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1.1.1.1. Resumen y RecomendaciónResumen y RecomendaciónResumen y RecomendaciónResumen y Recomendación    
 
El presente estudio tiene como fin presentar información sobre la estrategia de negocio de la 
Viña Concha y Toro S.A (C y T) durante la última década a nivel local e internacional. 
 
Durante los capítulos el lector podrá encontrar de manera estructurada y analítica la estrategia 
que ha desarrollado la viña para posicionarse como uno de los grandes exportadores de la 
industria vitivinícola a nivel mundial. 
 
En la primera parte se analiza el entorno de la industria, a nivel local es muy competitivo sin 
embargo C y T se ha posicionado de manera exitosa, además las dificultades de las empresas 
extranjeras le ha permitido ingresar a estos nuevos mercados. Luego se aborda los principales 
elementos de la cadena de valor que caracterizan la estrategia de la empresa. Junto a lo 
anterior se describe cómo la empresa ha logrado sostener tasas de crecimiento atractivas y 
alcanzar cada vez un mayor grado de penetración y visibilizarían de marca en los diferentes 
mercados. 
 
Con respecto a la dinámica competitiva se describe como C y T ha tratado de diferenciarse 
principalmente en los mercados externos a través del mejoramiento de la calidad y la 
construcción de marca.  A su vez la estrategia a nivel corporativo de la viña es la 
internacionalización de su marca, logrando agregar valor y disminuir costos con economía de 
alcance. Para posicionarse en el mercado internacional C y T ha invertido en adquisición, 
fusión, joint – venture y una acción de marketing agresiva  
 
Para posicionarse en el mercado emergente ha establecido una estrategia de posicionamiento 
en Asia. 
 
Se puede afirmar que actualmente C y T mantiene su tendencia de posicionarse en el extranjero 
sin descuidar el mercado local. 
 

RecomendacionesRecomendacionesRecomendacionesRecomendaciones    dededede    inversión:inversión:inversión:inversión:    
 
El mayor porcentaje de las exportaciones base de C y T, es el mercado europeo. El escenario 
macroeconómico actual de Europa se presenta como una amenaza. a pesar de esta 
desaceleración en la zona, prevalece un alto potencial de las exportaciones. Por otro lado 
existen buenas proyecciones de crecimiento en Asia y EEUU, donde actualmente la compañía 
se presenta con operaciones de producción y distribución respectivamente. 
 
La mayoría de las hectáreas donde se produce son propias, y desde el 2008 al 2012 ha crecido 
en un importante  porcentaje sus activos fijos. a través de economías de escala se reducen 
constantemente los costos de producción y distribución. 



La estrategia de negocios de C y T está basada en el liderazgo en costo y diferenciación de sus 
productos, simultáneamente. Lo anterior se logra a través de la inversión en terrenos 
nacionales y extranjeros, acuerdos comerciales y estratégicos (por ejemplo: Cerveza Kross a 
nivel local y Manchester United a nivel global).  
 
El proceso de innovación y desarrollo tecnológico contante le permite abrir nuevos mercado a 
través del desarrollo de nuevos productos basados en varietales únicos los cuales se logran a 
partir del la ensamblaje de cepas. 
 
La compañía ha sostenido su crecimiento a través de una política de adquisiciones y fusiones 
tanto vertical como horizontalmente. Lo que le ha permitido asegurar la calidad de sus 
productos y la distribución en los distintos segmentos en los que participa. Esta estrategia 
permite además generar ingresos comercializando sus productos en exceso a otras empresas 
de la industria. 
 
Lo anterior nos permite recomendar la compra de acciones dada la solidez de la estrategia, las 
expectativas de crecimiento, buenos resultados obtenidos y la buena expectativa de aumentar 
los mercados de destino.  
 

2.2.2.2. Entorno ExternoEntorno ExternoEntorno ExternoEntorno Externo    
 
Ambiente General para la Industria del VinoAmbiente General para la Industria del VinoAmbiente General para la Industria del VinoAmbiente General para la Industria del Vino    

 
1. Factores demográficos: El crecimiento de la población y el ingreso per cápita potencian un 

mayor consumo de vino. Ambos factores impactan especialmente los segmentos Superior, 
Premium y Ultra Premium donde CyT está compitiendo. En términos de segmentación, el 
grupo entre 21 y 29 años ha tenido un crecimiento en los últimos años. 

2. Condiciones del comercio internacional: Chile es el país con más tratados de libre comercio 
del mundo. Para CYT es fundamental este acceso a sus principales mercados consumidores. 
Sin embargo, la consolidación de actores emergentes (Argentina, Sudáfrica), y nuevos 
actores (Brasil, Uruguay, China, Europa del Este) implican más competidores globales. 

3. Principales mercados: El principal mercado sigue siendo Europa, siendo Reino Unido el 
principal destino de las exportaciones de CyT. Además, van ganando fuerza las 
exportaciones a nuevos e importantes mercados tales como China, Canadá, Holanda y 
Brasil (ver archivo “Press Kit  CYT 2011.pdf”). 

4. Cambios en el consumo:  Hoy es fundamental que la industria conozca muy bien los gustos 
de sus consumidores finales. La tendencia es hacia vinos exclusivos, de buen sabor y en 
varietales como blanco y rosé y mejor si tienen una buena relación precio-calidad. 

5. Supply Chain: Se aprecia una fuerte consolidación de canales de distribución, lo que 
permite aunar esfuerzos de venta. CYT se adhiere a la tendencia mundial integrándose 



verticalmente, extendiendo su red de distribución propia (ver archivo “Inf CYT Junio 2012 
BICE Inversiones.pdf”). 

6. Normativas: las normativas más relevantes son las norma BPM, HACCP y medición de la 
Huella de Carbono (ver “Press Kit  CYT 2011.pdf”), que exigen ajustar los procesos 
productivos para continuar participando en los mercados globales. 

7. Crisis económicas: La inestabilidad económica mundial seguirá siendo un factor 
importante en la industria del vino (ver archivo “Inf CYT Junio 2012 BICE Inversiones.pdf”) 

8. Restricciones: Existen países que quieren proteger su industria vitivinícola como Brasil, 
que está evaluando aplicar restricciones a las importaciones de vino chileno. Por otro lado, 
internamente entró en vigencia la nueva Ley alcoholes en Chile, que ha impactado el 
consumo de alcohol en general. 

9. Precio/disponibilidad de insumos y materia prima: Respecto a la materia prima, para la 
disponibilidad de vides hay que tomar en cuenta los factores climáticos y de plagas. Chile 
cuenta con el SAG quien ha realizado una importante labor en este último punto. 

    

    

    

Análisis de Porter de la IndustriaAnálisis de Porter de la IndustriaAnálisis de Porter de la IndustriaAnálisis de Porter de la Industria    

Amenaza de nuevos entrantes (riesgo alto)Amenaza de nuevos entrantes (riesgo alto)Amenaza de nuevos entrantes (riesgo alto)Amenaza de nuevos entrantes (riesgo alto)    

• Requerimientos de capital: se requiere alta inversión inicial  
• Constante renovación tecnológica en la cadena productiva 

• Acceso a sistemas de distribución (actualmente los canales de  distribución son un “cuello 

de botella”)  
• Diferenciación del producto (alta diferenciación en diseños de  botella, fomas de etiquetas 

y múltiple combinación de variedades  de cepas)  

• El consumo creciente chino invita a la incorporación de nuevos oferentes, incluso dentro de 
China, que aunque produzcan a baja calidad, para ese mercado por ahora es suficiente. 
 

Poder de negociación de los proveedores (riesgo mePoder de negociación de los proveedores (riesgo mePoder de negociación de los proveedores (riesgo mePoder de negociación de los proveedores (riesgo medio)dio)dio)dio)    

• La mayoría de las viñas están integradas hacia atrás, aunque su propia producción de uva es 
insuficiente  

• Existe alto poder de los proveedores de botellas, lo que se traduce en alto costo de este 
insumo (Cristal Chile, Saint Gobain y  Cristales Toro). Para disminuirlo, CYT posee 50% de 
una empresa fabricante 

• Interactúan varias representaciones de proveedores de corchos. Algunas viñas  importan 

directamente desde Portugal  
• La tonelería nacional (barricas) está concentrada en Santiago  



• Alta competencia en el mercado de las cubas  de acero  

• Los viveros de plantas están localizados en la  VII Región  

 

Intensidad de la rivalidad entre compeIntensidad de la rivalidad entre compeIntensidad de la rivalidad entre compeIntensidad de la rivalidad entre competidores (riesgo alto)tidores (riesgo alto)tidores (riesgo alto)tidores (riesgo alto)    

• La industria local está altamente concentrada en cuatro  empresas (71% del mercado 

interno)  
• Sin embargo, a nivel externo, existe una alta competencia entre las marcas más 

importantes. 
• A nivel mundial, la industria se ha estancado en los últimos años, con un crecimiento flat, lo 

que indica un nivel de maduración a nivel mundial. 
 

    

Poder de negociación de los compradores (riesgo bajo)Poder de negociación de los compradores (riesgo bajo)Poder de negociación de los compradores (riesgo bajo)Poder de negociación de los compradores (riesgo bajo)    

• Los demandantes más importantes son Inglaterra, Canadá, Alemania, Francia, EE.UU.  
• El 61% de las exportaciones va a 5 principales países  
• Los consumidores son cada vez más exigentes en la relación precio- calidad del vino  
• Los consumidores están crecientemente informados  
 

Amenaza de sustitutos (riesgo medio)Amenaza de sustitutos (riesgo medio)Amenaza de sustitutos (riesgo medio)Amenaza de sustitutos (riesgo medio)    

• Como producto genérico, el vino tiene relativamente pocos sustitutos (cerveza y pisco)  
• Según el estudio de Troncoso (2004) la elasticidad precio-propio del vino entre –0,47 y –

0,63 (inelástica) y la elasticidad ingreso de la demanda entre –1,7 y –2,2 (inferior)  
• La elasticidad precio-cruzada entre 1,01 y 1,58 (elástica), donde los sustitutos son la 

cerveza y pisco (Troncoso, 2004)  
• Baja relación valor-precio de los sustitutos     

Grupo estratégico en que participa CYTGrupo estratégico en que participa CYTGrupo estratégico en que participa CYTGrupo estratégico en que participa CYT    

Dentro de las diez más grandes compañías mundiales de la industria, se puede identificar al 
menos un grupo estratégico de interés donde CYT compite fuertemente por producir marcas de 
vinos Premium o superior, con una relación razonable de precio-calidad, una cadena de 
distribución similar y un mercado coincidente (Reino Unido, EEUU y Asia). Estas empresas son 
de origen australiano y argentino principalmente, las que revisamos a continuación: 

 

 



Desarrollo vitivinícola australiano 

Los vinos de Australia han vivido un espectacular desarrollo en los últimos años. Hoy, sus 
exportaciones han crecido hasta los 11 millones de hectolitros, ubicándose en el 7mo. mayor 
productor mundial (gráfico 1). Australia tiene como objetivo doblar estas cifras vinícolas en la 
próxima década. Su principal productor es el grupo Foster. 

La industria de los vinos de Australia busca sacar partido de las nuevas tecnologías, donde 
existe, por ejemplo, el Instituto de estudio del vino. No existen las denominaciones de origen y 
las bodegas tienen la posibilidad de producir distintos vinos y variedades, manteniendo un 
único control geográfico sobre ellas, puesto que se cultivan principalmente en el sureste de la 
isla, con otoños algo más largos, que permite aumentar el periodo de maduración de la uva. 

Dentro de las principales productoras de Australia está el grupo Foster, actualmente en un 3er. 
lugar mundial. La que además, está produciendo en Chile el vino que utiliza su marca 
Lindemans (Corporación Chilena del vino CCV). 

 

Desarrollo vitivinícola Argentino 

La industria de vino argentina  con un volumen de alrededor de 15,4 millones de hectolitros, se 
posiciona en el quinto mayor productor de vino en el mundo (posición que ha mantenido hace 
muchos años) (ver gráfico 1). Para mantener su posición está reemplazando las vides de alto 
rendimiento y baja calidad por variedades selectas, para competir en segmentos premium.  

Desde el año 2009, ha tenido un gran impulso por políticas fiscales como: reducción del 
impuesto a la exportación de vino a un 2,5% y subvenciones por más de 300 MMUSD para la 
promoción en el extranjero. 

La industria argentina de vino se concentra en la provincia de Mendoza, que concentra el 80% 
de la producción.  

Uno de las innovaciones ha sido su exportación de vinos de primera calidad, con un cambio de 
etiquetas, en que la tradicional etiqueta de cola húmeda está siendo reemplazada por 
etiquetas autoadhesivas.   

3.3.3.3. Entorno InternoEntorno InternoEntorno InternoEntorno Interno    
    
Hacia el añoañoañoaño    2012201220122012, Concha y Toro ha continuado y fortalecido su estrategia competitiva basada 
en la producción y marketing. Afirmación que desarrollaremos analizando la información 
(detallada en la bibliografía) a partir de la metodología de Porter. 
Actividades de apoyo  



Adquisiciones: el año 2011 C y T compró la empresa Fetzer Vineyards en Estados Unidos. Esta 
compra representó para C y T ingresos de US$ 84 millones y 1.782.000 cajas en el año, 
información obtenida en memoria anual de la empresa (2011). Los terrenos que ha ido 
adquiriendo la empresa le ha permitido producir terrenos especializados para la obtención de 
cepas específicas. 
Outsourcing: la compañía contrata la maquila a terceros, quienes les proveen del servicio de 
plantas para el tratamiento de vinos populares y uvas genéricas en Chile y Argentina, utiliza 
esta estrategia para abastecer la demanda en el segmento de vinos populares, que representa 
la mayor proporción del total de las ventas de la compañía (Humphreys 2011). 
Desarrollo tecnológico: C y T ha invertido en la ampliación de las bodegas de vinificación y 
guarda, además a través de su Departamento de Investigación, Experimentación y Desarrollo, 
cuyo objetivo es mantener el liderazgo agrícola y enológico a nivel continental.1 
En cuanto al diseño del producto la empresa ha desarrollado un portafolio de viñas filiales para 
diversificar la oferta de productos, cada una con una estrategia de marca propia, las que 
pueden ser categorizadas por su estrategia de precios y mercado objetivo: 
 

 
Fuente: Humphereys 2011 

Actividades primarias  
Logística interna: El estudio anual de Humphereys para Octubre 2011 señala que la compañía 
es el principal productor de vinos en Latinoamérica con una superficie agrícola de 12.200 
hectáreas en la zona central de chile, en el valle de Limarí, y hectáreas en Argentina y Estados 
Unidos. Afirma, además, que la diversificación de suelos y climas de los terrenos de la empresa 
le ha permitido tener una amplia diversidad de variedades y mejorar e innovar sus vinos, por lo 
cual lalalala    empresaempresaempresaempresa    sesesese    caracterizacaracterizacaracterizacaracteriza    porporporpor    tenertenertenertener    unaunaunauna    mayormayormayormayor    capacidadcapacidadcapacidadcapacidad    paraparaparapara    responderresponderresponderresponder    aaaa    loslosloslos    
cambioscambioscambioscambios    dededede    preferenciapreferenciapreferenciapreferencia    dededede    loslosloslos    distintosdistintosdistintosdistintos    segmentossegmentossegmentossegmentos    dededede    mercado.mercado.mercado.mercado.    

                                                 
1 Entre las actividades que desarrolla se encuentran:  

• Evaluar la potencialidad del uso de clones, porta injertos y sistemas de manejo según las características de 
los valles.  

• Participar del Consorcio Tecnológico Empresarial de la Vid y el Vino (Vinnova) junto a otras firmas de la 
industria -asociadas en Vinos de Chile-, la Universidad Católica de Chile y la Universidad Católica de 
Concepción para desarrollar investigaciones tendientes a innovar en la industria del vino (calidad, 
productividad, diferenciación y sustentabilidad) 

• Junto a la Comisión Nacional de Investigación Científica y Tecnológica (Conicyt) desarrolla proyectos 
enfocados al uso sustentable y eficiente del agua 

• Investiga junto a la Universidad de Chile los mayores índices de frescor en viñedos asociados a 
determinados ríos de Chile y que podrían estar más protegidos contra el cambio climático. 

• Con la asesoría de la holandesa Water Footprint Network, mide su huella hídrica. 



Operaciones: Sus actividades se encuentran integradas verticalmente en función de la uva, el 
estudio de Humphereys (2011) señala que la empresa posee y administra viñas, plantas de 
vinificación, embotelladoras y una red de distribución en Chile y otros países; y que su 
estrategia que le ha permitido a C y T alcanzar economías de escala y reducción de costo a lo 
largo de los años. 
Marketing y ventas: La compañía exporta sus productos a 135 países. Concentrando el 25% de 
sus exportaciones en el Reino Unido.  
Ha ido estableciendo oficinas de distribución y comerciales propias, en países claves para 
potenciar su red de distribución: durante 2008 C y T estableció oficinas en Brasil, Suecia, 
Noruega y Finlandia que iniciaron sus operaciones durante el año 2009. En otros mercados de 
exportación, la C y T ha establecido relaciones estratégicas con importantes distribuidores 
especializados.  
En el 2010 C y T creó la subsidiaria VCT Group of Wineries Asia Pte. Ltd. en Singapur que se 
encarga de promocionar y distribuir los productos en la región. Y En el 2011 creó la subsidiaria 
VCT USA Inc., con la compra 100 % de las acciones de la compañía vitivinícola norteamericana 
Fetzer Vineyards.  
Relación con los clientes: con un sistema de autoservicio para sus clientes a través de páginas 
webs C y T: en Chile cuenta con el link http://www.vinoscyt.com/, en el que se encuentra un 
canal para ventas, cursos, visitas a los viñedos entre otros servicios; y en su portal 
internacional, http://www.conchaytoro.com/web/, se encuentra la historia de la empresa, sus 
premios, las características de su producción e información de su dirección comercial en países 
de América, Europa y Asia. 
La empresa ha invertido en diferentes tipos de campañas de marketing para posicionarse en el 
mercado mundial. Informa a sus clientes la obtención de reconocimientos como por ejemplo: 
en el estudio de la Revista Drinks International se reconoce a compañía como la marca de vinos 
más admirada del mundo del 2012 (segunda vez que gana este reconocimiento), en la Revista 
Wine & Spirits y Wine Enthusiast ha obtenido un destacado reconocimiento en sus productos y 
en Chile obtuvo el primer lugar en el premio a la Empresa Destacada del año 2011 por su aporte 
al desarrollo de la industria vitivinícola y a la creación de fuentes de trabajo a través de sus 
operaciones productivas y comerciales, premio entregado por la Sociedad de Fomento Fabril 
(SOFOFA), principal asociación gremial del país. Otra estrategia utilizada ha sido su alianza 
con el equipo inglés Manchester United junto al cual exhibió diversas actividades publicitarias, 
ejemplo de marketing innovador en el mercado mundial. 
 

ConclusiónConclusiónConclusiónConclusión    
C y T durante el 2011 se tuvo que enfrentar en un escenario internacional complejo 
caracterizado por una fuerte apreciación del peso chileno frente a las principales monedas, la 
volatilidad de éstas, alza de la materia prima y la incertidumbre económica en el mercado. 
Pese a ello los resultados alcanzados en el 2011 son positivos, las ventas consolidadas 
totalizaron $422.735 millones, con un incremento del 13%. 



Los datos de la gestión de la compañía para el año 2008 y 2012 permiten concluir que ha 
continuado con su inversión en adquisición de viñas, tecnología y marketing, estrategia que ha 
sido sostenible y rentable.  
 
    

4.4.4.4. Estrategia de Negocios de la EmpresaEstrategia de Negocios de la EmpresaEstrategia de Negocios de la EmpresaEstrategia de Negocios de la Empresa    

 

Con una focalización en la producción y comercialización de vinos, la estrategia de negocios de 
Viña Concha y Toro busca sostener tasas de crecimiento atractivas y alcanzar cada vez un 
mayor grado de penetración y visibilidad de la marca en los diferentes mercados. 

Destacamos algunos aspectos clave que han contribuido al éxito de esta estrategia en el último 
periodo. 

1111....----    Amplio Portafolio:Amplio Portafolio:Amplio Portafolio:Amplio Portafolio:        

La compañía ha desarrollado un amplio portfolio de vinos, con marcas muy bien posicionadas y 
que comparten el endoso de la gran marca Concha y Toro. Esto le ha permitido a la compañía 
participar en las distintas categorías del mercado y responder favorablemente a las tendencias 
de consumo. 

Para el año 2012, la empresa tiene proyectado iniciar la venta a nivel local de la línea de vinos 
premium espumosos que produce Trivento, debido a que el mercado de los espumantes en 
Chile ha venido creciendo a tasas de dos dígitos en los últimos tres años 

2.2.2.2.----    Crecimiento imagen:Crecimiento imagen:Crecimiento imagen:Crecimiento imagen:    

Comprometida con su responsabilidad social y comunitaria, Concha y Toro UK apoya 
activamente a The Drinkware Trust, organismo que busca modificar de forma positiva la 
conducta en torno a las bebidas alcohólicas, moderar su consumo y minimizar sus 
consecuencias en la población. Además, la flial se rige por el código de conducta de Portman 
Group, que regula la promoción del alcohol a través del packaging y publicidad. 

3.3.3.3.----    Foco Premiun:Foco Premiun:Foco Premiun:Foco Premiun:    

La estrategia –tanto productiva como comercial– se ha orientado a fortalecer el segmento de 
vinos premium. El exitoso posicionamiento de la marca Casillero del Diablo a nivel global, que 
alcanzó un volumen de venta de 3 millones de cajas en 2010, es una prueba de ello. Por otra 
parte, innovadores proyectos enológicos, el lanzamiento de nuevos productos en los segmentos 
super Premium, tales como Don Melchor, la línea Terrunyo y Marqués de Casa Concha, entre 
otros.    

4.4.4.4.----    Focalización en la construcción de marca: Focalización en la construcción de marca: Focalización en la construcción de marca: Focalización en la construcción de marca:     

Desde una etapa muy temprana la compañía ha invertido fuertemente en la construcción de 



marca. Este trabajo se ha realizado en los distintos mercados y en conjunto con los 
distribuidores. Destaca la estrategia de comunicación y marketing global con foco en Casillero 
del Diablo que la compañía inició el año 2000, logrando exitosamente posicionar esta marca 
en la categoría premium a nivel global, con una distribución en más de 135 países. La alianza 
estratégica de 2010 con el prestigioso club inglés de fútbol Manchester United, gracias a su 
enorme alcance, se convierte en una gran vitrina que apunta a proyectar aún más la globalidad 
de la compañía y especialmente su marca Casillero del Diablo. A su vez, Viña Concha y Toro 
reafirma su liderazgo en el mercado mundial del vino al mantener, por segundo año 
consecutivo, su lugar como la segunda marca más poderosa de vinos en el ranking elaborado 
recientemente por el estudio “The Power 100” de la consultora inglesa Intangible Business. 

5555....----    Orientación exportadora y distribuciónOrientación exportadora y distribuciónOrientación exportadora y distribuciónOrientación exportadora y distribución    

La estrategia de la compañía ha estado marcada por una temprana orientación exportadora, lo 
que se ha reflejado en la permanente apertura de nuevos mercados y diversificación de 
destinos. Esto ha permitido alcanzar un destacado posicionamiento y una creciente presencia 
de marca en los mercados clave. 

Las ventas al exterior han crecido en forma sostenida en los últimos años, a tasas superiores a 
las de la industria, hasta alcanzar una participación relevante en sus principales mercados de 
destino. Dicho crecimiento se explica por la fortaleza de su estrategia exportadora, que 
combina una alta inversión en sus marcas, el desarrollo de nuevos mercados y el 
fortalecimiento de sus canales de distribución manteniendo relaciones estratégicas con 
importantes distribuidores especializados y filiales en el Reino Unido, desde 2009, en Brasil, 
Noruega, Suecia y Finlandia y desde marzo de 2010, en Singapur, que le permiten distribuir 
directamente sus productos, factores claves debido a la alta competitividad de la industria. 

Como un nuevo paso en su estrategia de fortalecer su distribución y el trabajo con los agentes 
en mercados clave, Concha y Toro realizo la apertura de oficinas comerciales en Toronto 
Canada, Mexico y Ciudad del Cabo (Cape Town), Sudáfrica donde a través de la apertura de 
oficinas de distribución y comerciales propias, la viña busca fortalecer la comercialización de 
sus vinos en países que presentan un atractivo potencial de crecimiento para el holding Concha 
y Toro. 

6666....----    Diversificación de viñas.Diversificación de viñas.Diversificación de viñas.Diversificación de viñas.    

Con el fin de potenciar el segmento de vinos de alto valor del holding Concha y Toro, en 2011 
se creó Enolia Fine Wines, unidad de negocios que reúne a las viñas Canepa, Maycas del Limarí 
y Finca La Chamiza, esta última en Argentina. Su principal objetivo es fortalecer los vinos 
premium de cada una de las viñas y trabajar en la construcción de marca, aprovechando las 
sinergias que se generan al trabajar de manera conjunta tres portfolios complementarios. 

Paralelamente, la compañía ha impulsado el crecimiento de viñas filiales, abriendo nuevos 
canales de distribución y atrayendo nuevos consumidores a través de sus novedosas y 
diferenciadoras propuestas enológicas. Las principales subsidiarias son Viña Cono Sur, Viña 
Maipo, Viña Palo Alto, Viña Maycas del Limarí, Trivento Bodegas y Viñedos –que opera en 



Argentina– y el Joint Venture con la prestigiosa viña Baron Philippe de Rothschild que dio 
origen a Almaviva. 

7.7.7.7.----    Inversión sostenidaInversión sostenidaInversión sostenidaInversión sostenida....    

En abril de 2011, Concha y Toro cerró la adquisición de los activos y las marcas de la bodega 
californiana Fetzer Vineyards, viña pionera en el desarrollo de prácticas sustentables. Esta 
transacción, de US$238 millones, es la mayor operación de este tipo en la historia de la 
compañía y presenta una interesante oportunidad de crecimiento en el mercado americano y 
mundial con sus principales marcas Fetzer y Bonterra. 

8888....----    Liderazgo en Costos y Diferenciación Integradas.Liderazgo en Costos y Diferenciación Integradas.Liderazgo en Costos y Diferenciación Integradas.Liderazgo en Costos y Diferenciación Integradas.    

Se puede apreciar que la empresa Concha y Toro S.A. apunta a lograr el estado de 
competitividad estratégica a través de la implementación exitosa de una estrategia de 
negocios basada en el liderazgo en costos y diferenciación integradas. Esta estrategia le ha 
permitido generar valor, transformarse en una empresa altamente competitiva 
internacionalmente a través del fortalecimiento de sus competencias centrales, y que sus 
competidores no se encuentran en condiciones de copiar dado el alto grado de innovación que 
ha incorporado a sus productos. 

Estos cambios, que ha incorporado en los años recientes, le ha permitido continuar avanzando 
en términos de costos: por medio del aprovechamiento de economías de escala, tanto en el 
proceso de producción como de distribución (inversiones en empresas relacionadas para 
aprovechar su posicionamiento y cadenas de distribución). Y en el ámbito de la singularidad: 
de sus productos (inversiones en viñedos en diferentes zonas a lo largo de  Chile y en distintos 
países del mundo), ha podido generar una gran variedad de productos para distintos 
segmentos. Esta orientación a la innovación le ha permitido conservar sus segmentos ya 
ganados a través de sus productos tradicionales, como abrir nuevas áreas de negocios. 

Así, a través de la generación de una amplia gama de productos, ha podido sostener su alcance 
competitivo, tanto desde una visión de mercado meta amplia (productos masivos de bajo 
costo) como también una meta estrecha o de segmento (productos premium y superpremium) 
con precios más altos pero competitivos. 

 

 

5.5.5.5. Rivalidad Competititiva y Dinámica CompetitivaRivalidad Competititiva y Dinámica CompetitivaRivalidad Competititiva y Dinámica CompetitivaRivalidad Competititiva y Dinámica Competitiva    
 
 
La rivalidad competitiva en Concha y Toro se vió afectada por el impacto negativo de la 
apreciación del peso en relación a las principales monedas relevantes para el negocio de la 
compañía. En efecto, el peso chileno se apreció en el período, un 5,0% versus el dólar, un 0,2% 
versus el Euro, y un 1,0% frente a la libra esterlina. Estas tres monedas representan más del 



75% del total de venta externa consolidada.  Pese a ello, la ganancia obtenida al 31 de 
diciembre de 2011 ascendió a la suma de $50.482 millones, lo que representa un aumento del 
20,43% respecto de la obtenida en el período anterior, y la evolución de crecimiento desde el 
año 2001 al 2012 ha sido sostenida con un 18% de crecimiento anual promedio. 
Sin perjuicio del éxito demostrado, en nuestra opinión, Concha y Toro ha apostado fuerte en 
aumentar su participación de mercado en los segmentos Premium en Europa, donde sus 
competidores locales se han visto debilitados. Para ello, por ejemplo, el 2011 la empresa cerró 
un acuerdo de patrocinio oficial de tres años con Manchester United, club de fútbol de enorme 
popularidad no sólo en Reino Unido —mayor mercado importador de los productos de Concha y 
Toro—, sino también en Asia, donde la empresa quiere que el Casillero Del Diablo tenga más 
fuerza.  
Sin embargo, tenemos el justo cuestionamiento de que: ¿incluso haciendo campañas de sus 
mejores marcas, conseguirá Concha y Toro distanciarse de la reputación tradicional que tiene 
Chile de ser un mercado de vino barato? Según investigamos, en EEUU, por ejemplo, el vino 
chileno es sinónimo de vino barato, y por más que los exportadores chilenos lo intenten, pocos 
consumidores de vino en EEUU están preparados para desterrar la idea de ganga que se han 
formado sobre el vino chileno. 
De todas formas, nuestra presunción se diluye ya que, en mayo de 2011, Intangible Business, 
empresa de servicios de consultoría anglo-americana, concedió a Concha y Toro el segundo 
lugar, después de Y&J Gallo, en su ranking Power 100 basado en parámetros como cuota de 
mercado, proyección de crecimiento de la marca, reconocimiento de marca y fidelidad. Lo cual 
no es nada desdeñable, observa la consultora, ya que hay más de 10.000 bebidas alcohólicas y 
marcas de vinos en el mundo. Esto puede apuntar a que al final del día, ya no existirá esa 
diferenciación entre el vino del viejo mundo y el vino del nuevo mundo, será solo vino, y es ahí 
donde esta la potencialidad de crecimiento aún superior para Concha y Toro. 
    

Mercado NacionalMercado NacionalMercado NacionalMercado Nacional::::    
En el mercado nacional Concha y Toro sigue siendo el líder, sin embargo Santa Rita ha crecido 
a paso firme acercándose y disminuyendo la diferencia en el transcurso de los años.  El 
mercado lo representa un tipo ciclo estándar, donde las ventajas competitivas de la empresa 
están más o menos protegidas contra la imitación y donde ésta es más o menos costosa, en 
este mercado las ventajas competitivas son sostenibles en parte, pero sólo cuando la empresa 
es capaz de mejorar de forma continua la calidad de sus capacidades y, en consecuencia, hacer 
que la ventaja competitiva sea más dinámica.   
Un importante incremento porcentual experimentó la participación conjunta, en cuanto a 
volumen, de las tres principales viñas nacionales en los últimos seis años en el mercado 
interno. Es así como en 2005 Concha y Toro, Santa Rita y el grupo San Pedro Tarapacá, 
sumaban una cuota de 73,2% que se fue incrementando hasta llegara fines del 2011 a  un 
84,1%. Por el contrario, el cuarto actor de la lista es viña Santa Carolina, perteneciente a 
Watt’s, la que ha disminuido su participación de 3,2% en 2005 a 1,7% a fines del 2011. 
 



De acuerdo a un ranking de exportaciones, Viña Concha y Toro también fue la principal 
exportadora de vino embotellado entre enero y agosto de 2010, con un 31% de la 
participación. Le siguió Viña San Pedro con 8,1% de la torta, Santa Rita con 2,9% y Santa 
Carolina con 3,6%. 
 
Viña Concha y Toro es la firma que acapara la mayor parte del mercado nacional del vino, con 
una participación del 30,9%, según el último registro elaborado por Nielsen.� cuando contaba 
con el 27,1% de la cuota del mercado interno. 
 
En este sentido, también destaca el avance de Viña Santa Rita, la que tras contar con el 24,4% 
del mercado local en 2005, ha escalado a 29,2% a mayo de este año, incrementando así en casi 
5 puntos  porcentuales (4,8) su cuota en participación por volúmenes. 
 
Concha y Toro ha sabido explotar bien la faceta de calidad, el crecimiento sostenido se explica 
bajo tres variables fundamentales en su estrategia de negocios: Calidad, Construcción de 
Marca y Fortaleza en Mercados Externos. 
    

    
CalidadCalidadCalidadCalidad    

Concha y Toro mantuvo la estrategia de segmentos en todos los mercados de vino, pero 

incorporó más calidad en sus productos de manera de diferenciarse y lograr una mejor 

rivalidad competitiva, esto le otorgó algunos premios importantes a nivel nacional. Fue 

distinguida en el 2011 como la viña chilena con mejor desempeño empresarial en su sector, 

según el ranking anual del Valor Económico Agregado (EVA). 

El índice EVA es considerado como la mejor herramienta para medir el desempeño de una 

compañía y, por lo tanto, del valor generado por las empresas. También ha sido muy validada 

en las decisiones de inversión de las empresas, siendo su cálculo y medición un excelente 

ejercicio para el reconocimiento de las áreas que realmente generan valor dentro de las 

instituciones.  Este ranking se realiza en base al EVA de 132 empresas nacionales, donde se 

incluyen todas las que publiquen sus resultados según el estándar IFRS para los últimos dos 

años (con ventas superiores a US$10 millones). 

Construcción de MarcaConstrucción de MarcaConstrucción de MarcaConstrucción de Marca    

Considerando la estrategia de competencia en mercados múltiples, Concha y Toro posicionó su 

marca en todos los segmentos y a nivel global aprovechando el gran avance que lograron sus 

marcas estrellas en los segmentos Premium como Casillero del Diablo, Melchor, y Marqués de 

Casa Concha.  A su vez lograron fortalecer el posicionamiento de Casillero del Diablo en 



segmento Premium, en base a una fuerte publicidad y penetración en varios países, se colocó 

publicidad en eventos importantes de deporte de elite como el Golf, y en los lugares públicos 

más importantes de países como EEUU, Inglaterra, y países asiáticos todo ello con un 

fortalecimiento de la red de distribución entre todos estos países. 

Mercados externosMercados externosMercados externosMercados externos    

Concha y Toro se ha transformado en la segunda compañía en el mundo con más viñedos 
plantados. Con respecto a los mercados externos la estrategia que más impactó la rivalidad 
competitiva y que fue un efecto claro en el dinamismo competitivo que había hasta el informe 
entregado al 2007, fue que la adquisición de Fetzer Vineyards se consolidó a partir del 15 de 
abril de 2011, representó ingresos de US$ 84 millones y un volumen de 1.782.000 cajas en el 
año. Durante el año, se emprendieron acciones para su reorganización bajo la nueva 
propiedad, como el establecimiento de una estructura independiente de marketing y 
distribución que creó las bases para crecer, diversificar la producción y proyectar las marcas 
en el mercado doméstico y en los mercados de exportación, donde Concha y Toro tiene una 
probada trayectoria. 

6.6.6.6. EstrategiaEstrategiaEstrategiaEstrategia    aaaa    NivelNivelNivelNivel    CorporativoCorporativoCorporativoCorporativo    
    
ResumenResumenResumenResumen    

 
La última década ha sido un período de bonanza para la viña Concha y Toro (CyT), donde los 

números hablan por sí solos. La fuerte estrategia corporativa que desarrollo desde el año 2000 
al año 2010 la posiciona actualmente como el exportador número 8 a nivel mundial y ser el 
principal exportador de Sudamérica. En síntesis, los puntos donde se enfoca el éxito de la viña 
son: 

 
1. Construcción de marca: Ser siempre marca Premium siendo indiferente el nicho de 

mercado. 
2. Integración de redes de distribución: La compra de nuevos viñedos, nuevas plantas, 

dentro y fuera de Chile, apertura de nuevas marcas y ser su propio proveedor. 
3. Fortalecimiento del alcance global: Fuerte posicionamiento en Reino Unido mediante 

casa matriz, joint venture con la empresa líder americana Constellation y el ingreso a 
nuevos mercados como Asia, Brasil y Australia. 

 
La alta inversión en tecnologías sirvió para producir nuevas cepas de alta calidad, 

infraestructura de primer nivel en bodegas y la expansión en otros países. Esto último es para 
protegerse de amenazas locales que afecten la producción dentro del país. 
 



Actualmente, la viña C y T ha generado para el año 2011 un beneficio neto de sobre los US$ 
50 MM, cuenta con más de 2.800 empleados a lo largo de todo el mundo (Anexo 1) y tiene un 
crecimiento promedio del 18% anual (Anexo 2) 
 

Estrategia de Integración de NegociosEstrategia de Integración de NegociosEstrategia de Integración de NegociosEstrategia de Integración de Negocios    
 

Junto a su estrategia global (fortalecimientos de marcas), C y T se posiciona como una 
sólida marca internacional gracias a su estrategia de distribución y comercialización propia en 
los principales mercados de destino. Recordar que el la principal fuente de ingresos de C y T 
son las exportaciones que corresponden al 74% de sus ventas, dejando el resto de la siguiente 
manera: Otros (2%), Otros productos Chile (3%), Argentina (7%) y vinos del mercado 
doméstico (14%) (Anexo 3). 

 
En este sentido, se puede decir que C y T presenta una estrategia corporativa de integración 

vertical, posee y administra viñas, plantas de vinificación, plantas embotelladoras y una red de 
distribución en Chile y otros países, lo que le ha permitido alcanzar economías de escala y 
reducciones de costo a lo largo de los años. La compañía cuenta con una extensa red de 
distribuidores donde se apoya a las exportaciones con 268 distribuidores independientes. En 
complemento a una distribución directa establecida en unidades de negocio desarrolladas en 
el último tiempo y desarrolladas con fines de apoyar exportaciones, como Concha y Toro UK, 
Concha y Toro Nordics (Suecia, Finlandia y Noruega), Concha y Toro Brasil y una oficina en 
Shangai, China. Adicionalmente en abril del 2011 adquiere Fetzer Vineyards por US$ 234 
millones, abriendo las puertas al mercado productivo en California, USA. 

 
La compañía tiene su matriz de abastecimiento diversificada dentro de los valles centrales 

de Chile (Casablanca, San Antonio, Maipo, Cachapoal, Colchagua, Curicó y Maule) más 
hectáreas en el valle de Limarí y una importante producción en Mendoza, Argentina. 

 
La empresa también ha trabajado una estrategia de integración horizontal, entrando a 

competir en el mercado doméstico de las cervezas mediante una alianza estratégica con la 
empresa norteamericana SAB. Miller (segunda firma cervecera por volumen a nivel mundial), 
esta alianza se realiza a través de la filial de C y T: Comercial Peumo, distribuyendo la cerveza 
"Genuine Miller Draft" en el mercado doméstico, con lo que se espera tomar una participación 
importante16 en el mercado de las cervezas Premium (con precios 30% mayor a las cervezas 
populares). Junto a esto se está trabajando en el lanzamiento de la cerveza peruana Cusqueña, 
que también pertenece a la multinacional SAB. Miller. Con esta alianza se busca diversificar 
aun más el portfolio de productos en la industria de bebidas alcohólicas, con una clara 
vinculación de negocios. Con fecha 13 de Mayo de 2011, adquiere el 40%, de la sociedad 
Southern Brewing Company S.A. (Cervezas Kross) con el objetivo de participar activamente en 
el segmento Premium del mercado de las cervezas nacionales. (Memoria). 
 



Con respecto a la integración vertical, C y T es dueña del 100% de “Transportes Viconto 
Ltda.”, empresa cuyo objeto social es la “prestación de toda clase de servicios relacionados 
con el transporte y flete, dentro y fuera del país”. Asimismo, la empresa tiene una propiedad de 
50% de Industria Corchera S.A. y del 100% de la empresa imprenta de etiquetas, en este 
mismo sentido se debe destacar la acción emprendida por C y T, al formalizar un contrato de 
embotellación con viña Santa Emiliana (Empresa que nació como filial de C y T en 1986 
permaneciendo así hasta 1995), para así mitigar el poder que tenia Cristalerías Chile sobre 
ellos (principal proveedor de envases para la industria).  

 
En el negocio de distribución participa a través de las subsidiarias, Comercial Peumo Ltda., 

quien posee la más extensa red propia de distribución de vinos en el Mercado nacional; Concha 
y Toro UK Limited (Reino Unido); el 2008, con el objetivo de fortalecer su distribución, 
estableció oficinas de distribución propias en Brasil, Suecia, Noruega y Finlandia, estas 
iniciaron sus operaciones durante el año 2009. En otros mercados de exportación, la Compañía 
mantiene relaciones estratégicas con importantes distribuidores especializados. 

 
Con fecha 30 de Marzo de 2010 se creó la subsidiaria VCT Group of Wineries Asia Pte. Ltd. 

en Singapur, como una manera de fortalecer la presencia de Viña Concha y Toro en la zona. La 
Filial se encarga de promocionar y distribuir los productos en la región. 

 
Con fecha 15 de Abril de 2011 se creó la subsidiaria VCT USA Inc. de acuerdo a las leyes del 

Estado de Delaware en Estados Unidos. A través de esta filial se compra 100 % de las acciones 
de la compañía vitivinícola norteamericana, con domicilio en California, Fetzer Vineyards. 

 
La adquisición contempló un portfolio de marcas, focalizadas principalmente en el mercado 

norteamericano incluyendo: Fetzer, Bonterra, Five Rivers, Jekel, anctuary y la licencia de Little 
Black Dress. Asimismo, Fetzer Vineyards cuenta con 453 hectáreas de viñedos entre propias y 
arrendadas en el condado de Mendocino, California, y con bodegas con capacidad para 36 
millones de litros en Hopland, California, y para 6,4 millones de litros en Paso Robles, también 
en el estado de California. Por último, se informa que Fetzer Vineyards cuenta con 
instalaciones de embotellado en Hopland, California. Fetzer Vineyards emplea a 
aproximadamente 260 trabajadores. 

 
La expansión de C y T es el factor más importante de su éxito, dominando completamente su 

canal de distribución, bodegas y viñas en distintas regiones que le permite disminuir el costo 
de transporte y producción, además de lograr economías de escala. La constitución de 
propiedades se puede visualizar en Anexo 4.  

 
 



7.7.7.7. EstrEstrEstrEstrategiasategiasategiasategias    dededede    RestructuraciónRestructuraciónRestructuraciónRestructuración    yyyy    AdquisicionesAdquisicionesAdquisicionesAdquisiciones    
    
    

IntroducciónIntroducciónIntroducciónIntroducción    
    
Concha y Toro, posicionada hoy como una de las viñas más poderosas del mundo (4),  ha 
sostenido gran parte de su crecimiento sobre una política de adquisiciones y fusiones, tanto 
verticales como horizontales.  
 
Las primeras, sostenidas desde sus orígenes (hace más de medio siglo) y con principales 
locaciones en Chile, Argentina y recientemente Estados Unidos, han tenido como propósito 
sobrepasar las barreras de entrada del sector Premium, al asegurar una producción de altos 
estándares con viñedos en posiciones privilegiadas para el cultivo, además de mejorar sus 
posibilidades de investigación y desarrollo de nuevas variedades.  
Las segundas han prosperado en los últimos 10 años con el propósito de asegurar una posición 
competitiva en nuevos mercados de productos premium, tratándose de oficinas comerciales y 
de distribución para el mercado europeo, asiático, norteamericano y latinoamericano. 
 
En cuanto a las adquisiciones relacionadas, sólo han comenzado a explorarse este año con la 
adquisición del 40% de cervezas Kross, planteando una nueva puerta de exploración que se 
aleja de su política, hasta ahora centrada exclusivamente en la industria del vino. 
 
Con respecto a reestructuraciones, también han sido una política reciente, con el objetivo de 
fortalecer el desempeño de viñas locales, con Enola Fine Wines y Quinta Maipo. 
    

Fusiones y Adquisiciones VerticalesFusiones y Adquisiciones VerticalesFusiones y Adquisiciones VerticalesFusiones y Adquisiciones Verticales    
 
En sus comienzos la estrategia de adquisiciones de Concha y Toro se centró principalmente en 
aquellas empresas que permitan apoyar sus procesos de integración vertical (ver gráfico 1).   
 
Esto se ha reflejado a lo largo de los años tanto en la adquisición de viñedos, como de 
empresas que alimentan su cadena de abastecimiento, entre ellas Industria Corchera S.A 
(49%) o Transportes Viconto Ltda (100%). 
 
Entre la adquisición de viñedos, en su mayoría dentro del territorio nacional y en forma más 
reciente en otras locaciones, se encuentran viñas como Bodegas y Viñedos Quinta de Maipo 
(54%), Viñedos los Robles (100%), entre otras. Todas tienen como factor común proveer de 
uva para la elaboración de los vinos Premium y a la vez, conservar cada una su identidad 
particular, lo que le ha permitido desarrollar portafolios únicos de marcas propias.  
 
La uva para vinos de menor calidad no se produce en viñas de su propiedad, por lo que no 
distrae ni en recursos o en capacidades, la especialización que ha desarrollado en su proceso. 



 
El nivel de integración vertical que posee Concha y Toro le permite alcanzar economías de 
escala y reducciones de costos significativos, disminuyendo además el poder de negociación 
de sus proveedores. Esto establece importantes barreras de entrada para nuevos competidores 
en el mercado. 
 
La integración vertical también es usada por Concha y Toro para mejorar sus capacidades de 
desarrollo de nuevos productos. Tal es el caso del Joint Venture sostenido con BaronPhilippe 
de Rothschild en 1997, que da lugar a la viña Almaviva (3), combinando las tradiciones e 
innovaciones de ambas empresas. Esta alianza permitió a Concha y Toro incursionar en el bien 
establecido circuito internacional del vino, con una variedad de vinos Premium Franco-
Chilenos (5) producto de la mezcla de tres variedades clásicas de Bordeaux-Francia. 
La más reciente adquisición de este tipo es la viña Fetzer en los Estados Unidos, especializada 
en cultivo orgánico. Fetzer es una de las diez principales marcas por volumen en los Estados 
Unidos con ventas de 2,2 millones de cajas (4). Fetzer es también reconocido como un líder 
medioambiental, permitiendo a la compañía sacar provecho de su imagen corporativa ligada al 
desarrollo sustentable. Esta adquisición contempla un portfolio de marcas con un atractivo 
posicionamiento en el mercado de los Estados Unidos, además de otros activos como son 429 
hectáreas de viñedos propios y arrendados, bodegas con capacidad para 36 millones de litros y 
una planta de embotellamiento. 
    

Fusiones y Adquisiciones HorizontalesFusiones y Adquisiciones HorizontalesFusiones y Adquisiciones HorizontalesFusiones y Adquisiciones Horizontales    
    
Las adquisiciones horizontales, con el objetivo de fortalecer su presencia en nuevos mercados, 
han permitido construir una importante ventaja para la compañía, al contar con una extensa 
red de distribuidores para el mercado domestico, argentino e inglés, lo que le permite 
posicionar sus productos en los mercados de destino con mayor eficacia a través de filiales de 
su propiedad en 135 países. 
 
En lo referente a las estructuras de distribuciónestructuras de distribuciónestructuras de distribuciónestructuras de distribución, Concha y Toro en conjunto con su actual 
distribuidor en el mercado norteamericano Banfi Vintners, han creado una alianza estratégica 
para la creación de Excelsior Wine Company que permitirá distribuir los vinos de Concha y Toro 
y sus filiales, además de las otras marcas menores de Fetzer como Little Black Dress y Five 
Rivers. La nueva compañía busca  fortalecer el sistema de distribución de la viña en los Estados 
Unidos, contemplando una división de Marketing y Ventas dedicadas exclusivamente a ese 
mercado. 
Por otro lado, la distribución de las marcas de Fetzer Vineyars se hará a través de la creación 
de una unidad de Marketing y Ventas exclusiva e independiente para las marcas de Fetzer, 
Boterra, Jekel, Sanctuary y Bel Arbor (7). 
 

    
    



Adquisiciones relacionadasAdquisiciones relacionadasAdquisiciones relacionadasAdquisiciones relacionadas    
    
El primero caso de adquisición relacionada se da recientemente al adquirir el 40% de Southern 
Brewing Company S.A. dueña de la cerveza Kross. Esta es la primera inversión de Concha y 
Toro fuera del sector vitivinícola –antes sólo había participado indirectamente a través de la 
distribución de la marca Miller (cerveza) a través de comercial Peumo. La razón principal para 
efectuar esta adquisición está basada en la complementación que lograra con su portafolio de 
productos Premium, y por otro lado, las altas tasas de crecimiento que exhibe el mercado de la 
cerveza artesanal. Este movimiento, si bien se entiende desde el punto de vista de 
proyecciones de mercado, no deja de ser contradictorio con su identidad corporativa, la cual 
destaca hasta ahora su dedicación exclusiva a vinos. 
    

ReestructuracionesReestructuracionesReestructuracionesReestructuraciones    
 
También en forma reciente y con el fin de concentrar esfuerzos para su producción de vinos 
Premium, Concha y Toro ha decidido fusionar la operación de viñas de similar tamaño en dos 
nuevas entidades: Enolia Fine Wines, consituida a fines del 2011 para gestionar las tres de las 
viñas del holding: Canepa y Maycas del Limarí, ubicadas en Chile, y Finca La Chamiza, de 
Argentina. Y a principios del mismo año Quinta Maipo, que fusiona Viña Maipo con Viña Palo 
Alto (8). 
 

8.8.8.8. EstrategiaEstrategiaEstrategiaEstrategia    InternacionalInternacionalInternacionalInternacional    
    

Desarrollo:Desarrollo:Desarrollo:Desarrollo:    
 
Viña Concha y Toro es una compañía vitivinícola de destacada posición entre las compañías de 
vino más importantes del mundo, comercializada a nivel global, con presencia en más de 135 
países. Reconocida por las más prestigiosas publicaciones del rubro, “Viña del Año” en Wine & 
Spirits, y segunda posición en su Hall of Fame; “Segunda marca de vinos más poderosa del 
mundo” en el estudio The Power 100 de Intangible Business y extraordinarios puntajes a sus 
vinos en medios tan relevantes para la industria como Wine Spectator y The Wine Advocate. 
 
Como vemos en la historia de la Viña y en el caso estudiado hasta 2007, se ha enfocado a su 
internacionalización a través de la exportación como una estrategia de negocio internacional 
desde Chile, que se inicia en 1933 con la primera exportación a Holanda, y sin cambiar esta 
visión hasta la década de 1990 donde se plantea una estrategia de posicionar a Concha y Toro 
como una actor de clase mundial. 
 
La estrategia internacional de Viña Concha y Toro busca el incremento del tamaño del mercado, 
con un plan de inversiones que involucra la adquisición de viñedos, aumentando la capacidad 



operativa y la adopción de procesos de punta en vinificación, de esta manera adquiere viñas en 
el país para crear nuevos estilos de vino y alcanzar nuevos consumidores y segmentos de 
mercado internacional, luego se expande internacionalmente adquiriendo viñas en Argentina y 
Estados Unidos y desarrolla canales de comercialización, buscando las ventajas de ubicación 
en el caso de la viñas en el extranjero logrando diversificar su mix de productos a través de 
cepas de orígenes diferentes, que le permitan entrar a nuevos mercados internacionales. Por 
otro lado incrementa sus filiales de distribución para poder vender de mejor manera su mix de 
productos diversificados, con vinos segmentados por cepas y origen, logrando una amplia 
gama de productos  de varietales, premium y ultra premium. No sólo adquirió viñas, sino 
también utilizo la herramienta de asociación estratégicas para la producción de vinos mayor 
valor y para la distribución en América del Norte, como se detalla más adelante en las acciones 
que ha realizado. 
El modo de entrada de la Viña Concha y Toro como ya lo hemos visto fue de exportación 
netamente desde de Chile, luego se fue modificando a partir de la década de 1990, donde a 
través de adquisición de viñas y alianzas estratégicas logra ampliar su mix de productos para 
diferentes segmentos. Las acciones principales realizadas desde el punto de 
internacionalización desde la década del 90 hasta el 2007 son: 
  

• En 1993 se fundó Viña Cono Sur en Chile. 
• En 1996 la Compañía invierte en Argentina, “Trivento Bodegas y Viñedos”. 
• En 1997 firmó joint venture con Baron Philippe de Rothschild creando la Viña Almaviva 

en Chile. 
• De 2000 a 2007, se crean las Viñas Maipo, Palo Alto y Maycas del Limarí. 

 
Después de 2007 se enfoca en vinos de alto valor, para esto busca sinergias entre las viñas que 
posee enfocadas a este tipo de productos de tal manera de lograr productos de alta calidad y 
alto precio, de esta manera las acciones realizadas para la producción son: 
 

• En 2011 con el objetivo de potenciar el segmento de vinos de alto valor, se crearon dos 
unidades: Quinta de Maipo y Enolia Fine Wines, la primera reúne a Viña Palo Alto y 
Viña Maipo, la segunda concentra las Viñas Maycas del Limarí, Canepa y Finca La 
Chamiza de Argentina. La puesta en marcha de estos espacios es una respuesta a la 
búsqueda de sinergias comerciales que permitan comercializar con independencia y a 
través de una distribución dedicada la gran diversidad de orígenes. 

• En 2011 se adquiere la viña californiana Fetner Vineyards, con una inversión histórica 
de US$ 238MM, ver Figura 1.3. 
 

Con respecto a la distribución se realizan las siguientes acciones: 
 

• En 2009 se establece oficinas propias de distribución en Brasil y los países nórdicos 
(Noruega, Finlandia, Suecia,) fue se suman a las filiales en Inglaterra y Asia. 



• En 2011 se establece Excelsior Wine Company a través de un joint venture con Banfi 
Vintners, de esta manera la distribución de los productos pasa a desarrollarse a través 
de esta nueva compañía, distribución que anteriormente se desarrollaba a través de 
Banfi Corporation. 

• A fines de 2011 con el propósito de distribuir y promocionar los productos en México, 
constituyó la subsidiaria VCT México S. de R.L. de C.V. y a través de esta, en conjunto 
con Aldimerco, S.A. de C.V, crean la sociedad VCT & DG México S.A. de C.V.. 

• En noviembre de 2011 con el objetivo de distribuir y promocionar los productos en 
Cánada, se constituyó la subsidiaria Concha y Toro Canadá Limited, en el estado de 
New Brunswick en Canadá. 

 
A la fecha la Viña Concha y Toro cuenta con tres centros de producción: Chile, Argentina y 
Estados Unidos, con 11 filiales de distribución en el mundo: Chile, Argentina, Inglaterra, Asia, 
Brasil, Noruega, Finlandia, Suecia, Estados Unidos, México y Canadá, como se aprecia en la 
siguientes Figuras 1.1 y 1.2. 
 
Los principales riesgos de mercado que enfrenta son el riesgo cambiario, el riesgo de la tasa de 
interés, el riesgo agrícola, el riesgo de dependencia de proveedores, barreras arancelarias y 
problemas en Europa. 
 
Riesgo Cambiario: Las ventas de la compañía en los mercado externos están denominadas en 
diferentes monedas, que podrían afectar los resultados financieros por variaciones en los tipos 
de cambio o condiciones económicas débiles en los mercados externos. Durante el año 2011 y 
2010, un 77,4% y un 76,7% de los ingresos de la Compañía estuvieron denominados en 
moneda extranjera, relacionados con sus ventas en el exterior.  
 
Riesgo de Tasa de Interés: Se relaciona con los intereses de sus deudas. Al 31 de diciembre de 
2011 y Diciembre 2010, la deuda financiera incluyendo los intereses devengados totalizaba 
M$230.636 y M$80.692 respectivamente. De la deuda del año 2011, un 77,05% se encuentra 
en el largo plazo, teniendo un 55,54% pactado con una tasa fija. El 22,95% de la deuda se 
encuentra en el corto plazo y un 18,95% corresponde a préstamos con tasa fija, por lo que el 
riesgo de tasa radica en las condiciones de tasa que se puedan obtener para su renovación al 
vencimiento. 
 
Riesgo Agrícola: Las uvas propias como las de proveedores están afectas a posibles riesgos 
como pestes, sequías, lluvias en exceso o fuera de temporada, heladas, etc., las cuales pueden 
afectar en forma importante la calidad, la cantidad y el costo o el precio en el caso de uvas 
provenientes de terceros. 
 
Riesgo de Dependencia de Proveedores: Dos de los principales insumos que utiliza la 
Compañía, botella y envases tetra brik, son adquiridos, prácticamente en su totalidad, a un 



sólo proveedor cada uno de ellos, Cristalerías de Chile S.A. y Tetra Pak de Chile Comercial 
Ltda., respectivamente. 
 
Barreras arancelarias: En Brasil se plantea la posibilidad de incrementar los impuestos a los 
vinos importados a través de una investigación a petición de la industria vinícola estatal. 
 
Crisis financiera europea: La crisis económica podría afectar la demanda dado que existen 
productos sustitutos al vino. 
 

9.9.9.9. EstrategiaEstrategiaEstrategiaEstrategia    CooperativaCooperativaCooperativaCooperativa    
 
 

I.I.I.I.    ANTECEDENTES: ACUERDOS DE COOPERACIÓN ANTECEDENTES: ACUERDOS DE COOPERACIÓN ANTECEDENTES: ACUERDOS DE COOPERACIÓN ANTECEDENTES: ACUERDOS DE COOPERACIÓN ––––    CASO CONCHA Y TOROCASO CONCHA Y TOROCASO CONCHA Y TOROCASO CONCHA Y TORO    

Continuando con el estudio estratégico de la situación de Concha y Toro, a continuación se muestran 
alianzas estratégicas que la empresa ha desarrollado en el último periodo. Estos acuerdos tienen 
como objetivo diversificación de productos comercializados, ampliar las redes de distribución, 
posicionamiento y explotación de la imagen de Concha y Toro, a través del acuerdo con un 
importante club de fútbol a nivel internacional.  
 
 

II.II.II.II.    ALIANZAS ESTRATÉGICAS DE TIPO JOIN VENTURE:ALIANZAS ESTRATÉGICAS DE TIPO JOIN VENTURE:ALIANZAS ESTRATÉGICAS DE TIPO JOIN VENTURE:ALIANZAS ESTRATÉGICAS DE TIPO JOIN VENTURE:    
    
a.a.a.a. Excelsior Wine Company: Joint Venture con Banfi Vintners (U.S.A.)Excelsior Wine Company: Joint Venture con Banfi Vintners (U.S.A.)Excelsior Wine Company: Joint Venture con Banfi Vintners (U.S.A.)Excelsior Wine Company: Joint Venture con Banfi Vintners (U.S.A.)    

Cuatro meses después de la adquisición de Fetzer Vinyards, Concha y Toro ha realizado un Joint 
Venture con su socio comercial (único distribuidor de la marca en el mercado estadounidense desde 
el año 1988), el grupo vitivinícola Banfi Vintners.  La sociedad conjunta creada, Excelsior Wine 
Company, se encuentra operativa desde agosto del 2011. La sociedad, cuyo capital social es de 1 
millón de dólares, será administrada de manera conjunta con un 50% de propiedad para Banfi 
Vintners y 50% para VTC2. La nueva sociedad permitirá a Concha y Toro comercializar productos de 
la línea de vinos chilenos (Concha y Toro) y a la vez de su subsidiaria argentina, Trivento. 
El objetivo de esta alianza es poder alcanzar una mejor participación en el mercado norteamericano 
combinando recursos, estructuras y capacidades de ambas empresa, logrando aprovechar al máximo 
el know-how de cada una. Adicionalmente, ambos grupos aprovechan las distintas ventajas que 
tienen en materia de distribución y negociación dentro del mercado norteamericano. En esta 
sociedad, Banfi Vintners entregará la experiencia y apertura del mercado a través de sus marcas y 
canales de distribución, y por el otro Concha y Toro entregará su experiencia a nivel internacional, 
imagen de productos y por su puesto la calidad que respalda al grupo económico. La nueva sociedad 

                                                 
2 Ver anexo 1, ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON BANFI VINTNERS 



permitirá incorporar nuevas tecnologías que facilitarán el establecimiento de economías de escala, 
ya sea en aspectos productivos, logísticos y de comercialización. 
 

b.b.b.b. VCT&DG: Join Venture con Digrans S.A (México):VCT&DG: Join Venture con Digrans S.A (México):VCT&DG: Join Venture con Digrans S.A (México):VCT&DG: Join Venture con Digrans S.A (México):    

En Noviembre del año 2011, Concha y Toro concretó un joint venture con la empresa mexicana 
Digrans S.A3, que cuenta con más de 50 años de experiencia en las áreas de comercialización, 
distribución y logística de productos alimenticios y vinos, con una presencia a lo largo del territorio 
mexicano. 
Esta sociedad conjunta tiene como principal objetivo  fortalecer la distribución de los vinos de 
Concha y Toro en ese país. Con esta alianza nace "VCT&DG", que contempla la creación de divisiones 
de marketing y ventas con dedicación exclusiva para el mercado mexicano de vinos premium. 
VCT&DG México entró en operación durante el primer semestre del 2012.   
Concha y Toro es  propietaria del 51% de la sociedad, mientras que Digrans será propietaria del 49% 
restante. Cabe señalar, que ambas empresas ya poseían un pre acuerdo de comercialización desde 
julio del 2010. 
 

III.III.III.III.    ALIANZA ESTRATÉGICA DE COOPERACIÓN PARA DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS:ALIANZA ESTRATÉGICA DE COOPERACIÓN PARA DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS:ALIANZA ESTRATÉGICA DE COOPERACIÓN PARA DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS:ALIANZA ESTRATÉGICA DE COOPERACIÓN PARA DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS:    

Las estrategias de cooperación para la diversificación de productos, han tenido como objetivo, lograr 
rentabilizar de forma más eficiente la cadena de distribución del Holding Concha y Toro, a través de 
su filial Comercial Peumo S.A. Esta posición le ha permitido alcanzar mayores economías de escala 
en el ámbito operacional, contribuyendo a elevar el margen del mercado doméstico. 
Cabe señalar que la categoría “Nuevos Negocios” de Comercial Peumo sumó ventas de $20.382 
millones con un alza de 37,3%. Las marcas distribuidas por la filial representaron 25,8% del total de 
facturación en el mercado nacional, lideradas por el crecimiento de la categoría cervezas, de 75,6%; 
además del destacado desempeño del portfolio Diageo, con un aumento del 45%4. 
 

a.a.a.a. Introducción al Mercado Cervecero Premium Nacional.Introducción al Mercado Cervecero Premium Nacional.Introducción al Mercado Cervecero Premium Nacional.Introducción al Mercado Cervecero Premium Nacional.    

Desde el año 2006, el Holding Concha y Toro se encuentra realizando una estrategia de integración 
horizontal para lograr diversificación de los productos comercializados. Estas acciones se han 
materializado en alianzas con empresas del rubro de Cervecero, realizadas, a través de la filial  
Comercial Peumo S.A.  
En el año 2008, Comercial Peumo formó una alianza con la empresa norteamericana SAB Miller, para 
la comercialización de la cerveza Genuine Miller Draft, la cerveza holandesa Grolsch y de la cerveza 
Cusqueña. Con esta alianza, Concha y Toro logró introducirse en el mercado de las Cervezas Premium 
internacionales que se comercializan en el país. En el caso de la cerveza Miller, las ventas durante el 
2011se incrementaron en un 130% en relación al año anterior. 

                                                 
3 Ver anexo 2, ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON DIGRANS S.A. 
4 Ver Memoria Anual 2010 de Concha y Toro, http://www.conchaytoro.com/wpcontent/uploads/pdf/Memoria__Anual_2010.pdf  



Además Comercial Peumo S.A., en el año 2008 estableció acuerdos para la comercialización de 
cervezas artesanales con las micro-cervecerías Capital, Szot y Kross. El éxito del acuerdo de 
comercialización con la sociedad Southern Brewing Company S.A., dueña de la cerveza Kross, 
conllevo a la posterior compra por parte de Concha y Toro del 40% de la micro cervecería. 
Con esta estrategia de diversificación de productos cerveceros, El Holding concha y Toro ha logrado 
generar un portafolio de marcas robusto, para diferentes segmentos: Cusqueña en el ámbito gourmet, 
Miller en la vida nocturna y Kross en las nuevas tendencias de consumo. 
 

b.b.b.b. Introducción al Mercado de bebidas alcohólicas internacionales y artesanalesIntroducción al Mercado de bebidas alcohólicas internacionales y artesanalesIntroducción al Mercado de bebidas alcohólicas internacionales y artesanalesIntroducción al Mercado de bebidas alcohólicas internacionales y artesanales.... 

En octubre del año 2008, Comercial Peumo, incorporó a su portafolio de bebidas alcohólicas al pisco 
artesanal Mal Paso, a través de una alianza de comercialización de la bebida destilada propiedad del 
holding familiar Prosom S.A. 
En mayo del año 2009, área de nuevos negocios de Comercial Peumo S.A dio un paso estratégico al 
concretar el acuerdo de distribución del portfolio de licores de la internacional Diageo5. La categoría 
de alcoholes premium ha mostrado un sostenido crecimiento, y la compañía ha podido participar de 
este dinamismo a través de su filial de distribución. Las ventas de otros productos contribuyeron con 
una facturación de $14.824 millones, representando un 22% de la venta consolidada en el mercado 
doméstico6. 
 

IV.IV.IV.IV.    ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE COOPERACIÓN: ALIANZA ESTRATÉGICA DE ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE COOPERACIÓN: ALIANZA ESTRATÉGICA DE ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE COOPERACIÓN: ALIANZA ESTRATÉGICA DE ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE COOPERACIÓN: ALIANZA ESTRATÉGICA DE 
COOPERACIÓN INTRAFRONTERIZA PARA POTENCIAR IMAGEN DE MARCA COOPERACIÓN INTRAFRONTERIZA PARA POTENCIAR IMAGEN DE MARCA COOPERACIÓN INTRAFRONTERIZA PARA POTENCIAR IMAGEN DE MARCA COOPERACIÓN INTRAFRONTERIZA PARA POTENCIAR IMAGEN DE MARCA ––––    
MANCHESTER UNITEDMANCHESTER UNITEDMANCHESTER UNITEDMANCHESTER UNITED    

En Mayo de 2010 se establece una de las alianzas más sorpresivas en el ámbito nacional, Concha y 
Toro con el objetivo de expandir completamente sus marcas establece un sponsor con el más popular 
de los clubes deportivos del Reino Unido, Manchester United.    
En el caso de este acuerdo se trata de una alianza de cooperación en el cual se establece el auspicio 
de Concha y Toro a través de su marca Casillero del Diablo al club deportivo, el objetivo perseguido 
es entrar con una imagen fuerte en el atractivo mercado inglés, aprovechando la popularidad del club 
a lo largo del mundo. Manchester United cuenta con una muy fuerte imagen en el mercado Asiático, 
cerca del 40% de sus adherentes se encuentran en ese continente, por lo tanto esta alianza busca 
posicionar la imagen de Concha y Toro en ese continente también. Según recientes informaciones, 
Concha y Toro se encuentra negociando la extensión del acuerdo ya que les ha permitido hacer 
activaciones en 55 países como también llevar a la marca Casillero del Diablo a más de 130 países.  
Por ello, a un año de la alianza las ventas de la marca habían crecido 10% en valor y 6% en volumen, 
cifras que han continuado aumentando7. 
 
                                                 
5 Ver anexo 4 ANTECEDENTES DE DIAGEO Y SAB MILLER. 
6 Ver Memoria Anual de Concha y Toro 2009: http://www.conchaytoro.com/wp-
content/uploads/pdf/Memoria__Anual_2009.pdf 
7 Ver http://www.df.cl/concha-y-toro-busca-extender-alianza-con-el-manchester-united/prontus_df/2012-07-
11/211545.html 12/07/2012 



V.V.V.V.    ESTRATEGIAS DE COOPERACIÓN EN RED: INTEGRACIÓN A LA ALIANZA DE WATER ESTRATEGIAS DE COOPERACIÓN EN RED: INTEGRACIÓN A LA ALIANZA DE WATER ESTRATEGIAS DE COOPERACIÓN EN RED: INTEGRACIÓN A LA ALIANZA DE WATER ESTRATEGIAS DE COOPERACIÓN EN RED: INTEGRACIÓN A LA ALIANZA DE WATER 
FOOTPRINT NETWORKFOOTPRINT NETWORKFOOTPRINT NETWORKFOOTPRINT NETWORK 

En enero del 2010, Viña Concha y Toro, se asoció con la organización internacional Water Footprint 
Network, para así realizar una primera estimación de su Huella de Agua Corporativa con el apoyo de 
Fundación Chile. A partir del año 2010 Concha y Toro, en su calidad de regular partner, podrá 
acceder a las herramientas y servicios que proporciona esta red junto con intercambiar experiencias 
con otros miembros8. 
Esta alianza ya se suma a las alianzas en red con la Asociación de Viñas de Chile A.G, Corporación 
Chilena del Vino, La Asociación de Productores de vinos Finos de Exportación A.G. y Wines of Chile. 

10.10.10.10. ANEXOSANEXOSANEXOSANEXOS    
 
ANEXO CAPITULO 2:ANEXO CAPITULO 2:ANEXO CAPITULO 2:ANEXO CAPITULO 2:    

Los siguientes gráficos muestran la evolución productora del vino. 

                                                 
8Ver http://www.conchaytoro.com/desarrollo_sustentable/es/linea_de_tiempo_2010.html  



 

Figura 1 : evolución de la producción mundial 

 



 

Gráfico 1: principales países productores de vino (fuente OIV) 

 

Análisis de los mercadosAnálisis de los mercadosAnálisis de los mercadosAnálisis de los mercados    

El consumo de vino en el mundo, que comenzó a caer en 2007, superó la crisis de 2009-2010 y 
recuperó su curva de crecimiento, en gran medida debido al aprecio creciente que despiertan 
los productos vitivinícolas entre los consumidores de ChinaChinaChinaChina y Estados Unidos. 

 

Gráfico 2: tendencia del consumo por país 

 



 

Gráfico 2: tendencia mundial consumo del vino por año 

 

En el GRAFICO 3 es posible apreciar los principales destinos de las exportaciones de 
vino chilenas. De acuerdo a las tendencias, vale la pena destacar el desarrollo de 
ciertos mercados específicos. 

CanadáCanadáCanadáCanadá: un mercado Premium para Chile, actualmente es el que tiene mejores precios por 
botella. 

ChinaChinaChinaChina: un destino sin límites. Ver http://www.globalasia.com/actualidad/vinos-argentinos-y-
chilenos-aumentan-su-peso-en-china 

HolandaHolandaHolandaHolanda: crecimiento a largo plazo, es un mercado interesante por sus economías de escala 
que ofrece por estar en Europa. 

BrasilBrasilBrasilBrasil: enorme potencial, aunque con potenciales restricciones a la entrada de vino chileno. 
Por otra parte, ya tiene una industria vitivinícola en fortalecimiento. 

 



 

Gráfico 3: principales destinos del vino chileno 

 

Consumidores de vinoConsumidores de vinoConsumidores de vinoConsumidores de vino    

En los principales mercados objetivos para el vino chileno, las principales tendencias a nivel 
de consumidor son: 

• Cambio en los hábitos, que se refleja en consumidores más informados, que buscan un 
buen balance entre calidad y precio.  Además buscan productos naturales, sustentables 
y orgánicos. 

• Aparición de un nuevo segmento, de consumidores entre 21 y 29 años, los que 
actualmente lideran las tendencias en consumo. 

• Acceso de los consumidores a un abanico más amplio de productos, debido a aumento 
del COMEX y nuevos canales de distribución.  

• Nuevas tendencias en vinos de menores niveles alcohólicos y mayor consumo de vinos 
blancos y rosé. 

• Efecto de las redes sociales en comunicación con líderes de opinión de una manera más 
frecuente y a un menor costo.  

    



    

ANEXOANEXOANEXOANEXO    CAPITULOCAPITULOCAPITULOCAPITULO    3:3:3:3:    
    

a)a)a)a) BibliografíaBibliografíaBibliografíaBibliografía    
Concha y Toro 2011 Memoria Anual 
Humphereys 2011 Informe Anual Viña Concha y Toro Disponible en: 
http://www.humphreys.cl/admin/docs/772010213759/Informe%20Concha%20y%20Toro%20
octubre%202011.pdf [Acceso el 25 de julio de 2012] 
Página Web Concha y Toro Chile. http://www.vinoscyt.com/ [Acceso el 25 de julio 2012] 
Página Web de Concha y Toro internacional. http://www.conchaytoro.com/web/?lang=es 
[Acceso el 25 de julio 2012] 
 



 

ANEXOS CAPITULO 4:ANEXOS CAPITULO 4:ANEXOS CAPITULO 4:ANEXOS CAPITULO 4:    

 

1.-Evolución del precio de la acción. 

1.1.- Últimos 5 años. 

 
 

1.2.- Últimos 6 meses. 

 



 ANEXO CAPITULO 5:ANEXO CAPITULO 5:ANEXO CAPITULO 5:ANEXO CAPITULO 5:    

 

 



 

ANEXOS CAPITULO 6:ANEXOS CAPITULO 6:ANEXOS CAPITULO 6:ANEXOS CAPITULO 6: 

a) Anexo:  (Fuente http://www.conchaytoro.com/investor-relations/financial-
overview/) 

 
Estado financiero de viña C y T de los últimos años. 
 

 
 

 
 
 



 
b) Anexo:  (Fuente http://www.conchaytoro.com/investor-relations/graphic-

overview/) 
 
Volumen de ventas de la última década. 
 
 

 
 
 
c) Anexo:  (Fuente http://www.guerrasynavas.com/pdf/CLL-003-

CL%20CONCHA%20Y %20TORO.pdf) 
 
Participación de las ventas del año 2009. Esta distribución se mantiene 

proporcionalmente a lo largo de los años. 
 



 
 
 

d) Anexo: (Fuente: Informe Humphrey’s) 
 
Porcentaje de propiedad de las distintas filiales y su país de constitución. 
 

Filial Propiedad directa 
o indirecta 

País de 
constitución 

Inversiones Concha y Toro 100% Santiago 
Comercial Peumo Ltda. 100% Santiago 
Inversiones VCT Internacional SpA 100% Santiago 
Viña Cono Sur S.A  100% Santiago 
Bodegas y viñedos Quinta de Maipo S.A. 100% Santiago 
Soc. exportadora y comercial Viña Maipo 100% Santiago 
Soc. exportadora y comercial Viña 

Canepa 
100% Santiago 

Viña Maycas del Limarí Ltda. 100% Santiago 
Viñedo Los Robles S.A. 100% Santiago 
Transportes Viconto Ltda. 100% Santiago 
Trivento Bodegas y Viñedos S.A. 100% Argentina 
Finca Lunlunta S.A. 100% Argentina 
Finca Austral S.A. 100% Argentina 

Filial Propiedad directa 
o indirecta 

País de 
constitución 

VCT Brasil, exportación e importación 
Ltda. 

100% Brasil 

Concha y Toro UK Limited 100% Inglaterra 
Cono Sur Europe Limited 100% Inglaterra 
Concha y Toro Sweden AB 100% Suecia 
Concha y Toro Finland OY 100% Finlandia 
Concha y Toro Norway AS 100% Noruega 
VCT Group of Wineries Asia PTE. LTD. 100% Singapur 



Fetzer Vineyards 100% USA 
VCT USA, INC 100% USA 
Excelsior Wine Company 50% USA 
VCT Africa & Middle East Propietary 

Limited 
100% Sudafrica 

VCT Mexico S.R.L. de C.V. 100% México 
VCT & DG Mexico S.A. de C.V. 51% México 
Concha y Toro Canada, LTD 100% Canadá 
Viña Almaviva S.A. 50% Santiago 
Industria Corchera S.A. 49,963% Santiago 
Southern Brewing Company S.A. 

(KROSS) 
40% Santiago 

 



 

ANEXO CAPITULO 7:ANEXO CAPITULO 7:ANEXO CAPITULO 7:ANEXO CAPITULO 7:    
 
Gráfico 1 y 2: Elaboración propia a partir de recolección de datos sobre fusiones y 
adquisiciones en las diversas fuentes citadas.  
 
 

Gráfico 1 
 
 

 
 
 

 
Gráfico 2 

 

 
 
 



Tabla de portafolios de viñas filiales 

 
 
Tabla adquisiciones y fusiones 
 
Fecha 
de  
integr
ación 

Tipo 
Integración 

Filiales Propieda
d  

País de 
Constitución 

Área 

1921 Vertical Inversiones Concha y Toro SpA 100,00% Chile Viñedos 

1968 Vertical Bodegas y Viñedos Quinta de Maipo 

SpA. 

100,00% Chile Viñedos 

1993 Horizontal Comercial Peumo Ltda. 100,00% Chile distribución 

1993 Horizontal Sociedad Exportadora y Comercial 

Viña Maipo SpA 

100,00% Chile distribución 

1993 Vertical Viña Cono Sur SA. 100,00% Chile Viñedos 

1993 Vertical Transportes Viconto Ltda. 100,00% Chile transportes 

1996 Vertical Trivento Bodegas y Viñedos SA 100,00% Argentina Viñedos 

1997 Vertical VWla Almaviva SA 50,00% Chile Viñedos 

2000 Vertical Industria Corchera SA. 49.96% Chile Insumos 

2001 Horizontal Concha y Toro UK Limited 100,00% Reino Unido distribución 

2003 Horizontal Finca Lunlunta S.A 100,00% Argentina distribución 

2006 Horizontal Finca Austral S.A. 100,00% Argentina distribución 

2008 Horizontal VCT Brasil Importación y Exportación 

Limitada. 

100,00% Brasil distribución 

2008 Horizontal Concha y Toro Shanghai 

(Representative Agency) 

100.0% China distribución 

2008 Horizontal Concha y Toro Finland OY. 100,00% Finlandia distribución 

2008 Horizontal Concha y Toro Norway AS 100,00% Noruega distribución 

2008 Horizontal Cono Sur Europe Limited 100,00% Reino Unido distribución 

2008 Horizontal Concha y Toro Sweden AB 100,00% Suecia distribución 

2010 Horizontal VCT Group of Wineries Asia Pte. Ltd. 100.0% Singapur distribución 

2007 Vertical Sociedad Exportadora y Comercial 

Viña Canepa SA 

100,00% Chile productos 

2007 Vertical Viña Maycas del Limarí 100,00% Chile Viñedos 



2007 Vertical Viñedos Los Robles SpA 100,00% Chile Viñedos 

2011 Horizontal Concha y Toro Canada. Ltd 100,00% Canadá distribución 

2011 Horizontal VCT USA. Inc. 100,00% Estados 

Unidos 

distribución 

2011 Horizontal Excelsior Wine Company LLC 50,00% Estados 

Unidos 

distribución 

2011 Horizontal VCT México S.R.L de C.V. 100,00% México distribución 

2011 Horizontal va & DG México SA de C.V. 51,00% México distribución 

2012 Horizontal VCT Africa & Middle East Proprietary 

Limited 

100,00% Sudáfrica distribución 

2011 relacionada Southern Brewing Company SA. 40,00% Chile Cerveza 

2011 Vertical Fetter Vineyards 100,00% Estados 

Unidos 

Viñedos 

2011 Vertical Enolia Fine Wines 100,00% Chile Viñedos 

2011 Vertical QUINTA MAIPO 100,00% Chile Viñedos 
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ANEXOS CAPITULO 8: 
 
Referencias: 
http://www.conchaytoro.com/es/inversionistas/, 21 de Julio de 2012:, 23:00 hrs. 
MEMORIA ANUAL 2011, Concha y Toro, http://www.conchaytoro.com/ 
http://www.bolsadesantiago.com/theme/resumenInstrumento.aspx?nemo=CONCHATORO 
 

 
 

Figura 1.1:  Esquema de ubicación de operación productiva y filiales de 
distribución. 

 
 



 
Figura 1.2:  Esquema de estructura de Compañía Concha y Toro. 

 
 

 
Figura 1.3:  Inversiones 2011 a 2012E. 

 



 

 
Figura 1.4: Figura 1.4: Figura 1.4: Figura 1.4: Porcentaje de participación directa o indirecta de la propiedad de filiales y 

empresas coligadas, así como el país de constitución. 
 
 
 
 
 
 



 
Figura 1.5:  Estructura de Propiedad. 

 
 

 
Figura 1.6:  Ventas Consolidadas. 

 
 
 
 

 



 
 

Figura 1.7:  Volumen Consolidado. 
 
 



 
Figura 1.8:  Resumen Financiero. 

 



 
Figura 1.9:  Evolución de precio de acción. 

 
 
 



 

ANEXOANEXOANEXOANEXOS CAPITULO 9:S CAPITULO 9:S CAPITULO 9:S CAPITULO 9:    
 
ANEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON BANFI VINTNERS:ANEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON BANFI VINTNERS:ANEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON BANFI VINTNERS:ANEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON BANFI VINTNERS:    
a.a.a.a. Banfi VintnersBanfi VintnersBanfi VintnersBanfi Vintners    

Banfi Vintners fue fundada en Nueva York en 1919 por John F. Mariani.  Durante las últimas 
cuatro décadas ha sido líder en el rubro del marketing de vinos  en Estados Unidos. Sus marcas 
más importantes son los vinos Castello Banfi, Regali Vigne y Marianis. Banfi se convirtió en 
importador exclusivo de Concha y Toro EE.UU. en 1988. 
 
b. Excelsior Wine Company: 

Para la creación de esta sociedad, VTC USA (filial de Concha y Toro en Estados Unidos) aportó 
US$ 500 mil y es tenedora de 50 unidades, que corresponden a 50% del capital social de la 
nueva sociedad; que Viña Concha y Toro es dueña en forma indirecta del 50% de Excelsior 
Wine , en cuanto es la única dueña de VCT USA, Inc. Agregó que se espera que el efecto anual, 
después de impuestos, para VTC USA sea de entre US$ 1,5 millón y US$ 2 millones anuales 
aproximadamente hasta el 31 de diciembre de 2013, período en que percibirá 20% de la 
utilidad de Excelsior, y entre US$ 3,5 millones y US$ 4,5 millones anuales a contar de esa 
fecha, cuando tendrá derecho al 50% de la utilidad. 
 
c.c.c.c. Referencias:Referencias:Referencias:Referencias:    
 
• Memoria anual 2011 Concha y Toro http://www.conchaytoro.com/web/wp-

content/uploads/2012/04/CYT-MEMORIA-2011-SVS.pdf  
• http://www.latercera.com/noticia/negocios/2011/07/655-379699-9-concha-y-

toro-crea-empresa-con-banfi-vinters-para-distribucion-de-vinos-en-eeuu.shtml 
Fecha: 14/07/2011 

• http://mba.americaeconomia.com/articulos/reportajes/batalla-de-marcas-
victoria-de-la-chilena-concha-y-toro Fecha: 05/01/2012 

• http://www.conchaytoro.com/web/noticias-es/concha-y-toro-recibe-distincion-
de-la-camara-chileno-norteamericana-de-comercio/?lang=es  Fecha: 
24/05/2012 

• Carta al Superintendente de Valores y Seguros que da cuenta de Hecho 
Esencial:http://www.bolsadesantiago.com/Noticiascibe/Hechos%20Esenciales/
hes_2011070108389.pdf 

• http://diario.latercera.com/2011/07/22/01/contenido/negocios/10-77324-9-
concha-y-toro-entrega-mas-informacion-sobre-excelsior-wine.shtml Fecha: 
22/07/2011 



• http://www.businesswire.com/news/home/20110714006666/en/Banfi-Concha-
Toro-Expand-Long-Term-Partnership-Form Fecha 14/07/2012 

• http://www.directoriovinos.cl/html/2011/07/concha-y-toro-debera-detallar-cifras-
de-nueva-sociedad-en-ee-uu/ Fecha: 21/07/2011 

• http://www.prnewswire.com/news-releases/concha-y-toro-announces-new-
distribution-structure-for-the-united-states-125603198.html Fecha: 14/07/2011 

 
AAAANEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON DIGRANS S.A:NEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON DIGRANS S.A:NEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON DIGRANS S.A:NEXO: ACERCA DE ALIANZA ESTRATÉGICA CON DIGRANS S.A:    
 
a.a.a.a. Exportaciones al mercado mexicano de vinos:Exportaciones al mercado mexicano de vinos:Exportaciones al mercado mexicano de vinos:Exportaciones al mercado mexicano de vinos:    

Durante el 2011, las exportaciones al mercado mexicano alcanzaron 14.5 millones de dólares, 
equivalente a más de 626 mil cajas.  Estas cifras representan cerca de un 51.2% del total de las 
exportaciones de vinos chilenos a ese mercado. Durante el año 2012, México fue el 
decimosegundo destino de los vinos Concha y Toro, el segundo más importante de 
Latinoamérica (después de Brasil, que está en el cuarto lugar en el ranking mundial).   

 
Fuente: Vinos de Chile 
 
b. Referencias: 
• http://www.conchaytoro.com/wp-content/uploads/2012/06/Investor-

Presentation-JP-Morgan-Conference.pdf 
• http://www.conchaytoro.com/web/noticias-es/concha-y-toro-y-digrans-se-

asocian-y-crean-empresa-para-distribucion-de-vinos-en-mexico/?lang=es 
Fecha 11/11/2011 



• http://www.conchaytoro.com/web/wp-
content/uploads/2012/06/corppresentation_may2012_eng.pdf 

• http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=90403 
Fecha:11/11/2011 

ANEXO 3: ANTECEDENTES DE TENDENCIA DE CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS ANEXO 3: ANTECEDENTES DE TENDENCIA DE CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS ANEXO 3: ANTECEDENTES DE TENDENCIA DE CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS ANEXO 3: ANTECEDENTES DE TENDENCIA DE CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS 
PREMIUM EN CPREMIUM EN CPREMIUM EN CPREMIUM EN CHILE:HILE:HILE:HILE:    
 
a.a.a.a. Mercado de la cerveza Premium en Chile:Mercado de la cerveza Premium en Chile:Mercado de la cerveza Premium en Chile:Mercado de la cerveza Premium en Chile:    

En Chile se consumen cerca de 650 millones de litros de cerveza cada año. El mercado de las 
cervezas representa el 65% las ventas totales de bebidas alcohólicas. En promedio, los 
chilenos beben entre 40 de litros de cerveza por año, diez litros más que el año 2005. En Chile, 
uno de cada cinco litros que se consumen son cervezas Premium. Si bien el mercado de las 
cervezas artesanales representa cerca del 1% de la producción total nacional de cervezas, se 
refleja un constante crecimiento, progresando a tasas de producción cercanas al 35%  anual, 
siendo el segmento de mayor crecimiento en Chile. Se estima que en los próximos años el 
crecimiento de este segmento sea cercano al 100% anual. 
El mercado de las cervezas artesanales representa cerca del 1% de la producción total nacional 
de cervezas. Desde el año 2005 se refleja un constante crecimiento, progresando a tasas de 
producción cercanas al 35%  anual, siendo el segmento de mayor crecimiento en Chile. Se 
estima que en los próximos años el crecimiento de este segmento sea cercano al 100% anual. 
 

b. Mercado de licores PremiumMercado de licores PremiumMercado de licores PremiumMercado de licores Premium: 

A partir del año 2008, en Chile se ha manifestado una fuerte tendencia al alza en el consumo 
de los licores Premium. En nuestro país, por ejemplo, en el último año las ventas de whisky 
aumentaron 12% y las de vodka, 58%.  
 

c.c.c.c. Referencias:Referencias:Referencias:Referencias:    

• http://mostosydestilados.cl/index.php/noticias/item/384-chile-experimenta-
nuevo-mercado-de-cervezas-artesanales Fecha: 29/02/2012 

• http://www.pulso.cl/noticia/empresa-mercado/empresa/2012/03/11-3654-9-el-
despegue-de-kross-la-cerveza-que-atrajo-a-los-schiess-y-guilisasti.shtml Fecha 
09/03/2012 

• http://diario.latercera.com/2012/03/18/01/contenido/negocios/27-104059-9-
competencia-entre-cerveceras-recrudece-con-bajas-de-precios.shtml Fecha: 
18/03/2012 

• http://www.ceret.cl/noticias/multinacional-de-licores-diageo-apuesta-a-a-latina-
la-clase-media-y-marcas-premium-para-crecer-fuera-de-europa/  22/06/2012 

 



 
 
    
ANEXO: ANTECEDENTES DE SAB MILLER Y DIAGEO:ANEXO: ANTECEDENTES DE SAB MILLER Y DIAGEO:ANEXO: ANTECEDENTES DE SAB MILLER Y DIAGEO:ANEXO: ANTECEDENTES DE SAB MILLER Y DIAGEO:    
a.a.a.a. Acerca de SAB MILLER:Acerca de SAB MILLER:Acerca de SAB MILLER:Acerca de SAB MILLER:    

SAB Miller surge por la fusión de South African Breweries y Miller Brewing en 2002 y Bavaria 
S.A en el 2005. Controla más 150 marcas y tiene presencia en más de 60 países, ya sea como 
ente productor o con acuerdos con distribuidores. La firma vende 216 millones de hectolitros 
de cerveza y es superada sólo por InBev. En febrero de 2008, SAB Miller aumentó su 
participación en la cervecera holandesa Royal Grolsch N.V. del 14,76% al 94,65%, haciéndose 
con su control absoluto. La cantidad desembolsada fue alrededor de 1.255 millones de dólares. 
 
b.b.b.b. Acerca de Diageo:Acerca de Diageo:Acerca de Diageo:Acerca de Diageo:    

Diageo es la compañía líder mundial en el segmento de bebidas espirituosas premium. 
Actualmente, y según el informe realizado por Impact en 2011, 8 de las 20 primeras marcas 
más vendidas del mundo son propiedad de Diageo: el vodka Smirnoff, el whisky Johnnie 
Walker, el ron Captain Morgan, el tequila Cuervo, la crema de licor Baileys, el whisky 
canadiense Crown Royal, el whisky escocés J&B y la ginebra Gordon´s. 
Diageo comercializa sus marcas en más de 180 países y cotiza en las bolsas de Nueva York y 
Londres. A nivel mundial tiene 8 marcas consideradas globales, que disponen de un perfil de 
consumidor sólido generalizado y que representan la base del negocio a nivel mundial: 
Smirnoff, Johnnie Walker, Captain Morgan, Baileys, J&B, José Cuervo así como la ginebra 
Tanqueray y cerveza Guinness 
 

c.c.c.c. Referencias:Referencias:Referencias:Referencias:    
 

• http://w2.df.cl/filial-de-concha-y-toro-suscribe-acuerdo-para-distribuir-
productos-diageo/prontus_df/2009-03-17/153900.html Fecha: 17/03/2009 

• http://www.conchaytoro.com/wp-
content/uploads/pdf/Memoria__Anual_2009.pdf 

• http://www.tomocerveza.cl/noticias/cervezas-artesanales-y-premium-
duplican-ventas-en-2010.html Fecha: 29/07/2010 

• http://www.chile.com/secciones/ver_seccion.php?id=104966 
• http://www.empresaexterior.com/empresas/noticias/14128-miller-la-

segunda-cervecera-mundial-entrara-en-chile.pdf 
• http://mostosydestilados.cl/index.php/noticias/item/892-cerveza-miller-

genuine-draft-se-consolida-en-el-mercado-chileno Fecha:06/07/2012 
• http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=46462 

Fecha:05/05/2008 
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