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Noticia general

HERMANOS GUILISASTI de vifia Conchay Toro: “La crisis de la industria se sigue profundizando, este 2026 habra muchos

heridos”

ace una década pla-
nearon la estrategia
quehoy los tiene ca-
si como excepcion.
En una industria
que lleva afios en
crisis —y que ame-
naza con continuar—, Concha y Toro logré
ser la tinica compafifa que creci6 en ventas
durante 2025, anivel mundial. Sus ingresos
subieron1,7%, pese a que sus utilidades ba-
jaron 13,2%. Este primer trimestre, la vifia
redujo sus ventas un 7,8% y sus ganancias
bajaron 36%, un dato menor frente alas uti-
lidades de sus competidores directos que
cayeron més de 90%.

“Las ventajas competitivas dela empresa
han permitido destacar en unasituacion co-
mo la actual”, dice el gerente general
Eduardo Guilisasti (EG), junto a sus herma-
nos Rafael (RG), presidente de la companifa,
e Isabel (IG), que lidera el drea de vinos de
alta gama. Son tres de los siete hijos del ma-
trimonio de Eduardo Guilisasti Tagle e Isa-
bel Gana, que junto a la familia Larran San-
ta Maria controlan el 38,95% de la via,
premiada como Emprendedores del 2025
por EY y El Mercurio

Junto a otros socios, como Alfonso Larrain,
Guilisasti Tagle comenz6 a comprar acciones
de la vifia en 1957 y asumi6 la presidencia.
“En los 60, cuando todo estaba concentrado
en el mercado local, visualiz6 que se podia
tener un impacto a nivel internacional”, rela-
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Eduardo
Guilisasti:
“Pensaba dejar

el cargo el ano
pasado, pero

con la crisis no se
puede abandonar
el buque’

—Como familia, écomo han sorteado
una crisis de esta envergadura?

EG: "Nuestro padre y nuestra madre, que
sigue viva, nos inculcé mucho la unidad
familiar por sobre los negocios”.

1IG: "Una cultura familiar donde el respe-
to es clave y también la confianza de sentir
que cada uno estd dando lo mejor que
puede por la compaiia”.

RG: "La alianza que empez6 mi papd con
la familia Larrain, y ambas familias se
sienten muy identificadas con el negocio”

—&Qué pasa con las terceras genera-
ciones?

RG: "Hay protocolos y han funcionado. En
Concha y Toro hay seis de 23 (nietos)”

['INo Definida

Los hermanos
Rafael, Isabel y
Eduardo Guilisasti
trabajan en
Concha y Toro.

ta Eduardo. Entonces lo mds vendido era la
garrafa de 5 litros con vino corriente.

Los hermanos Guilisasti Gana se fueron
sumandoa contar del 78. Rafael en exporta-
ciones, José (fallecido en 2014) en la frutfco-

—Alfonso Larrain dejo la presidencia y
usted, Eduardo, es el gerente mas
antiguo del IPSA...

EG: "Quiero batir el récord... Pensaba
dejar el cargo el afio pasado, pero con la

Ia, Pablo en agricola Viconto y Eduardo en
eldrea comercial. En1989 o llamé su padre
y el entonces gerente general, Alfonso La-
rrain: “Me propuso ser gerente general. Y
acepté altiro”, dice hoy el principal ejecuti-
vomasantiguo del IPSA. En 1998 entré Isa-
bel al drea Marketing y luego a liderar los
vinos de alta gama. “Todos le dedicamos
mucho tiempo, se requiere estar muy invo-
lucrado y que te entusiasme el producto”,
dice Isabel. Hoy tienen Tl oficinas comercia-
les alrededor del mundo; vifas en EE.UU.
—Bonterra Organic Estates —, en Chile y
en Argentina, con Trivento, y plantaciones
en México. En febrero sumaron Maison Mi-
rabeau en Francia.

—A qué atribuyen Ia resiliencia de Con-
cha y Toro, en una industria en crisis?

EG: “Sin ser una persona con raices agri-
colas, mi padre vio una oportunidad, un
gran potencial en Chile como pais produc-
tor de vinos. Esa pasién, que estd en noso-
tros, es un factor determinante”.

Distinguidos como Emprendedores del aiio 2025

HERMANOS GUILISASTI
de vina Concha y Toro:

“La crisis de la industria se
sigue profundizando, este
2026 habra muchos heridos”

Marcas de renombre, distribucién propia y solidez financiera son las tres

—;Y cudl fue el primer gran acierto?
RG: “Estar listos para una expansion bru-
tal del crecimiento de las exportaciones el afio
90. En los 80 hicimos transformaciones muy
grandes en bodega, en vinos tintos y cuando
vino la explosion, la superficie plantada en
Chile casi se duplicd y tuvimos que apurar el
tranco para responder a esa demanda”.

EG: “Estados Unidos fue el punto de in-
flexién. En un momento nuestro distribui-
dor fue adquirido por la familia Mariani, y
es0 significs un impulso muy fuerte. Salta-
mos de 100.000 a 500.000 cajas, y en cua-
tro afios fbamos en un millén. Siempre con
una visién muy
clara de nuestro
padre, de primero
calidad, segundo
calidad, tercero ca-
lidad. Después en-
tramos a Europa y
aAsia”.

RG: “Luego se
masificé la indus-
tria. Y empezamos
a buscar en seg-
mentos de precio
mds alto. Nuestra
primera cosecha
de Don Melchor fue el afio 87. Hacia el afio
2000, este boon exportador de los 90 empe-
76 a dar sintomas de fatiga, y se tomé la de-
cision de construir una marca global”.

EG: “Somos la compaifa con més pre-
sencia en mercados mundiales. Hemos
llegado a estar en 130. Y esa visién global
no se pudo haber hecho, de no haber teni-
do marcas globales, Casillero del Diablo
es la mds representativa. Y en el 2000 to-
mamos una decisién determinante: tener
nuestra propia distribucién. Estamos en
los 12 mercados mds importantes con dis-
tribucién propia”.

S —

Sin ser una persona con
raices agricolas, mi padre
vio una oportunidad, un
gran potencial en Chile
como pais productor de
vinos. Esa pasion, esta en
cada uno de nosotros”.

—Y en 2017 deciden impulsar la estrategia
premium, que la industria local ambiciona
hace décadas.

EG: “En 2015 habfa una tendencia a la
premiumizacion, aparecieron muchas em-
presas pequefias, con portafolios reducidos
y de alta calidad. Hicimos un estudio pro-
fundoy un cambio en el portafolio. Hoy, s
bre el 55% de la venta son productos Casi-
llero del Diablo hacia arriba”.

—Y por qué el mercado chileno no ha lo-
grado subir el precio promedio?

RG: “Para poder premiumizarte hay que
invertir en marca, enfocarse. Cuando se
abrié, China empez6 a consumir masiva-
mente”.

EG: “A lo menos 400 vifias’ exportaban
a China, porque habfa un distribuidor alld
que se interes6, hizo el contacto y listo:
‘méndame esa etiqueta’”’.

1G: “Hoy se estin dando esos pasos hacia
la premiumizacién y muchos dentro de la
industria han estado focalizados ah”

—La actual crisis es la peor que ha vivido
como gerente general, “los tiempos pasa-
dos no volverdn”, subray.

EG: “E120-21 en la pandemia, fue un afio
de gloria, todos estabamos tomando vino,
sky. Y la gente se dedicé a plantar. En
septiembre de 2022 hicimos un diagndsti-
<0, vimos que algo estaba pasando y empe-
zamos a ajustar la compafifa: reducir plan-
tas, prepararnos para un menor volumen y

variables que Eduardo, Rafael e Isabel Guilisasti repiten a la hora de abordar la
formula que les ha permitido sortear la crisis —la peor que han vivido— de la
vitivinicultura. “No vamos a salir de esto tal como estabamos”, dicen, y anticipan
ajustes y concentracion. “El gran desafio de Concha y Toro es cémo abrazamos
el cambio cultural del consumidor”, subrayan. « MARIA JOSE TAPIA

simplificar nuestro portafolio”.

— ;Cuinto se achic6 la compaiifa?

EG: “En volumen, cerca de un 10%. Y en
marcas, fue un proceso gradual, ficilmente
habremos botado un 15%. E1 2023 cayeron
fuerte las utilidades, el 2024 fuimos [a em-
presa que més crecié —un 14,5%— en tér-
minos de valor respecto de todas las empre-
sas de cerveza, de spirit.

Y en 2025, todo ese mismo conjunto cays
1,7%. La crisis de la industria se sigue pro-
fundizando, este 2026 van a ser muchos los
heridos, y no vamos a salir de esto tal como
estabamos”.

—¢C6émo van a salir?

RG: “Estos tltimos afios vemos una dis-
minucién dela superficie plantada. En Chi-
le, estamos entre 90.000 y 100.000 hectd-
reas de 130.000 que llegamos a tener.

Después viene el ajuste de los mercados,
no hay demanda para una pluralidad muy
grande de etiquetas. Y lucgo, ajustes de
productos, no solo productos més premitrn,
sino que ofrecer alternativa con bajo alco-
hol, vinos saborizados, etc. Y falta el ajuste
de las empresas, porque hay crisis grandes
en distribuidoras, cierran, quiebran, se fu-
sionan, hay una concentracién”.

—Y ustedes podrian tomar alguna de esas
oportunidades?

RG: “Lo acabamos de hacer en Francia.
Vimos que el mercado del rosé tiene una

MACARENA PEREZ

crisis en que esta la industria, uno no puede
abandonar el bugue”

fuerte connotacién mundial en la Provence
(y compraron Maison Mirabeau), y creci-
mos por esa via”.

EG: “Hay tres cosas que hacen de CYT
una empresa muy, muy s6lida. Primero, el
costo capital. Las tasas de interés cambia-
ron de una manera increible, distribuidores
que antes compraban porque la plata la
conseguian a cero, salté 8%, 5%, 11%. Los
retailers estdn cuidando cada vez mds sus
existencias, sus compras.

Lo segundo es una red de distribucién
comercial propia; tener el control del 75%,
80% de la venta en tu propia mano nos ha
permitido estar en otro nivel. Y tercero, te-
ner marcas sdlidas, construir hoy una mar-
caes una tarea titdnica”.

—Ahora deben enfrentar también a un
nuevo consumidor que toma menos vino.

EG: “Hay cambios estructurales muy
profundos. La férmula GLP1, la pastilla pa-
ra adelgazar, y a cualquier persona que en-
tra en ese sistema se le aconseja no tomar
alcohol. Segundo, la legalizacién de lamari-
huana o cannabis. La gente estd consumien-
do cada vez més drogas y menos alcohol
Las redes, el aislacionismo, la persona no
estd compartiendo, ademds de una campa-
fia regulatoria muy fuerte de subir impues-
tos, poner limitaciones a la etiqueta”.

—Antes se exclufa al vino de esas regula-
ciones, ;por qué?

RG: “Es mucho mas fécil no discriminar y
aplicar un impuesto transversal. Con los dé-
ficits fiscales, es mds ficil recuperar plata”

EG: “Hay una tendencia muy fuerte salu-
brista, de ONG, la ONU, OMS, que se ha
agudizado este wltimo tiempo”.

RG: “Pero también se produce la otra pa-
radoja, Chile tiene una de las tasas de im-
puesto mds altas en la venta del vino, por-
que tenemos el VA y el VA adicional. En
Estados Unidos y Australia, el segmento
més premium tiene una exencién”.

—Y dénde hay nuevos consumidores?
1G: “El gran desafio de Concha y Toro es
c6mo abrazamos el cambio cultural del
consumidor. Ademds de buscar experien-
cias en torno a las marcas. Y por eso dos in-
versiones importantes son el centro de in-
vestigacion que nos ha permitido desarro-
lar nuevas tender el Centro del Vino
en Pirque. Ademds de experiencias gastro-
némicas, como el restaurante Diablo o los
KrossBar en el mundo de la cerveza”

RG: “Una tendencia es el consumo de vi-
no blanco y bajo en alcohol, porque se aso-
ciaa frescor, a celebracion. Estamos hacien-
do mucho esfuerzo por fortalecernos en esa
drea. Y estamos invirtiendo en vides nue-
vas, muy resistentes a los cambios climati-
cos, a la restriccion de agua”.

“Estamos viviendo el agotamiento de un modelo (...) revertir eso, es dificil”

—¢&Como estan viendo la situacion del pais?

EG: "Lo que mas me preocupa es el empleo. Mas
de tres afios con un desempleo sobre 8%, que ahora
vuelve a subir y con todos los cambios que vienen en
inteligencia artificial, automatizacion, veo la incuba-
cién de un problema muy fuerte. Y lo que percibo en
la juventud, en cuanto al descalce que hay entre
formacién, capacitacién y las oportunidades reales,
viene una cosa muy seria”.

—Y el subsi al empleo que propone el Go-
bierno, éfuncionara?

EG: "Pero es que los niveles de cesantia en la
gente joven son muy altos, en el mundo entero no
solo en Chile. La inteligencia artificial y la automati-

zacion es brutal. Las compaiiias que més ganan en el
mundo, que més crecen, son las que ms despiden,
todas las tecnoldgicas”

—éQué hace Chile para enfrentarlo y con ma-
yores costos laborales?

EG: "Mas flexibilidad laboral, y el salario minimo.
Cuando uno tiene la oportunidad de hacer seguimien-
to a la gente que se ha ido de la empresa, es muy
duro, las posibilidades de encontrar trabajo se han
reducido bastante”.

RG: "Lo dijo Quiroz y lo suscribo, aqui estamos
viviendo el agotamiento de un modelo de alto endeu-
damiento fiscal, con tasas de interés altas, e inver-
si6n baja. Revertir eso es dificil, y mucho mas en este

contexto geopolitico.

Los cambios que se estan proponiendo estan bien
enfocados, pero largos, en un contexto donde tampo-
co se pueden perder niveles de cohesion social. Cuan-
do empezamos nuestra vida laboral, Chile era un pais
mas pobre, pero con muchas més oportunidades.
Hoy, es un pais més rico, pero con menos oportunida-
des producto de que la inversion se ha ido achicando.
Las soluciones son complejas, pero hay urgencias
como la seguridad que también hace que la cohesion
social se debilite, porque la volatilidad politica es
muy alta”.

—¢Y vamos por buen camino?
RG: "Los caminos no dependen tanto de las volun-

tades del Gobierno, sino de que obtengan resultados”.

EG: "El primer problema esta en que ojald todos
compartieran el mismo diagndstico de la gravedad
de la situacion”.

RG: "De que el modelo estd agotado. La idea del
gasto, que es clave para entender por qué llegamos a
este limite, no es compartida. Y de todo el espectro,
hay resistencias a estos cambios que son duros”.

—_¢Es necesario sumar la baja del impuesto a
las empresas?

RG: "Es una buena receta desde el punto de vista
de lainversién que necesitamos y que es clave atraer
industrias nuevas, como data centers, grandes
proyectos mineros”.
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