y la
autenticidad de los valles del Itata
y Tutuvén.

en la cosecha de uvasy en el
proceso de vinificacion.

Desarrollo de ' Programas

experiencias enoturismo de
de vendimia vifias

corporativa patrimoniales

Desarrollar programas
de marketing educativos
para intermediarios

Desarrollar un programa de capacitacion para
distribuidores y envasadores que incluya
informacioén sobre las cepas patrimoniales, el
proceso de vinificacion a granel y la importancia
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LINEAS DE ACCION
DESARROLLO DE EXPERIENCIAS DE VENDIMIA CORPORATIVA

Establecer programas experienciales de vendimia corporativa en los cuales las
empresas y sus empleados puedan participar en la cosecha de uvas y el proceso
de vinificacion vy, a su vez, disfrutar de la cultura del vino en los valles del Itata y del
Tutuvén.

o Diseflo de paquetes de experiencia personalizados, que incluyan la
experiencia de vendimia junto con catas de vino y comidas maridadas, permitiendo
que las empresas personalicen su experiencia segun sus preferencias.

www.vinareal.es

DESARROLLAR PROGRAMAS DE MARKETING EDUCATIVOS PARA
INTERMEDIARIOS

Desarrollar un programa de capacitacion para distribuidores y envasadores que
incluya informacion sobre las cepas patrimoniales, el proceso de vinificacion a
granel y la importancia de la autenticidad cultural.

o Talleres de capacitacidn interactivos, donde los intermediarios pueden aprender
sobre la historia, las cepas y el proceso de vinificacién a granel, con sesiones
practicas de cata.

WSET (Wine & Spirit Education Trust)

o Desarrollo de material didactico, guias, folletos y presentaciones digitales que
resalten las propiedades de los vinos a granel y su potencial en el mercado,
proporcionando recursos para que los intermediarios puedan utilizarlas en su
comunicacion diaria.

e Programas de prueba de productos, muestras gratuitas que permitan a los
intermediarios probar vinos a granel antes de incluirlos en su oferta comercial.

PROGRAMA DE ENOTURISMO DE VINAS PATRIMONIALES

Desarrollar un programa de capacitacion para distribuidores y envasadores que
incluya informacion sobre las cepas patrimoniales, el proceso de vinificacion a
granel y la importancia de la autenticidad cultural.

o Disefio de programa de experiencias de cosecha participativa, donde los
visitantes puedan participar en la cosecha de uvas, aprender sobre el proceso de
produccién y disfrutar de actividades culturales.
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1.6.3. Adaptacion y diversificacion

Reinventar y ajustar la actual oferta a granel de vino producido a partir de cepas
patrimoniales, integrando estrategias y herramientas que permitan a los
productores de vino no solo aumentar su competitividad, sino también ofrecer una
experiencia de compra y consumo enriquecedora que sostenga su actual modelo
de negocio en el tiempo.

Figura 22. Lineas de trabajo Eje Adaptacion y diversificacion. Vino a granel.

Proporcionar formacion y Establecer un programa de

asesoramiento a emprendedores vinificacion personalizada que
intermediarios y distribuidores sobre permita a emprendedores desarrollar
las Gltimas tendencias del mercado mezclas Unicas a partir de cepas
del vino, con el fin de capturar patrimoniales, aumentando su
oportunidades y promover el
desarrollo del mercado de vinos a

granel de cepas patrimoniales.

diferenciacion y competitividad en el
mercado, y creando productos que
reflejen sus marcas individuales.

Asesoria en
Desarrollo de

mercado y
tendencias lineas de
productos
11 personalizados
| § |
| |

/

Ofrecer un servicio que permita a los
emprendedores y envasadores desarrollar
prototipos comerciales de mezclas de
vinos a granel a escala de laboratorio,
facilitando asf la creacion de productos
Unicos que resalten las caracteristicas de
las cepas patrimoniales.
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LINEAS DE ACCION
ASESORIA EN MERCADO Y TENDENCIAS

Proporcionar formacion y asesoramiento a emprendedores intermediarios y
distribuidores sobre las ultimas tendencias del mercado del vino, con el fin de
capturar oportunidades y promover el desarrollo del mercado de vinos a granel de
cepas patrimoniales.

o Organizacion de eventos trimestrales, que aborden las tendencias actuales del
mercado de vinos, idealmente con la participacion de expertos del sector.

o Disefio de boletines trimestrales de informaciéon de mercado, sobre las
tendencias del mercado, distribuyéndolos a intermediarios y distribuidores.

SERVICIO DE PILOTAJE DE MEZCLAS EXPERIMENTALES

Ofrecer un servicio que permita a los emprendedores y envasadores desarrollar
prototipos comerciales de mezclas de vinos a granel a escala de laboratorio,
facilitando asi la creacion de productos Unicos que resalten las caracteristicas de
las cepas patrimoniales.

o Establecer un laboratorio para el disefio de prototipos, en la bodega, dedicado
al desarrollo de mezclas experimentales donde los emprendedores puedan trabajar
con endlogos.

o Presentaciones de prototipos a distribuidores, donde los emprendedores
presenten sus mezclas experimentales a distribuidores y envasadores, con el fin de
captar el interés comercial.

« Organizar sesiones de pilotaje, con endlogos o expertos, para experimentar con
diferentes combinaciones de cepas patrimoniales.

DESARROLLO DE LINEAS DE PRODUCTOS PERSONALIZADOS

Establecer un programa de vinificaciobn personalizada que permita a
emprendedores desarrollar mezclas Unicas a partir de cepas patrimoniales,
aumentando su diferenciacion y competitividad en el mercado, y creando productos
que reflejen sus marcas individuales.

O
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o Organizar y realizar talleres de creacion, donde los emprendedores puedan
experimentar con diferentes mezclas y aprender sobre las cepas.

e Ofrecer muestras de nuevas mezclas, a distribuidores, intermediarios y
consumidores para evaluacion antes de la compra.
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1.7. Propuesta de implementacion de plan comercial

La siguiente matriz de implementacién del plan comercial corresponde a la combinacion de ejes estructurantes, lineas de trabajo

gue dan paso a las acciones a ejecutar en un horizonte de tiempo de cinco afios.

Ademas, la matriz permite identificar a los actores relevantes que, de manera individual o en conjunto, podrian intervenir como

soportes o fuentes de financiamiento para la ejecucion del presente plan comercial.

1.7.1. Propuesta de implementacién de plan comercial para vino embotellado

Tabla 6. Matriz de implementacion de plan comercial - Eje Autenticidad y patrimonio cultural - Vino embotellado.

Ejes
estructurantes

Objetivo general

Lineas de
trabajo

Iniciativas comerciales
y de marketing

Objetivos
estratégicos

Creacion de etiquetas

Presupuesto

estimado

Actores
relevantes

Lograr g los vinos narrativas que cuenten la Aporte
producidos a partir o e ¢ 9.000.000 ot
; de ;epas patrimonial del valle del Sercotec.
patrllrl“nozlallfs de los Desarrollar una Itata y del Tutuvén.
Vj-uizvsn St:;any narrativa de marca
reconocidos por la solida que resalte la
o autenticidad y herencia cu-It‘u'raI, eI
% AUTENTICIDAD Y tradicion cultural DesarroIIQ d? | procleslrc])'de Ylng‘lc?C|on Documentacion visual de Aporte
E PATRIMONIO que los rodea, marca terl;l'torla yia |stt0|l’|a e. TS la historia de los valles y S 7.000.000 propio,
Q CULTURAL estableciendo una y narrativa cepas patrimonia e,s,' modelos productivos. Sercotec.
s percepcién de cultural. Esto |nc|uyg|a creacion
“" calidad superior de cgntemdo visual y
e los escrito que conecte
consumidores y emocionalmgnte con
compradores, los consumidores. Aportes
impulsando Showroom virtual sobre la propios,
conexién emocional, producclic’m d?' vino $  2.500.000 Sercotec,
posicionamiento en patrimonial. g%rrf{cé,

los mercados meta 'y

Observaciones

Se considera la
creacion de
contenido y el
disefio de etiquetas
para cada valle.

Se considera la
creacion de
contenido y el
disefio de
documental y
capsulas para cada
valle.

Disefio de evento
sobre plataforma
web creada.

O
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educar al
consumidor.

Formar una masa
critica, a través de
talleres de cata 'y
cursos sobre enologia
enfocados en la
historia y la ciencia
detrds de las cepas
patrimoniales,
fomentando el aprecio
por el patrimonio
cultural y la
autenticidad de vinos
patrimoniales del Itata
y del Tutuvén.

Capacitacion
enoldgicay
promocion del
patrimonio entre
consumidores.

Desarrollar una
narrativa de marca
sélida que resalte la
herencia cultural, el

Colaboracion proceso de vinificacion

cultural y y la historia de las
asociatividad cepas patrimoniales.
local. Esto incluye la creacién

de contenido visual y
escrito que conecte

emocionalmente con
los consumidores.

Talleres de cata en tiendas
especializadas a partir de
vinos patrimoniales.

Crear programas de
certificacion en enologia
local de vinos
patrimoniales.

Desarrollo de Material
Educativo.

Disefio de un envase
(packaging) ecolégico y
atractivo.

Catas conjuntas con
artistas locales.

Colaboracién con
organizaciones culturales.

S 20.000.000
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Aporte
propio,
Sernatur,
GORE.

Aporte
propio,
Indap,
Corfo.

Aporte

propio,

Indap,
Sercotec.

Aporte
propio,

Corfo, FIA,

CEAP.

Aporte
propio,

Sernatur,

GORE.

Aporte
propio,

Se consideran 2
talleres anuales por
territorio en
Santiago (Vinoteca o
similar), incluye
montaje y
participacion de
sommelier experto.

Disefio y ejecucion
de programas, sus
pasos y
reconocimiento de
certificacion por
autoridad
competente.

Afiches, dipticos,
manuales,
recetarios.

A través de
concurso publico,
disefio, validacién y
prototipo de envase
ecoldgico.

Se consideran 2
talleres anuales por
valle, incluye
montaje y
participacion de
sommelier experto.

Considera 2
actividades anuales
en cada valle.
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Implementar
herramientas
tecnoldgicas,
interactivas que
ofrezcan contenido
educativo sobre el
patrimonio cultural
vinculado a las cepas,
asi como la posibilidad
de adquirirlos
directamente,
captando la atencion
de un publico mas
joveny crear un
vinculo emocional con
la autenticidad del
producto.

Integracion de
tecnologia para
la promocion
cultural.

Promocion de
fermentados
alcohdlicos/céctel con
baja graduacion
alcohdlica.

Disefio y participacion de
ferias virtuales de vinos
patrimoniales.

Campafias de marketing
en redes sociales.

Sercotec,
GORE.

Aporte
propio, FIA,
Corfo,
GORE.

$ 180.000.000

Aporte

propio,
S 2.800.000 GORE,

Sercotec.

Aporte

$  72.000.000 propio,
Indap,

Sercotec.

Disefio, desarrollo y
certificacion de
fermentados
alcohdlicos de baja
graduacion
alcohdlica.

Participacion en
eventos nacionales
e internacionales,
considera pago de

inscripcion y
requisitos de
participacion.

Considera la
contratacion de
community
manager, el disefio
de contenido y
publicacién en RRSS
de la marca
territorial, todos los
meses por 4 afios.
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EMBOTELLADO

Tabla 7. Matriz de implementacion de plan comercial - Eje Experiencias enolégicas inmersivas - Vino embotellado.

Ejes Objetivo

estructurantes general

Crear
experiencias
enoldgicas
interactivas
que conecten
alos
consumidores
y
compradores
con la
autenticidad
del valle de
Itata y del
Tutuvén,
dando paso a
una profunda
comprension
de la
viticultura.
patrimonial de
los valles, sus
procesos de
vinificacion
ancestral y la
culturalocal, a
efecto de
generar
lealtades con
el producto
desde la
experiencia de
consumo,
permitiendo
diferenciarlo
de otros

EXPERIENCIAS
ENOLOGICAS
INNMERSIVAS

Lineas de
trabajo

Interaccién
tecnoldgica en
experiencias
enoldgicas.

Colaboraciones
culturales y
gastronémicas.

Objetivos
estratégicos

Incorporar tecnologias
emergentes y herramientas
digitales para enriquecer las

experiencias enolégicas,
mejorar la educacion de los
consumidores y facilitar la
interaccion con las cepas
patrimoniales, promoviendo
la tecnologia para crear
experiencias mds atractivas.

Fomentar el reconocimiento

y aprecio por la diversidad
cultural y gastrondmica del
valle del Itata y del Tutuvén
a través de colaboraciones

significativas que conecten a

los visitantes con la riqueza
del patrimonio local.

Iniciativas comerciales y atlazlazlaalas

de marketing

Plataforma digital (Web) para
personalizacion de
experiencias.

Desarrollo de una aplicacion
movil que ofrezca informacion
sobre las cepas y el territorio.

Uso de realidad aumentada
en etigquetas escaneadas con
una app.

Programa de colaboracién con
artistas locales.

Programa de talleres de cata y
cocina.

Programa de cenas y maridaje
con chefs locales.

Presupuesto
estimado

17.000.000

10.000.000

14.000.000

16.000.000

6.000.000

12.000.000

Actores

relevantes

Aporte
propio,

Corfo, FIA.

Aporte
propio,

Corfo, FIA.

Aporte
propio,

Corfo, FIA.

Aporte
propio,
Sernatur,
GORE.

Aporte
propio,
Sernatur,
GORE.

Aporte
propio,
Sernatur,
GORE.

Observaciones

Disefio y desarrollo de 2
plataformas webs, una
por valle, que aloje las
iniciativas virtuales de

cada uno.

Disefio y desarrollo de
aplicacién mévil para
ambos valles.

Disefio y desarrollo de 2
etiquetas con realidad
ampliada para vinos
patrimoniales iconicos
del territorio.

Se consideran 2 talleres
anuales por valle,
incluye montaje y

participacion de
sommelier experto.

Se consideran 2 talleres
anuales por valle,
incluye montaje y

participacion de chef
experto.

Se consideran 2 talleres
anuales por valle,
incluye montaje y

participacion de chef
experto.
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productos de

b fndlusiii, Ofrecer experiencias Aporte Disefio, montaje y
enoldgicas que permitan propio, difusion de evento,
a los consumidores Evento “Crea tu propio blend”. X X X S 21.600.000 Sercotec, como propuesta local,
interactuar con el vinoy Sernatur, se consideran 2 por
personalizar su GORE. c/valle anual.
aprendizaje y disfrute,
Creacion de involucrando a los .
experiencias RIS 61 MEE Uso de redes SO.CIa|eiS para Esta dentro de Ias'
) ) . crear experiencias X X X X X S - labores del community
interactivas y activa en el proceso de i
personalizadas. cata y produccion, personalizadas. manager.

creando una conexion
mas profunda con las

cepas patrimoniales y el 5 P—"— Apor'te Se alojan en la
) ) rograma de catas tematicas ropio,
patrimonio cultural del & o X X X X $ 14.400.000 Sp pt plataforma web
valle de Itata y del semestrales. ercotec, disefiada.
Tutuvén. Iz,
Aporte Disefio y validacion de
Crear rutas de inmersién propio, rutas, considera la
X X S 18.000.000
cultural. T Corfo, contratacion de experto
GORE. turistico.
Aporte Disefio y validacién de
— - ropio, rutas, considera la
Disefio de paquetes turisticos. X S 12.000.000 prop .,
Corfo, contratacion de experto
Rutas de GORE. turistico.
turismo Crear rutas de inmersion
enoldgicoy cultural combirlwado con Insumos publicitarios,
experiencias elementos enoldgicos que ) } Aporte operativos y
de inmersién  faciliten el posiciongmignto Alianza ‘ZSt;i;Zi':eascon tour N S 2.500.000 SZ:S(F))tI:c administrativos para la
cuIFuraI de marca del territorio. p . o , generacion de alianzas
enoldgicas. P estratégicas.
2 campafias anuales
para ambos valles,
Campaiias de difusion A:)ooritoe EEIEICIEhD0
paitas O¢ y X X X X X $100.000.000 PropIo, implementacién,
publicidad. Sercotec, X
T, ademas de la

contratacion de una
agencia.
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EMBOTELLADO

Ejes

estructurantes

ADAPTACION Y
DIVERSIFICACION

Tabla 8. Matriz de implementacion de plan comercial - Eje Adaptacioén y diversificacion. Vino embotellado.

Lineas de
trabajo

Objetivo
general

Posicionar los vinos
embotellados
producidos a partir
de cepas
patrimoniales
€omo una opcion
elegible en nichos
de mercado de
especialidad, que
reconocen el valor
cultural en
formatos de lineas
de trabajo
adaptadas a las
necesidades de
nichos
especializados y
con fuerte espiritu
aventurero.

Desarrollo de
practicas
grupales de venta
en comunidad.

Fomento de
circuitos cortos
de
comercializacion.

Objetivos
estratégicos

Promover practicas
de sostenibilidad en
la produccién de
vinos y en sus
envases reduciendo
el impacto
ambiental,
relacionando la
produccién de cepas
patrimoniales con
métodos que
respetan el MA,
como practica de
posicionamiento de
marca.

Establecer canales de

venta que permitan
un acercamiento
directo entre
productores de vino
y consumidores
finales, reduciendo
intermediarios y
mejorando la

Iniciativas comerciales y de

marketing

Creacién de grupos de compra.

Programa de descuentos en
compras colectivas.

Disefiar un programa de
CONCUrsos y recompensas en
redes sociales donde los
consumidores compartan sus
experiencias con el vino.

Disefio de un club de vino
comunitario que ofrezca
suscripciones mensuales con
seleccién de vinos de la bodega
local.

Al1|A2|A3 | A4 |AS

Presupuesto
estimado

$

$

$

$

Actores
relevantes

1.500.000 Aporte propio.

1.500.000 Aporte propio.

1.500.000 Aporte propio.

Aporte propio,

9:000.000 Sercotec.

Observaciones

Se realizara por
RRSS y
administrado por el
Comunity manager,
se considera
creacién de
contenido

Se realizard en RRSS
y administrado por
el community
manager; se
considera creacion
de contenido.

Se realizara por
RRSS y
administrado por el
community
manager; se
considera creacion
de contenido.

Se implementard
un modelo de
suscripcién, sobre
plataforma digital, y
considera
desarrollo de
contenidos
especializados, asi
como logistica.

O
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Promocion de
modelos
productivos
sostenibles.

transparencia en la
cadena de
comercializacion.

Promover practicas
de sostenibilidad en
la produccion de
vinos y en sus
envases reduciendo
el impacto
ambiental,
relacionando la
produccién de cepas
patrimoniales con
métodos que
respetan el MA,
como practica de
posicionamiento de
marca.

Programa de venta directa en
bodega virtual.

Creacion y uso de plataforma e-
commerce local.

Promocion de précticas
sostenibles a través de capsulas.

Adopcién de envases ecoldgicos.

Colaboracion con otras marcas
sostenibles.

Aporte propio,

? 4.000.000 Sercotec.

Aporte propio,
S 7.500.000 Sercotec,
Corfo.

Aporte propio,
S 12.000.000 Sercotec,
Corfo.

Aporte propio,

$ 25.000.000  FIA, Corfo,
Sercotec.
$ 12000000 /POtepropio,

Sercotec.

Se aloja en
plataforma web
territorial;
considera 2 eventos
al afio.

Considera el disefio
de una plataforma
e-commerce que
permita
comercializary
generar campafias
comerciales, asi
como gestion de
cartera de clientes.

Considera la
creacion de
contenido, edicién
y desarrollo de 4
capsulas por cada
valle.

Disefio, desarrollo e
implementacion,
hasta piloto, de
programas que
incorporen botellas
recicladas; no
considera equipos,
y si fuesen
necesarios, hasta su
validez sanitaria.

Disefio y puntaje de
2 colaboraciones
por cada valle al

afio.
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GRANEL

1.7.2. Propuesta de implementacion de plan comercial para vino a granel

Tabla 9. Matriz de implementacion de plan comercial - Eje Autenticidad y patrimonio cultural — Vino a granel.

Ejes
estructurantes

Objetivo general

Destacar la singularidad de
los vinos a granel producidos
a partir de cepas
patrimoniales, creando un
sentido de conexion y valor
en el mercado, construyendo
practicas colaborativas, a
partir de la construccién de
una marca que no solo sea
sinénimo de calidad
enoldgica, sino también de
un patrimonio cultural rico,
lo que permite diferenciacion
en un mercado competitivo
donde el vino a granel a
menudo se percibe como
una commodity.

AUTENTICIDAD Y
PATRIMONIO
CULTURAL

Lineas de
trabajo

Fortalecimiento y
posicionamiento
de marca
territorial.

Transparencia 'y
trazabilidad en la
produccion.

Objetivos
estratégicos

Crear y posicionar una
marca que represente
la autenticidad y la
riqueza cultural de la
regién del Itata y del
Tutuvén, vinculando
estrechamente los
vinos a granel con la
identidad territorial.

Implementary
comunicar un sistema
de trazabilidad que
permita a los clientes
conocer el origen de
cada lote de vino a
granel, asegurando
transparencia en el

Iniciativas

comercialesy de | A1| A2 | A3 | A4 | A5
marketing

Presupuesto
estimado

Marca territorial
del programa sello X S

20.000.000
de origen.

Desarrollar
identidad y
personalidad de
marca territorial.

X S 5.000.000

Desarrollar

narrativa de marca

X $

a través de
contenido.

9.000.000

Implementacién de

sistema
“blockchain” o

) X $  15.000.000
sistema de

informacion con

codigos QR.

Actores

[ EVETIE

Aporte
propio,
Sercotec,
Inapi

Aporte
propio,
Sercotec.

Aporte
propio,
Sercotec.

Aporte
propio,

Sercotec,

Corfo.

Observaciones

Considera
diagnostico,
generacion de
expediente, analisis y
pruebas técnicas
para 2 marcas
territoriales (Itata y
Tutuvén),

creacién de identidad
digital para cada
valle.

Se considera la
creacion de
contenido y el disefio
de libro para cada
valle.

Considera la
actualizacion de
sistemas de
trazabilidad,
diagndstico técnicoy
desarrollo de un
modelo que debe ser
adquirido por cada
beneficiario.

K
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Co-branding con
productores
locales y marcas
afines.

proceso de
produccion.

Establecer alianzas
estratégicas con otros
productores, bodegas

y/o marcas que
valoran la
autenticidad del vino
de cepas
patrimoniales,
creando
oportunidades de co-
branding que
aumenten la
visibilidad del
producto.

Crear un programa
de certificacion de
calidad.

Desarrollar talleres
de capacitacion.

Campafias
asociativas.

Desarrollo de
productos co-
creados que
combinen vinos a
granel con otros
alimentos o
bebidas de
productores
locales.

X S 27.000.000

Aporte

S 8.000.000 propio,

Indap, Corfo.

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

X X S 45.000.000

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

X X $ 36.000.000

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap, Corfo.

Disefio y ejecucion
de programa, sus
pasos y
reconocimiento de
certificacién por
autoridad
competente.

Disefio de programa
de capacitacion, su
ejecucion en ambos
valles por todo el
periodo.

Realizar 3 campafias
anuales, para ambos
valles, por la
duracién del periodo.

Considera el
montaje, difusién,
implementacion de al
menos 2 productos
por valle.
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GRANEL

Ejes
estructurantes

EXPERIENCIAS
ENOLOGICAS
INMERSIVAS

Tabla 10. Matriz de implementacién de plan comercial - Eje Experiencias enoldgicas — Vino a granel.

Objetivo general

Crear experiencias Unicas y
significativas que permitan a los
consumidoresy a los
compradores B2B conectar con
los vinos a granel producidos a
partir de cepas patrimoniales,
resaltando la autenticidad del
proceso de vinificacion, la
calidad de las cepas y el
patrimonio cultural de los valles
del Itata y del Tutuvén, con el
propésito de aumentar el
reconocimiento de la marca,
incentivar la lealtad del cliente y
estimular las ventas.

Lineas de
trabajo

Desarrollo de
experiencias de
vendimia
corporativa.

Desarrollar
programas de
marketing
educativos para
intermediarios.

Programa
Enoturismo de
vifias
patrimoniales.

Objetivos
estratégicos

Establecer programas
experienciales de
vendimia corporativa
donde las empresas y
sus empleados
puedan participar en
la cosecha de uvas y
el proceso de
vinificacion.

Desarrollar un
programa de
capacitacion para
distribuidores y
envasadores que
incluya informacion
sobre las cepas
patrimoniales, el
proceso de
vinificacion a granel y
la importancia de la
autenticidad cultural.

Desarrollar un
programa de
enoturismo que
ofrezca recorridos por
vifiedos, catas de

Iniciativas

comercialesy | A1 | A2 | A3 | A4 | A5

de marketing

Disefio de
paquetes de
experiencia

personalizados.

Talleres de
capacitacion
interactivos.

Desarrollo de
material
didéctico.

Programas de
prueba de
productos.

Disefio de
programa de
experiencias de

Presupuesto
estimado

S 2.500.000
S 12.000.000
S 1.800.000
S 15.000.000
S 72.000.000

Actores
[ VTN

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

Aporte
propio,
Corfo, FIA,
GORE, CEAP,
ZETA.

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

Observaciones

Disefio, montaje,
difusion y ejecucion
de experiencias; se
considera el uso de

plataforma web

territorial.

Se considera uso de
plataforma web y
RRSS para
implementar 2
talleres por valle en 4
afios.

Material grafico del
valle que considere
bodegasy la
participacion de
productores locales.

Disefiar un programa
de mezclas (blends)
de nuevos vinos,
caracterizandolos.

Disefio y montaje de
4 programas de
experiencia de

€01
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GRANEL

vinos a granel y cosecha
actividades participativa.
interactivas que
resalten la culturay la
autenticidad del valle
del Itata y del
Tutuvén.

Tabla 11. Matriz de implementacién de plan comercial - Eje Adaptacion y diversificaciéon — Vino a granel.

Ejes

Objetivo general
estructurantes ) g

Reinventary ajustar la
actual oferta a granel de
vino producido a partir de
cepas patrimoniales,
integrando estrategias y
herramientas que
permitan a los
productores de vino no
solo aumentar su
competitividad, sino
también ofrecer una
experiencia de compray
consumo enriquecedora y
que sostenga su actual
modelo de negocio en el
tiempo.

ADAPTACION Y
DIVERSIFICACION

Lineas de
trabajo

Asesoria en
mercado y
tendencias.

Servicio de
pilotaje de
mezclas

experimentales.

.. Iniciativas
Objetivos

estratégicos .
L marketing

Organizacion de
Proporcionar formacion eventos

y asesoramiento a
emprendedores
intermediarios y tendencias actuales

distribuidores sobre las del mercado de
Ultimas tendencias del Vinos.
mercado del vino, con
el fin de capturar
oportunidades y
promover el desarrollo
del mercado de vinos a
granel de cepas
patrimoniales.

trimestrales que
aborden las

Disefio de boletines
trimestrales de
informacion de
mercado para

intermediarios y
distribuidores.

Ofrecer un servicio que
permita a los
emprendedores y
envasadores desarrollar
prototipos comerciales
de mezclas de vinos a
granel a escala de
laboratorio, facilitando

Establecer un
laboratorio para el
disefio de
prototipos.

comercialesy de | A1 | A2 | A3 | A4 | A5

Actores
relevantes

Presupuesto
estimado

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

S 24.000.000

Aporte
propio,
Sercotec,
Indap.

S 2.500.000

Aporte
propio, FIA,
Corfo, GORE,

CEAP.

S 80.000.000

cosecha participativa
por valle.

Observaciones

Disefio y montaje de
eventos en formato
hibrido.

Boletines en formato
hibrido.

Disefio e
implementacién de un
laboratorio para
pilotaje de nuevos
productos.

0T




asi la creacion de
productos Unicos que
resalten las
caracteristicas de las
cepas patrimoniales.

Establecer un programa
de vinificacion
personalizada que
permita a
emprendedores
desarrollar mezclas
Unicas a partir de cepas
patrimoniales,
aumentando su
diferenciacién y
competitividad en el
mercado, y creando
productos que reflejen

Desarrollo de
lineas de
productos

personalizados.

sus marcas individuales.

Presentaciones de
prototipos de
mezclas a
distribuidores.

Organizar sesiones
de pilotaje, con
endlogos o
expertos, que
experimenten con
diferentes
combinaciones de
cepas
patrimoniales.

Organizar y realizar
talleres de creacion
donde los
emprendedores
puedan
experimentar con
diferentes mezclas
y aprender sobre
las cepas.

Ofrecer muestras
de nuevas mezclas
a distribuidores,
intermediarios y
consumidores para
evaluacién antes de
la compra.

X

$

$

$

20.000.000

15.200.000

15.200.000

5.000.000
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Aporte
propio,
Corfo, FIA,
ProChile.

Aporte

propio,

Indap,
Sercotec.

Aporte

propio,

Indap,
Sercotec.

Aporte
propio.

Disefio y montaje de un
showroom para nuevos
productos a
distribuidores y
comercializadores.

Disefio, montaje y
ejecucion de 4 jornadas
creativas a
emprendedores
locales, considera la
contratacion de un
sommelier/endlogo.

Disefio, montaje y
ejecucion de 4 jornadas
creativas a
emprendedores
locales, considera la
contratacion de un
sommelier/endlogo.

Considera la entrega de
muestras gratis de
nuevos productos en
formato sampling.

SOT




Informe Final — Plan de comercializacién de los vinos del Valle del Itata y del Valle del Tutuvén a través de
la puesta en valor de atributos patrimoniales

11. CONCLUSIONES

En el analisis de la demanda nacional e internacional se reconoce un creciente
interés en productos que ofrecen un valor cultural y patrimonial, como los vinos

de cepas histéricas, traduciéndose en una oportunidad para los productores del
Valle del Itata y Valle del Tutuvén de destacar en un mercado competitivo. Para
capitalizar esta demanda, es crucial que se realicen esfuerzos significativos en

marketing que resalten la autenticidad, origen y valor cultural de estos vinos.
La diversificacion de productos y la adaptacion a las tendencias del mercado

son esenciales para abordar las cambiantes preferencias de los consumidores.

Esto incluye la introducciéon de mezclas personalizadas, el desarrollo de
productos en volimenes adaptados para pequefios emprendedores y la
implementaciéon de practicas sostenibles en la produccion.

El mercado de consumo de vinos de cepas patrimoniales es cada vez mas

exigente con respecto a su calidad y sustentabilidad. La componente calidad
viene de la mano de la incorporaciéon de tecnologias que faciliten los procesos
agrondmicos, asi como los procesos propios de la vinificacion, de modo que
apoyen la obtencion de un producto de calidad uniforme vy, con ello, permitir un

mejor posicionamiento en este tipo de mercados.
Mantener un compromiso constante con la calidad y la sostenibilidad es vital
para asegurar que los vinos producidos cumplan con los estandares exigentes

del mercado global. Implementar practicas agricolas sostenibles, asegurar la
trazabilidad de los productos y obtener certificaciones que respalden estos
esfuerzos posicionara favorablemente a los vinos a granel y a los embotellados,
como opciones responsables y deseables en el panorama vitivinicola actual.

Las estrategias de comercializacion y venta deben enfocarse en aumentar la

visibilidad y accesibilidad de los vinos a granel y embotellados mediante el uso
de plataformas digitales, alianzas estratégicas y participacion en ferias
comerciales. Ademas, capacitar a los intermediarios y equipos de ventas sobre

las tendencias del mercado y el valor Unico de los productos, lo que contribuira

a maximizar las oportunidades de ventas y optimizar la percepcion del
consumidor.
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Leyes y normativas

- Ley 18855, que regula la certificacion DO.
- DS N°521.
- FAO/OMS, 47-2001; CE N°606/2009.
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- Resolucion 153 e CAC/RCP exenta, que asigha nueva clasificacion a bebida
alcohdlica fermentada en el registro de bebidas alcohdlicas para su
elaboracion y comercializaciéon (ministerio de agricultura; subsecretaria de
agricultura; servicio agricola y ganadero; direccién nacional 11/01/2017).

- Ley 21363, reglamento 40 bisy 40 ter de la Ley 19925, ademas de la Ley 18455,
respecto a la regulacion en la produccién, comercializacién y fiscalizacion de
productos alcohdlicos que incluye al vino, Ley N°19912 que modifica el
codigo sanitario sobre produccién, elaboracion y comercializacion de
alcoholes.

- Decreto 464 del Ministerio de Agricultura, cuya ultima version data del 05 de
noviembre de 2020, define y establece los requisitos técnicos y de calidad
que deben cumplir los productores para obtener la DO.

- Plataformas
= Plataforma Market Insigth.

- Referencias Webs
=  www.vinospatrimoniales.cl
=  www.agronomiauchile.cl
= https://www.wine-searcher.com https://www.vivino.com/ES/es/

=  www.winespectator.com/

= www.decorcha.com; wine.com https://www.wine.com/product/gillmore-
vigno-old-vines-carignan-2015

» https://casabouchon.com/wine-tours/

= https://eudoravinos.cl/ventana-al-itata/

= https://www.louisantoineluyt.cl/donde-encontrar

= wip.cl/
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