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Elsector vitivinicola es estrategico paraEspana, que es un productor mundial de referencia
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Espana es unpais netamente exportador ya que tiene una produccion muy relevante
(39envolumen) yunmercadointerior significativamente menor que el de nuestros
grandes competidores tradicionales por el diferencial de consumo per capita

Analisis comparativo de Produccion, Consumo interno y Exportaciones (M HL; medias 2016-2020) Andlisis comparativo del consumo per capita de vino (L/c4pita; 2019)
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Anivelinternacional, el valor de las exportaciones mundiales de vino ha seguido
creciendode forma consistente (+3,6% CAGR desde 2013), alcanzado sumaximo en 2021

Evolucion de las exportaciones mundiales de vine
(Mg 2013-2021)

CAGR 13-21 Consideraciones

34.195

+ La exportacion mundial de vino experimento
un crecimiento en valor del 3,6% CAGR

(21.9%) 2013-2021
28.388 6536 : +6,8%
120,6%) + Alcanzé en 2021 su maximo histérico,

31.719

25.862 25.834 5203

18.3%) superando los 34.000 M€, habiendo generado

unos 8.333 M€ adicionales vs. 2013

4.428 4,680
(17,1%) (18,1%)

* Las exportaciones de vino espumoso
mostraron un crecimiento en valor del +6,8%
CAGR 2013 y 2021 contribuyendo a un
+31% incremento de unos 3.000 M€ en el periodo

22.063
20877 0 . .,
S (69,6%) + Los vinos envasados también han

18.429 (71,7%) (71,9%) ) o
(71,3%) experimentado un crecimiento relevante en
el valor de sus exportaciones mundiales
(+3,1% CAGR 2013-2021), contribuyendo al

crecimiento con 5.200 m€
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Fuente: OeMV. Andlisis KPMG comesponde a la vanacion en puntos porcentuales de dos métricas
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Delos mas de 8 mil M€ del valor adicional generado desde 2013, Espana ha capturado
el 4% (253 M€, al mismo nivel que Chile, Portugal o Nueva Zelanda), perdiendo cuotaen
valor frente aFranciae ltalia que han sidolos grandes ganadores

Reparto del valor de las exportaciones mundiales de vino
(M€; % sobre la variacion total de las exportaciones mundiales; 2013-2021) + 8.333M€
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El valor adicional generado por
Francia en este periodo, es mayor
que todo el valor de las
exportaciones espafolas de vino

Si Espana hubiese mantenido su
cuota de mercado del afio 2013
(10,1%), en 2021 habria aumentado
sus exportaciones en +838M¢€ (585
M€ mas de lo obtenido)

Exportaciones us DE AR SA Resto Exportaciones
mundiales — mundiales
o9 0 0 @ u @ = & o ©

Cuota valor 2013 10,1% 30,3% 19,4% 4,5% 3,9% 2,8% 2,5% 2,5% 10,4%
Descenso Crecimien to
2013-2021  2013-2021
Cuota valor 2021 8,3% 32,4% 20,6% 4,0% 4,9% 3,4% 3,6% 2,9% 2,7% 2,0% 1,9% 13,3%

Fuente: OEMV; OIV; Analisis KPMG
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Espana es lider exportador mundial en volumeny destacado en granel (25% del total), v
tiene una gran oportunidad para crecer en valor: sus precios medios por litro (en casi
todas las categorias) sonlos mas bajos entre 10s grandes paises exportadores analizados

Exportaciones de Vino por pais y tipologia de vino (M/, 2019)
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Para capturar la oportunidad, el sector vitivinicola espanol ha desarrollado este Plan
Estrategico, que incluye unavisioninternay externaexhaustivaylaaportacion de cerca
te 100 agentes relevantesy expertos del sector, anivel nacional e internacional

VISION INTERNA VISION EXTERNA NACIONAL E INTERNACIONAL EXPERTOS INTERNACIONALES KPMG

47 interlocutores de la cadena de valor 31 agentes de la industria 18 expertos internacionales

4 Instituciones y asociaciones vinicolas

Viticultura 'y

Comercializacion Consumo 4 Representantes de Administraciones Publicas
Elaboracion

9 Medios de prensa especializados y prescriptores

i % 2 Expertos en agroindustria y enélogos

2 Actores de vino y salud

1 Asociaciones de vermu

1 Organizacién de Inteligencia de mercado

1 Centros de innovacion y comunidad WineTech

2 Brokers de granel

5 Compradores y retailers




Se handefinidola vision, misiony ambicion para el PlanEstrategico 22-27

Vision

“Posicionar a Espana como un referente
vitivinicola de valor nacional e
internacional en base a sus cualidades
unicas y diferenciadoras:
calidad, diversidad, historia, tradicion,
sostenibilidad y modernidad”




Se handefinidola vision, misiony ambicion para el PlanEstrategico 22-27

Mision

+ Defender, promover y asegurar el conocimiento, la imagen y la calidad del producto
vitivinicola espanol para el consumidor nacional e internacional

» Generar valor y rentabilidad, principalmente en los mercados internacionales,
apalancandose en los atributos diferenciales, y asegurar su reparto equitativo y sostenible a
lo largo de toda la cadena

* Posicionar a Espaina como referente vitivinicola mundial en sostenibilidad en todos sus
ambitos: medioambiental, social, econémico, historico, cultural y paisajistico

* Potenciar la conciencia de la sociedad y el consumidor sobre el vino espainol como nexo
territorial, social y de desarrollo econémico, asi como parte indisoluble de nuestra
historia, de la cultura mediterranea, de un estilo de vida saludable y de un consumo
moderado y responsable

» Facilitar el desarrollo y la transmisién de la innovacion y la digitalizacion, atrayendo y
reteniendo al mejor talento para asegurar el futuro del sector




Se handefinidola vision, misiony ambicion para el PlanEstrategico 22-27

Ambicion

* Recuperar cuota de valor de las exportaciones en los mercados
internacionales:
—

— Subir hasta un 10,2% de cuota, generando 1.200 M€ adicionales (+40%)
de valor para el Sector en 2027

« Mantener una revalorizacion creciente (+3% anual) en el Mercado Espafiol

» Detener la pérdida de superficie de viiiedo

$//E — Estabilizar la superficie productiva en el entorno de las 950.000 has
« Alcanzar un 26% de viiiedo ecolégico en 2027
» Alcanzar el Net Zero en 2035




Se hanidentificado 5 ejes principales, 2 ejes transversales y 3 ejes compiementarios

Vision

Mision
Ambicion
E2 - LOGRAR EL EQUILIBRIO ENTRE OFERTA Y
DEMANDA, EL REPARTO EQUITATIVO DEL VALOR Y

LA RENTABILIDAD A LO LARGO DE LA CADENA Y
MEJORAR LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

2 E1 - REFORZAR EL POSICIONAMIENTO Y LA IMAGEN,
//3,7 INCREMENTAR EL VALOR A NIVEL INTERNACIONAL
E IMPULSAR EL CONSUMO INTERNO

Ejes
Principales E4 - VALORIZAR EL VINO, Y SU
/\, E3-LIDERAR EN CONSUMO RESPONSABLE, [E1 E5- FOMENTAR EL
/ () SOSTENIBILIDAD ALl L S i 2 ] /" ENOTURISMO
UN ESTILO DE VIDA /
SALUDABLE
E6 - DEFENDER Y COORDINAR EL SECTOR
Ejes

Transversales

E7 - GENERAR, CONSOLIDAR Y COMPARTIR, DESDE LA OIVE, INTELIGENCIA RELEVANTE Y ACCIONABLE PARA TODA
LA CADENA DE VALOR

Ejes
Complementarios

E8 - ATRAER, FORMAR Y E9 - IMPULSAR LA @% E10 - POTENCIAR LA

RETENER AL TALENTO DIGITALIZACION INNOVACION

© 2022 KPMG Asesores S.L., a limited liability Spanish company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative (‘KPMG International”), a Swiss entity.
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Articulados en torno a22iniciativas y 101acciones asociadas

E1- REFORZAR EL POSICIONAMIENTO Y LA
IMAGEN, INCREMENTAR EL VALOR A NIVEL
INTERNACIONAL E IMPULSAR EL CONSUMO
INTERNO

E2 - LOGRAR EL EQUILIBRIO ENTRE OFERTA Y
DEMANDA, EL REPARTO EQUITATIVO DEL VALOR
Y LA RENTABILIDAD A LO LARGO DE LA CADENA Y
MEJORAR LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

. Ej.e S E3 - LIDERAR EN SOSTENIBILIDAD
Principales
E6 - DEFENDER Y COORDINAR EL SECTOR
Ejes
Transversales 5
E8 - ATRAER, FORMAR Y RETENER AL TALENTO
Ejes

. E9 - IMPULSAR LA DIGITALIZACION
Complementarios

E10 - POTENCIAR LA INNOVACION

KPMG

11 Reforzar el posicionamiento, percepcion e imagen de los productos vinicolas espafnoles en mercados internacionales

12 Incrementar el valor y la rentabilidad de las exportaciones

13 Convertir al vino y al resto de productos vitivinicolas en categorias de referencia y valor para el consumidor en Espana

14 Disponer de un sistema que permita lograr el equilibrio 6ptimo entre oferta y demanda

15 Garantizar el reparto equitativo del valor y la rentabilidad a lo largo toda la cadena

16 Impulsar medidas de control, mejora operativa y de la calidad, coordinacion, trazabilidad y transparencia para la competitividad del sector
17 Impulsar la sostenibilidad medioambiental con un foco especial en la adaptacion y mitigacion del cambio climatico

18 Potenciar la sostenibilidad social, econdmica, histérica, cultural y paisajistica asociada al sector

19 Comunicar y capitalizar los compromisos y logros del sector en materia de sostenibilidad

110 Impulsar unidad de accién para reforzar la concienciacion sobre el binomio vino y estilo de vida saludable

111 Consolidar y mejorar la oferta y experiencia enoturistica en todas las regiones espanolas

112 Promocionar la oferta enoturistica espanola en los mercados nacional e internacionales relevantes

113 Maximizar el impacto de las actuaciones de las organizaciones del sector: OIVE, organizaciones miembro y asociadas o colaboradoras
114 Comunicar de manera proactiva el rol y la relevancia del sector y mitigar los riesgos que lo amenazan

115 Mejorar el entendimiento del consumidor, y del entorno competitivo, en los mercados relevantes

116 Desarrollar y consolidar la informacion relevante del sector, y facilitar y optimizar el uso del dato a lo largo de toda la cadena de valor
117 Fomentar la formacion a todos los eslabones de la cadena de valor del sector

118 Fomentar la atraccion y retencion de talento especializado

119 Impulsar la transformacion digital en viticultura y elaboracion

120 Impulsar la transformacion digital en comercializacion y llegada al mercado

121 Fomentar, trasladar y divulgar la innovacion en viticultura y elaboracién

122 Fomentar, trasladar y divulgar la innovacion en el area comercializadora, con especial foco en productos y envases

ESPANA
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Ejes principales

Reforzar el posicionamientoy laimagen, incrementar el valor a nivel

Internacional e impulsar el consumo interno

Objetivos

« Elaborar y transmitir, en los mercados relevantes, un
relato inspirador sobre las cualidades unicas y
diferenciadoras del vino espafiol: diversidad, historia,
tradicion, sostenibilidad y modernidad

Incrementar la vinculacién de Espaia con un pais
productor de vinos de calidad por parte de los
consumidores internacionales

— Aumentar el nivel de formacién y conocimiento por parte
de los grupos de interés relevantes en los paises y
canales de prescripcion y venta objetivo

Recuperar cuota de valor de las exportaciones espafnolas
en mercados internacionales hasta alcanzar el 10%

- Incrementar el valor de las exportaciones de vino +1.200
M€ (+40%) hasta los 4.300 M€ en 2027

Revalorizar un +3% anual el consumo interno,

alcanzando los 12,6 M hl en 2027

— Disponer de un plan de formacién e impulso en materia
vinicola a la hosteleria espainola

KPMG

llustrativos

Exportaciones espafiolas de vino en valor por tipologia (ME; 2017-2027)
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Nota 1: Evolucion considerando precio constantes
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Fuente: “Estrategia del sector vitivinicola espafiol 2022-2027” — KPMG - OIVE




Ejes principales

0

el LOOIAI €l equilibrio entre ofertay demanda, el reparto equitativo del valory

larentabilidad alolargo de lacadenay mejorar lacompetitividad del sector

bjetivos

Estabilizar la superficie de vinedo para uva de vinificacion
en torno a 950.000 has

« Habilitar herramientas y mecanismos que permitan evitar

desequilibrios en el sector

» Reforzar los sistema de trazabilidad, control y

cumplimiento de la normativa
- Asegurar el cumplimiento de los rendimientos
maximos marcados por la normativa correspondiente

- Lograr la desaparicion de practicas no conforme a
norma

 ldentificar y asegurar los estandares de calidad

minimos aplicables a los productos vitivinicolas
espanoles

» Solicitar la digitalizacion de las Administraciones

Publicas para reducir la carga burocratica existente

* Lograr el crecimiento sostenido de los precios percibidos

por viticultores acorde a la revalorizacién de la
comercializacién de vino y mosto

KPMG

llustrativo

Vifiedo

Rendimiento

Fuente: Andlisis KPMG
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Fuente: “Estrategia del sector vitivinicola espafiol 2022-2027” — KPMG - OIVE




Ejes principales

Liderar en sostenibilidad

Objetivos

KPMG

» Posicionar a Espana como referente vitivinicola mundial
en todos los ambitos de la sostenibilidad: medioambiental,
social, econémica, historica, cultural y paisajistica

Alcanzar el Net Zero en 2035

Disponer del 26 % (sobre el total) de superficie de viedo de
uva de vinificacion ecolégica en 2027

Asegurar un uso mas eficiente de abonos, fitosanitarios y
recursos naturales (agua, energia, etc.)

Fomentar y aumentar la superficie de vifiedo con uso de
técnicas mas eficientes y sostenibles (Ej. Produccion
integrada, vifiedos en ADV, viticultura regenerativa, eco-
esquemas etc.)

Adoptar un sello de sostenibilidad comun a todo el sector y
reconocido nacional e internacionalmente

Comunicar activamente, a la Sociedad y los diferentes
grupos de interés, el papel del sector en materia de
sostenibilidad

Document Classification: KPMG Public
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llustrativo
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Fuente: “Estrategia del sector vitivinicola espafiol 2022-2027” — KPMG - OIVE
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Ejes principales

« Mantener la legitimidad del vino como producto

alimentario, parte indisoluble de la cultura mediterranea WINEinMODERATION

* Impulsar la unidad de accion para potenciar el binomio de
. R . . . ELEGIR| COMPARTIR | CUIDAR
vino y estilo de vida saludable, siempre asociado a un
consumo prudente, moderado y responsable

- Impulsar, entre la comunidad cientifica nacional e e e
internacional, la investigacion rigurosa sobre el vino, su

~

73
igrogrll & 7 o 60
64 64 64 65 64 o1 o1 65 o 65
HE . - 60

consumo, la salud y la nutricion =, s

51850 @ 50

— Monitorizar la percepcidn y pulsar la opinion de la
sociedad acerca de la relacion entre vino y salud

* Promover decididamente el autocontrol en la
comunicacién para fomentar el consumo prudente, o no
consumo, en ciertas circunstancias

+ Facilitar, al consumidor, el conocimiento y acceso a
productos vinicolas con bajo contenido en alcohol o sin
alcohol

FUNDACION PARA LA

— Fomentar el desarrollo y expansion de la tecnologia INVESTIGACION DEL
VINOY LA NUTRICION
— Alcanzar 150 M litros de vino desalcoholizado en 2027

KPMG

Fuente: “Estrategia del sector vitivinicola espafiol 2022-2027” — KPMG - OIVE




Ejes principales

* Potenciar la oferta enoturistica espainola

_ Desarrollando una estrategia coordinada de Espaﬁa Evolucion del nimero de enoturistas (Millones # 2017-2027) Proyectiones
como destino Enoturistico mundial . g ceRT canan
— Fortaleciendo la comunicacién y la promocion en los v B
mercados nacional e internacionales relevantes 59 H *
_ . . . . 32 30 31 29
Aur.nentando su. notoriedad y diferenciacion o ] [ )
— Mejorando los ingresos derivados para todos los , B8
operadores del sector y los diferentes territorios Nacoals a6 B
. M Internacionales
InV0|ucrados i l 17 18 19 20 jal 2 23 24 25 26 27
e Alcanzar 5,7 millones de enoturistas en 2027 Evolucion del gastomedio en bodegas y museos (€; 2017-2027) CAGR17.21 CAGR 2227
Proyecciones
— 42% enoturistas internacionales en 2027 o o oS s o
40 301 B3I §
* Incrementar del gasto medio un 10,6% (CAGR 22-27) Mo me mr m v
odeges ‘ g4 04 s 12D 41% 106%
— En bodega (hasta 45,1 € en 2027) DU L R S S S S —
0
- En museo (hasta 12,8 € en 2027) 17 18 19 20 2 2 23 24 25 26 27

Fuente: Rutas del Vino; Statista; INE; Analisis KPMG

Fuente: “Estrategia del sector vitivinicola espafiol 2022-2027” — KPMG - OIVE




Eldesarrollo de los ejes estrategicos principales definidos permitiraimpuisar una
espiral virtuosa de generacion de valor para todo el sector vitivinicola espanol

Concienciar sobre el Transmitir y convencer a los agentes de la cadena de valor del potencial del sector
@ potencial de valor del vitivinicola espaniol a nivel internacional y de las cualidades unicas y diferenciadoras
Sector presentes en Espana: calidad, diversidad, historia, tradicion, sostenibilidad y modernidad

Espiral virtuosa de generacion de valor

para el Sector Vitivinicolaespafiol Creacion cle valor

e Repartodelvalory

rentabilidad




Ejes transversales

OIVE, v sus miembros, facilitaran la ejecucion de los ejes principales y

reforzarany vertebraran la defensa del sectory lageneraciony
divulgacion de conocimiento

: -~ EI-Generar, consolidarycompartir, desdela OIVE,
m E6 - Defendery Goordinar el Sector 2 inteligencia relevante y accionable paratodala Cadena de Valor

+ Reforzar la vertebracién, coordinacion, unidad y defensa del - Reforzar a OIVE como agente generador de inteligencia de
sector, apalancandose en OIVE, sus organizaciones miembro y mercado, estudios consumidor, canales, clientes, entorno
otras organizaciones relevantes representativas competitivo y posicionamiento (en Espafia y en paises
- ldentificar, desarrollar y reforzar los acuerdos, alianzas y seleccionados)...
colaboraciones que impulsen al conjunto del Sector

— Establecer un Plan de Comunicacion coordinado que cubra « ... asi como de conocimiento detallado y profundo a lo largo de
todos los grupos de interés relevantes toda la cadena de valor del sector a nivel nacional
o Reforzando la importancia del Sector - Establecer herramientas de prediccién de la cosecha, seguimiento y
o Dando visibilidad a sus acciones e impacto positivo control de costes y rentabilidad

— Construir un Mapa de riesgos (ej. regulatorios, reputacionales, de
imagen, mercado, etc.) y sus medidas de mitigacion « Consolidar a OIVE como agente aglutinador y difusor del

conocimiento a todos los agentes del sector para una mejor, y mas

informada, toma de decisiones:

- Mejorar y optimizar la recogida de datos relevantes de forma
coordinada con las AA.PP.

— Crear, en el seno de la OIVE, una herramienta de consolidaciony
difusiéon de informacion del sector nacional y cubriendo toda la cadena
de valor, antes de T1-2025




Ejes complementarios

Ademas, el Plan Estrategico se complementara con otros tres ejes de

soporte, indispensables parala transformacion digital, sostenible e

Integradora del sector

(/i[) E8-Atraer, formaryretener al talento <~ E9-Impuisarladigitalizacion &2 E10-Potenciarlainnovacion

* Fomentar la atraccion y retencion de talento,

impulsando su formacion, profesionalizacion

y especializaciéon, mediante (entre otras

opciones) acuerdos con entidades e instituciones

formativas

— En materia de marketing y comercializacion

— En gestion de negocios y de explotaciones
vitivinicolas

Atraer a las nuevas generaciones y avanzar en
la reduccion de la edad media de los
participantes del sector

Impulsar y favorecer las politicas de
conciliacion e inclusion para incrementar
sustancialmente, en el horizonte del Plan, la
presencia de mujeres en toda la cadena de
valor

» Poner a disposicion de los integrantes del

sector herramientas para evaluar el grado de
madurez y las necesidades de transformacién
digital

Establecer un Plan detallado y especifico para
aumentar el nivel de digitalizaciéon de todos
los eslabones de la cadena

Disenar talleres y cursos formativos que
cubran la necesidades de digitalizacion
identificadas

Fomentar la implantacion de soluciones
digitales que se adapten a los diferentes niveles
de madurez y den respuesta a las necesidades
de desarrollo del sector

* Fortalecer la innovacién, impulsando la apuesta

por el desarrollo de nuevos productos, el 1+D+l

y la transferencia de conocimiento a lo largo

de toda la cadena de valor vitivinicola

- Investigacion asociados al vifiedo y al cultivo

- Innovacion para la reduccion del impacto del
cambio climatico en los viiedos espafnoles

- Tecnologias para el desarrollo de nuevos
productos a base de vino siguiendo las
tendencias del mercado (ej.: ejemplo vino sin
alcohol o con bajo contenido alcohdlico)

— Desarrollo, incorporacién y presencia de
soluciones innovadoras en productos
vitivinicolas espanoles (envases, etiquetas
electronicas para la trazabilidad total, uso de
nuevas tecnologias - Blockchain, loT, etc.-)

Aumentar, de manera gradual, los fondos
dedicados a la innovacion sectorial en el
horizonte del Plan Estratégico

- Alcanzar ~220M€ de inversion en 2027




La ejecucion del Plan Estrategico va asociado a una Hoja de Ruta que permita alcanzar I
ambicion definida para el sector en el horizonte 202/
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