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Enlos Gltimos anos, han aparecido nuevos factores estructurales y coyunturales e
contexto que estanimpactando el consumo el desarrollo del sector, lo que llevaa
OIVEarevisar el P.E. 22-27 amitad de su ejecucion

1.EIPlanEstrategico del Sector 2.Cambios significativosenel 3. Mitad del plan
V|t|V|niCO|a ESIJEIﬁOI 2022'2027 Contexm durante IUS ﬂltimOS aﬁﬁs Actualmente, nos encontramos a mitad

del Plan Estratégico, lo que exige
realizar una revisién integral para
evaluar el grado de avance de las
acciones y objetivos definidos, su
vigencia, posibles ajustes o fusiones,
y establecer prioridades

El Plan Estratégico, se formulé en 2021 En los ultimos afos, han aparecido

para su ejecucion entre 2022 y 2027 con nuevos factores estructurales y
la ambicion de recuperar valor de coyunturales que estan impactando el
exportaciones, detener la pérdida de consumo, la produccién, la

viiiedo e impulsar la superficie de elaboracién y la comercializacién
vinedo ecolégico

Ante estarealidad, OIVE ha decidido realizar unarevision del Plan Estrategico, en el que han participado un total de
20 agentes representativos de todo el sector
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Elconsumo global de vino muestra una tendencia decreciente desde 2017 acentuada

desde 2021(-2,9% CAGR), y se sitia enun volumeninferior al de hace tres decadas.
impactado por el COVIDy multiples disrupciones recientes

Evolucion del consumo y de la producciéon global de vino

(millones de hl.; 1995 — 2024)
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Fuente: OIV, Analisis KPMG

Elaboracion del P.E. 22-27

% Datos del P.E. 2227

Reparto del consumo mundial de vino por paises —¢
— Top 10 paises (miles de hl.; 2024 vs. 2019)

2019 2024 Prel.  Var.%19/24  Cuota 2024
S & 333 -6,5% 15,60%
x O 247 23,0 6,9% 10,70%
E O 22,6 22,3 -1,3% 10,40%
[11]
W e 19,5 17,8 -8,7% 8,30% o
68% del
¢ &
Qg 12,6 12,6 +0,0% 5,90%
> ’ | ' ~" consumo
8 @) 102 9,9 2,9% 4,60% Mundial
2 ' 8,1 8,1 +0,0% 3,80%
s ”3 8,5 7.7 -9,4% 3,60%
=) 5,4 56 +3,7% 2,60%
z @ 15,0 5,5 -63.3% 2,60%
°
Resto 73,8 68,2 7.6% 31,9%
(a]
= @ 236 214 -9,3% 100%

Tendencia marcada por caida de los grandes paises
maduros, productores y/o importadores de vino,

especialmente China (-63,3% vs. 19), no sustituidos
por los nuevos mercados emergentes




EnEspana, el consumo hamostrado una caida constante desde los anos 90, que se ha
estabilizado en los iitimos anos (-0,9% CAGR 20-24 practicamente plano)

Evolucién del consumo de vino total y per capita
(millones de hectolitros de volumen y litros/persona; 1990-2024)
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Esta evolucion se havisto condicionada por diferentes factores coyunturalesy
ta, acorto, medioylargo plazo

1

estructurales que estanimpactando enla demanda, v Ia ofer

Economicosy
Geopoliticos

Impacto de la inflacion
en el consumidor y en las
empresas

Mayor incertidumbre

econémica global

- Mayor propension al
ahorro

Nuevas politicas

arancelarias EE.UU.

Nuevos acuerdos

comerciales (eg].

Mercosur e India)

KPMG

Tecnologicos

Elauge delalAy la
creciente influencia de las
redes sociales estan
redefiniendo el funnel
desde el discovery hasta
la venta

Desarrollo de nuevos
canales digitales de
venta e interaccion
(Social Commerce)

IA aplicada al analisis de
tendencias, diseno de
envases, precios
dinamicos,
mantenimiento
predictivo, supervision
de cultivos, etc.

Rapido avance y
adopcioén asimétrica

)

Competitivos

Polarizacién de la
(o] =14 ¥:]
(“premiumizacion” vs.
“Value for Money” y
“Mainstream”)

Desarrollo de la MDD

Sofisticacion de
alternativas (e.g. RTD)

Nuevo entorno
competitivo en el
comercio
internacional

Fuente: “Bubbling up: What's next for the berverages sector” — KPMG, Analisis KPMG

Climatologicos

Mayor tension y
volatilidad en la
produccion y mas riesgo
de escasez o de
sobreproduccion

Impacto del
calentamiento global en
la demanda: busqueda
de mayor refrescancia

Blancos (39%; +4p.p.)
Rosados (11%; +2p.p.)

Espumosos (+4p.p. vs.

Tranquilos; ej.
Prosecco, Spritz, etc.)

... y en la oferta (vinos
con mayor graduacion)

Regulatorios

Impuestos especiales,
restricciones
publicitarias y
advertencias sanitarias
para controlar y reducir
el consumo de BCCA

Campafias de
moderacion y
programas educativos
para fomentar un
consumo responsable e
incluso el no consumo

La reforma de la PAC y
nuevo Paquete Vino



Elsector vitivinicola debera adaptarse a una serie de tendencias relacionadas con el
consumo de bebidas de contenido alcoholico que estanimpactando en su evolucion

Goncienciacion sobre los riesgos ¢ | Estilode vida saludable
uerlvauos [Iel consumo BXGGSIVO * Practica creciente de deporte y busqueda del bienestar fisico

* Incremento de la concienciacion (50,4% en 2022 vs 43,5% en 2013), * Uso creciente de medicamentos para la pérdida de peso (GLP-1)
sobre los efectos negativos y riesgos en la salud derivados del * Proliferacion de retos como los meses sin alcohol (ej. Dry January,
consumo excesivo de alcohol Sober October, etc,)

MBI]OI' consumo generacional

Estudios demuestran que la “Generaciéon Z” consume menos alcohol que
generaciones anteriores (menos ocasiones y menos por ocasion)
+ Cambio en la relacion de los jovenes con el alcohol, caracterizado por
una disminucion de su importancia y de la presion social para consumirlo
“Los Boomers”, moderan su consumo en busqueda de la longevidad y
mayor calidad de \[eF:]

Adantacmn anuevos contextos y momentos ‘, Behidas mas suaves #%

1 *
» Creciente integracién de las bebidas en diversas situaciones y ocasiones de ocio y disfrute
» Las bebidas no-low alcohol estan viviendo una creciente aceptaciéon (también entre los “Millennial’):
— Cada vez mas aceptadas en eventos sociales: permiten participar en la experiencia sin la
necesidad de consumir alcohol
— Adaptables a diferentes dietas y situaciones personales sin comprometer salud y/o seguridad
(conduccion, embarazo, alergias, etc.)

» La poblacién muestra una preferencia por
alternativas mas naturales con sabores
frescos y locales

* Opciones mas suaves, menos complejas y
menos alcohol (incluye “zebra striping”)

Fuente: Barometro del clima de confianza del sector agroalimentario — Monografico vinos desalcoholizados y vinos son bajo contenido de alcohol (Consumidores Cuarto Trimestre 2022) — MAPA, Mercasa - Alimentacion en
Espafia 2023, “Reframing growth for the new economic reality” - IWSR 2023, “Bloomberg’s Global Health Index For 2024” — World Health.Net, “Bubbling up: What'’s next for the berverages sector’ — KPMG, Analisis KPMG



Eneste contexto comercial mas agresivo, con mayor volumen de oferta que demanda, |0.S
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principales paises productores debenfocalizar su estrategia e inversion prioritaria enlos

grandes paises que consumen eimportan

Relacién entre el consumo y las Importaciones de vino por pais

(miles de hl. 2024)

Consumo Principales paises
40.000 .cyenda Consumidores e Importadores
Tamafio bola
Exportaciones
Espariolas
35.000 - (mil hl. 2024)
Estados Unidos
0 Paises productores tradicionales L=
5% del  30.000 -
consumo 25 000
- : i FranC|a
Mundial Italla Alemania EE
20.000 A
15.000 A
Espaina @ Relno Umdo
10.000 - == Paises Consumidores e Importadores
emergentes
| -
5.000 1 pe Brasn Suecia .Chlna Can'ada 1 1
[ J | Noruega @ Paisgs Bajos
IrIanda 481 Belglca —
0 . SUIza . T T T T T T T T »  Importacion
0 1.000 2.000 3. OOO 4. OOO 5.000 6.000 7.000 8.000 9.000 10.000 11.000 12.000 13.000 14.000

KPMG

Fuente: OIV, IHS, AEAT, Analisis KPMG
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Las exportaciones mundiales de vino han caido aun-0,9% CAGR 20-24 envolumen, mientras
gue envalor hancrecido aun +4,8%. siendo el espumoso la {inica categoria con crecimiento en
volumen (+5.4%) vlade mayor crecimiento envalor (+11,4%)

Evolucién de las exportaciones mundiales de vino Evolucién de las exportaciones mundiales de vino
(miles de hl.; 2016 — 2024) (ME.; 2016 — 2024)
CAGR CAGR
@ > ‘@\b 2020-2024 2020-2024
108.252 106
106.677 +0,6%
101722 [EE 101270 102571 102381 FEEp  1D4S — +0,3%
7.960 B 8.613 [ 407 3254 [ 4. 337 10-612 [ 97.458 98.669 \ 5
(7,8%) [ (8.1%) I . oo "R ©.197 [l .727 [M(°-5% ) I 11.176 3705 S.565 e +0,1%
(8.9%) L ©-0%) I (8,5%) 10.7% 0 o2 I 10.753
11,0%) JR{10.9% +5,4% 29.054
+11,4%
38.412 [ 35.604 36.176
37 8% 334%) I 32 625 34.566 [ (33,4%) |l 33.656
’ (32,2%) 33,8% 32,2% )% 411 W 34.024 .
33,3% 34,5% -0,4%
+3,5%
58.300 57.536 ’
55.341 55.247 54.751 55.801
o LG54 7%) % oIl 53,2%) [ 53 50, [l 50.636 [l 50.327 210
54,4% 54,6% 53,5% 4 5% 52.0%) I (51 0% 2,1%
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
nvasado SpPUMOSo rane ag In Box
E d E Granel [ Bag in Box!

EHZE | 9

Fuente: IHS; Analisis KPMG Nota: Informacién para BiB disponible a partir de 2017
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Enelmismo periodo, Ias exportaciones espanolas de vino en volumen hancaido aun
ritmo similar (-1,0% CAGR 20-24), sostenidas por el granel (+0,3%), aumentado en
valorun+3,2% (-1,6 p.p. vs. crecimiento mundial)

Evolucion de las exportaciones espaiolas de vino en volumen Evolucion de las exportaciones espanolas de vino en valor
(M Litros; 2016-2024) (M €; 2016-2024)
CAGR CAGR
T —(2%— 2020-2024 2020-2024
1,0%
220 2-3 2.925
68 2127 172 2.090 +8,4%
0, .
(8%) 1.994 (7%) =7 2.037 2.619
175 17465 1.935 o, +7,0%
0 69 +7,99
%) W oo) I 155 ’
[s)
(36%) 704 645 +3,6%
(34%) 1 (329l 636
(33%) -3,5%
1.298
1.235
1.151 1.176 569 1.154 |l 1.153
(56%) 0 1.042 [l =0, \ [l 1.060 R (56%) N S 1.073 +1,9%
(54%) I >0 (557 I 53 (55%) I (57% ) Bl (5507 +0,3% o
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
. Envasado - Granel . Espumoso [ Bag in Box'

EHZE | 10

Fuente: AEAT: Andlisis KPMG Nota: Informacion para BiB disponible a partir de 2017
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De hecho, Espaia solo ha capturado 87M€ (6%) de los mas de 1.400 M€ del valor adicional
generado entre 2021y 2024, perdiendo en el periodo-0,1p.p. de cuota valor mundial

(M€; % sobre la variacion total de las exportaciones mundiales; 2021-2024)

+1.447TM€
202 35.714

-

Exportaciones FR

Resto  Exportaciones
Mundiales

Mundiales

2021 (M€) 2024 (M€)

Cuota valor 2013

Cuota valor 2021 8% e e
Cuota valor 2024 - % 9 O O

y O /0
EHZE |11

Fuente: IHS, Analisis KPMG



Elsector vitivinicola espanol dispone de una gran diversidad, presencia geografica,

capacidad productiva, peso de vinedo ecologico y atractivo enoturistico

¢ Elecosistemavitivinicolaespaiol

Distribucion superficie de viiiedo en Espaiia
(% total; 24/25)

<2,5%
M 25%-5% ’

W 5%-7.5%

M 7,5%-10%
B >10%

3.925

-9
(53] | 108 oor come ooy

Bodegas
totales vs 2020
(2024) 43 IGP (2024)

vs 2021

‘@  Produccion
-3/ Mhl

Vino y Mosto producido
(media 2021-2024)

58% Blanco (2024)

La produccién, muy sujeta a las condiciones climatoldgicas, ha
tenido una mayor estabilidad en el ultimo periodo (< 40Mhl)

-4,5M hl

-10,7%

vs media 16-20

42% Tinto y Rosado (2024)

911.080na
#1 superficie de vifiedo de uva
de vinificacion (2024) vs 2020

Este descenso se debe a la caida del vifiedo de secanoy al
cambio de tendencia en regadio (-0,9% 20/24 vs. +2,1% 12/20)

166 300 na +35.100 ha
#1 superficie de produccion
ecolégica (2024) vs 2020/2021

T CGonsumoNacional

-0,465 M hl
Jamnl
de vino consumido
(2024) vs 2020

Provocada por cambios de preferencias hacia vinos mas frescos

y ligeros, sumado a la reduccion de encuentros sociales

i.
3.0 Millones

Visitantes Rutas del Vino

Enoturismo

de Espafia (2024) vs 2019
Generados por +31,3%
enoturismo (2024) vs 2019

El enoturismo ha recuperado los niveles prepandemia

-0,1 M turis.

practicamente, tanto en numero de visitantes como en gasto

Fuente: Encuesta sobre Superficies y Rendimientos de Cultivos ESYRCE del MAPA; Nielsen; INFOVI; Rutas del Vino de Espafa; AEAT Analisis KPMG

KPMG
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Del analisis y trabajo de revisionrealizado se han identificaco una serie de retosy

minlm
[

o

Riesgo de abandono de vifiedos por falta de mano de obra, relevo
generacional y pérdida de empleo rural si no se actua con urgencia

— En Espanfia, se han perdido 38.485 hectareas

Mayor imprevisibilidad en la produccion por el impacto del cambio
climatico, que provoca desequilibrios entre la oferta y la demanda

Caida sostenida del consumo de vino mundial, alcanzando minimos
histéricos en las ultimas tres décadas (214Mhl.)

— Espaia ha mantenido una tendencia estable en torno a los 10Mhl.
en los ultimos afios

Creciente sensibilidad social ante el consumo de bebidas con
contenido alcoholico dificultando el posicionamiento del vino incluso
en contextos de consumo moderado y responsable

Dificultades en los mercados tradicionales de exportaciéon en
volumen debido a factores geopoliticos

Fuente: Andlisis KPMG

N

oportunidades para el sector vitivinicola espanol

OPORTUNIDADES

Cambios en el consumo, nuevas generaciones, nuevas ocasiones,
formas y formatos de consumir, nuevos canales de interaccion

Auge de la IA y la creciente influencia de las redes sociales que estan
redefiniendo el funnel: “desde el discovery hasta la venta”

Crecimiento sostenido del enoturismo como palanca de valor y
generador de experiencias memorables y diferenciales

Vinculo del vino con la Dieta Mediterranea, arraigo cultural y presencia en
la gastronomia espaiola que impulsan su atractivo global, vinculandolo a
un estilo de vida saludable, social y experiencial

El crecimiento del vino “no-low alcohol” permite atraer nuevos
consumidores, responder a la busqueda de moderacién y salud, y ofrecer
alternativas para momentos de consumo diferentes

Expansion de la conversion hacia el vinedo ecolégico (18% sobre el
total en 2024, +8,2% CAGR 20-24)

Potencial de crecimiento en valor de las exportaciones de vino espariol
mediante la revalorizacion del precio por litro en todas las categorias

Estrategia internacional segmentada en los principales mercados
consumidores e importadores de volumen y valor: EEUU, Alemania, UK,
Canada, Paises Bajos, Bélgica, China, Mercosur e India

Incremento sostenido de las exportaciones de otros productos
vitivinicolas: mosto, vinagre y vino aromatizado, nuevas vias de
diversificacion y valor afiadido
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1.Caminorecorridoy aprendizajes ‘s’ YINO
Eneste nuevo contexto, se harealizado unarevision delP.E. 22-27 con 4 ohjetivos
Vision
Valorar el grado de cumplimiento de las acciones y Am',fi';gn
objetivos del Plan Estratégico hasta la fecha
E2 - LOGRAR EL EQUILIBRIO ENTRE
51L;ARIEM';%'TEZ$TN%LR';%?E'§'T%';A£"JENTO OFERTA Y DEMANDA, EL REPARTO DEL|
VALOR A NIVEL INTERNACIONAL E ‘L’zl';g'; BE?_EE’AB;?EB”&?&QAR "
IMPULSAR EL CONSUMO INTERNO T R L B ies
Analizar si alguna de las acciones u objetivos Principales
requiere ajustes, eliminacion o integracion con E3 - LIDERAR EN
otros ante el nuevo contexto SOSTENIBILIDAD
E6 - DEFENDER Y COORDINAR EL SECTOR
Identificar acciones donde focalizar el esfuerzo en
los préximos afos Ejes
Transversales
E7 - GENERAR, CONSOLIDAR Y COMPARTIR, DESDE LA OIVE, INTELIGENCIA
RELEVANTE Y ACCIONABLE PARA
TODA LA CADENA DE VALOR
Impulsar el avance de las acciones del plan | |/ oozzsssssrsenresnenmn e e e e e e e i e se il s
estratégico, promoviendo el compromiso colectivo e e G
¥ 288 =S~ : E9 - IMPULSAR LA E10 - POTENCIAR LA Ejes
y fomentando la colaboracion entre todos wm ¥AIT-IIEELI§I_bloER AL e T e @% INNOVACION Complementarios
Ademas, el Plan se ha prolongado hasta 2028 se consicdera fundamental la colaboraciony el compromiso cle todos y cada uno de los agentes y
organizaciones del sector, asicomo de otros actores relevantes, para alcanzar sus objetivos
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1.Caminorecorridoy aprendizajes "." VING
Tras estarevision, se confirma que lavisiony Iamision definicas en 2022 siguen plenamente
vigentes y continuan siendo los pilares que dan sentido ala ejecucion del Plan Estrategico

- ..

o “Posicionar a Espaia como un referente vitivinicola de valor nacional e internacional en base
‘ﬁ Vision a sus cualidades unicas y diferenciadoras: calidad, diversidad, historia, tradicion,

sostenibilidad y modernidad”

» 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
Mision » Posicionar a Espaia como referente vitivinicola mundial en sostenibilidad en todos sus
o ambitos: medioambiental, social, econdmico, histérica, cultural y paisajistico

* Potenciar la conciencia de la sociedad y el consumidor sobre el vino espafol como nexo
territorial, social y de desarrollo econédmico, asi como parte indisoluble de nuestra historia,
la cultura mediterranea, un estilo de vida saludable y 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
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1.Caminorecorridoy aprendizajes

Ademas, larevision ha derivado en una ambicion renovada, alineada con el contexto
actual del sector

* Recuperar cuota de valor de las exportaciones en los mercados internacionales:
— Envasado 2.143 Millones €
— Espumoso 620 Millones €
— BIB 132 Millones €
— Granel 688 Millones €

Mo | _— — Generando 484 M€ adicionales de valor para el Sector en 2027
[e] ) Ambici6n
* Mantener una revalorizacién creciente (+3,6% anual) en el Mercado Espaiiol

» Detener la pérdida de superficie de viiiedo
— Estabilizar la superficie productiva en el entorno de unas 911 mil Ha.
» Alcanzar un 26% de viifiedo ecoldgico en 2027
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1.Caminorecorrido y aprendizajes %e¢ VINO

Se haevaluado el grado de consecucion de los objetivos cuantitativos a2024y se han
validado los nuevos objetivos a202/

T N 0 = =

1 Volumen 636 ML 398 ML 29.2% 991 ML 672 ML y— HaMh % 126 Mhl p—

Vino Envasado 2 Precio medio 2,88€IL 248 €L +16,1% 273 €L 318 €L

3 Valor 1.837 M€ 2.223 M€ -17.4% 2.704 M€ 2.143 M€ 20 Smg;‘s d 911 mil ha. 948 mil ha 3.9% 948 mil ha 911 mil ha.

4 Volumen 158 ML 236 ML -331% 280 ML 175 ML

5 Precio medio 3,33€L 332€L +0,3 3T72€L 3,55 €L 21 e e 18% 20% 10.0% 26% 26%

6 Valor 526 ME 642 ME -181% 852 ME 620 ME

7| YelE UIELL Mz el SELL <EBLL 22 Namero de enoturistas  3.036.878 2,900,000 2,7% 5.700.000 5.700.000
Vino Granel 8 Precio medio 0,49 €L 0,50 €L -2,0% 0,58 €L 0,70€ €L

9 Valor 529 M€ 538 M€ -1,7% 568 ME 688 M€

0 Volumen 9 ML — 55% 103 ML 103 ML 23 % visitantes internacional 25% 24% 129% 2% 2%

ihl Precio medio 1,26 €/L 1,50 €L -16,0% 1.74 €L 1,28 €L

12 Valor 87 M€ 110 M€ -20,9% 179 M€ 132 M€ 24 S:ds:;amﬁediu en 25,56 30.1€ A73% 4516 346

13 Volumen 646 ML 584 ML +10,6% 632 ML 757 ML

14 Precio medio 0,60 €/L 054 €L +11,1% 0,60 €L 0,66 €L 25 Sﬂizlzzediu en 98¢ 8.5€ 15.3% 12.8¢ 90€

15 Valor 379 ME 314 M€ +20,7% 362 ME 499 M€

™ Evaluacion de las métricas asociadas alas EXportaciones Evaluacionde las métricas asociadas al Consumo Interno

» Objetivo del Consumo Interno ajustado a 11,0 M hl.

Vol justad b | . I . -
Q Volumen hueve contexto comercial Evaluacion de las métricas asociadas al Vifiedo

» Objetivo de Superficie Total ajustado a 911 mil ha.

:€ - . Precio Medio ajustado al alza « Se mantiene el objetivo de alcanzar el 26% de la Superficie Ecolégica
PrecioMedio (Margen de crecimiento en base al

entorno competitivo) Evaluacion de las meétricas asociadas al Enoturismo

* Objetivo alcanzado de 2,9 millones de enoturistas y 24% de turistas

= . .
[Ze=1 Valor: Volumen X Precio Medio internacionales en 2024, por lo que se mantiene el objetivo a 2027

* Objetivo de Gasto medio en bodegas y museos ajustado a 31,4€ y 9,0€

EHZE | 18

Fuente: Analisis KPMG



1.Caminorecorridoy aprendizajes ﬂg&%

EIP.E. 0IVE22-27 se ha simplificado a 81acciones que, tras larevisionrealizadaa
mitad de su ejecucion, muestran unavance medio-aito

Formulacion del P.E. 0IVE 2022-2027 se compone de: J 2 6 fusmna [las en 1 3
10 Ejes > 22 Iniciativas > 101 Acciones

Con 17 Objetivos Cuantitativos y 410bjetivos Cualitativos Asociados

®
232

7NoVigentes

81Acciones Totales
Traslarevisionrevisiony actualizacionrealizada, elP E.

2022-2027 hasido actualizado en: Amitar ol P.E-

Grado promedio de avance de las acciones:
10 Ejes > 21 Iniciativas > 81 Acciones «

Con 17 Objetivos Cuantitativos y 39 Objetivos Cualitativos Asociados

Ademas, se hallevado a cabo unarevision de los objetivos cuantitativos,
basadaen elnuevo contexto

E%ﬂﬂg} | 19

Fuente: Jornadas de Revision y Reflexion del P.E. OIVE 22-27; Analisis KPMG
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1.Caminorecorridoy aprendizajes

El esfuerzo en los proximos aiios tendra que focalizarse principalmente en seguir
desarrollandoy afianzando Ias iniciativas de los ejes 1 (Valorizaciony consumo
interno), 2 (Equilibrio oferta-demanda) v 4 (Vinov Salud)

Grado de avance y nivel de prioridad evaluado por Iniciativa

Nivel de Avance promedio: Medio-Alto
4

Fuente: Jornadas de Revision y Reflexion del P.E. OIVE 22-27

Gradode Avance

E1 Posicion e T
. — Equilibrio
imagen H
Gonsolidar ofertay demanda Impulsar 1 - Capitalizar los Lanzar
E2 Equilibrio desequilibrios logros en sostenibilidad
oferta y e del sector 12 — Aumento del precio medio y del volumen exportado
demanda < / 11 — Acciones a turistas internacionales, hacia categorias de mayor valor, impulsado por cambios
10 - Vino y de notoriedad y conocimiento de la en la demanda
o - I3 — Convertir vino variedad y diversidad
&% E3 Sostenibilidad Salud categoria referente Y
16 — Control, calidad y trazabilidad
115 — Compartir info.
Consumidor y competencia 18— Sostenihilidad s
social, econémic. 6= Compartir informacién
cultural e historic sectorial
= 17 - 17>
E Sos.tenibillidad Formacion  _ Reparto equitativo valor
8 o Medioambiental (EEEITE . y la rentabilidad
= 3 vitivinicola Comunicacién
L = mitigacion de,
S 119 — Digitalizacién en 118 — Atraccion
@ E6 Defensa y = vitigcultura y retencion de 111 — Oferta
coordinacion elaboracion talento enoturistica en
| Espaia
113 — Maximizar
impacto de Org. 112 — Promocion enoturistica : gr
120 — Digitalizacion en Sect nacional e internacional Reevaluar e Iﬂeﬂtlflcal'
comercializacion y llegada al
mercado
E8 Talento 121 — Innovacion en
9 viticultura y elaboracién
[
oM
E9 Digitalizacion
Tamano Bola:
3
Accion r Iniciativ:
el [0 L] 122 — Innovacion comercial y en
» envases
E10 Innovacion ) -
Alto Medio Bajo




1.Caminorecorridoy aprendizajes

Se hanidentificado una serie de consideraciones y acciones atener encuenta sobre

cadaunodelosejes (1/2)

EJE 1. Reforzar el posicionamientoy laimagen, incrementar

elvalor e impulsar el consumointerno

Potenciar el conocimiento y uso del Relato Comun
del Vino Espanol existente como herramienta de
comunicacién

Potenciar el desarrollo, conocimiento y acceso de
productos vitivinicolas no-low alcohol

Mercado nacional: “Desenfadar” la categoria para
eliminar la percepcién de ser experto para
disfrutar del vino

- Importancia de alianzas con productos
premium espainoles
Mercado internacional: Potencial de la

vinculacion del vino espafiol con la gastronomia
local de cada pais

- Priorizar acciones en mercados con mayor
potencial de crecimiento (EE.UU., Canada y UK)

— Aprovechar el turismo en Esparia para ofrecer
experiencias en origen

EJE 2: Equilibrio oferta-demanda

Prevenir situaciones de crisis

- Desarrollar la propuesta de la “Norma
de Comercializacion” con el objetivo
de anticiparse a escenarios de crisis

- Diversificacién de producciones

Fortalecer el control y cumplimiento
normativo y la simplificacion
administrativa mediante la
digitalizacion de las AA.PP.

Mejorar rentabilidad y competitividad
en todos los eslabones de la cadena
con medidas que fomenten la
estabilidad y transparencia

P~

VINO

DE ESPANA
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1.Caminorecorridoy aprendizajes %

Se hanidentificado una serie de consideraciones y acciones a tener en cuenta sobre
cadaunodelosejes (2/2)

EJE 3: Liderar en sostenibilidad EJE 8: Talento EJE 10: Innovacion

& ViND

[
® [E ESPANA

’o

Reforzar sostenibilidad Impulsar el relevo Abordar innovacion

cultural, social y EJE 5: Enoturismo generacional EJE 9: Digitalizacion como eje transversal,

eco;rom:ca en el relato = e no prioridad directa de la
sectoria Vi Reforzar coordinacién interprofesional

Potenciar el sello SWfCP : artl)te Ll el T e : :
reforzando el Potenciar obra Revisar estrategia con Colaborar y apoyar

reconocimiento comunicacion , enfoque mas tacticoy iniciativas lideradas por
internacional del nacional e Trabajar en la realista PTV

compromiso sostenible internacional para formac5|on y

del sector posicionar Espafia profesionalizacion Trabajar herramientas

o .. como destino . . concretas para facilitar
Priorizar gestién de suelo o
g e e Mejorar el atractivo del aplicacion

y agua, formaciony sector

financiacion para . D

practicas sostenibles Integrar enoturismo Apoyarse en iniciativas
en el relato pais y de PTV y Hub de

Desarrollar indicadores y simplificar enfoque digitalizacion

cuantificar huella

ambiental (p.ej. sumidero Impulsar formacion

de carbono) para profesionalizar

la ofertay

profesionalizar la

experiencia turistica

Avanzar en certificacion y
comercializacion del vino
ecolégico

© 2026 KPMG Asesores SL, sociedad limitada espafiola y miembro de la organizacion global KPMG de firmas independientes afiliadas Clasificacién del Documento: KPMG Publico | 22
a KPMG International Limited, sociedad privada inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.
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2. Principales avances e hitos logrados % e VINO

Enlos Gltimos anos se hanlogrado avances significativos sobre cadaunodeloseles,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (1/11)

E1 Valor exportaciones Relato del Vino Espaiiol °
&3 v consumo interno

ARGUMENTARED DEL VING ESPAROL

Argumentario
del vino
£ & calidad
= espan()l % Diversidad
#&# Historia
R E L AT O % Estilo de vida
DEL f@ Sostenibilidad
SVI NO
e B
== ®
na -
3. IN 6 “RUTAS S s g reosscon B i 1 s, S f Foods and Wi “
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2.Principales avances e hitos logrados

P~
et el

% e VINO

® [E ESPANA

Enlos Giltimos afos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (2/11)

E1 Valor exportaciones
y consumo interno

Guias de maridaje de vino de Espaia con Gastronomia Internacional: México y China

 WINE FOLLY

Espana en i
o Copas
————

vino sobre el pais vinicola mas AGUACHILE DE
fascinante del mundo. MARACUYA Y KAMPACHI

Ingredientes:
Kampachi, maracuy, chile
manzano, chayote, cebolla morada,
aceites de gudiillo y cilantro.
Nota editorial:

\| \| Fresco y vibrante, combina sabores

citricos y picantes con el aroma
intenso de los aceites, ofreciendo un
impacto visual y gustativo

£ colsborasién son % VIND)
" VING

Chetf:
Atzin Santos

SUGERENCIAS DE MARIDAJE CON VINOS ESPANOLES

Su acidez natas tropicales y matices herbales
| equiibron el picante y Ia frescura del aguoachile,
A guaijillo, cilantro, chayate y cebolia morada.

Las burbujas y acidez limpian el paladar y
| Espumose complementan la textura del kampachi y el picante
del ehile, ereando un maridaje ligero y divertido.

- *\ Su frescura y notas de frutas rojas equilibran la acidez
del maracuyd, el picante del aguachile y la salinidad
) del pescado, resultando en un rmridcqe vibrante y.
algre:

YO 44

~

QDO RTA Co-funded by
.'. x!}g‘(ﬂ?\ the European Union
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2.Principales avancese hitos logrados

Enlos Qltimos anos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por 0IVE o por otros agentes relevantes del sector (3/11)

E1 Valor exportaciones Acciones de promocién y activacion para impulsar el valor del vino espaiiol °
y consumo interno

* Acciones con Turistas
FEEL THE EUROPEAN QUALITY . Misiones |nversas
* Masterclasses
* Cenas Maridadas
* Formacion en Vinos de Espana
» Colaboraciones con el IMW
» Talleres B2B Horeca
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2.Principales avancese hitos logrados

Enlos Giltimos afos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (4/11)

E1 Valor exportaciones Campaiias de promocion general del vino espafiol °
y consumo interno

K 1;1 hora deE éle g1r Ll;socl\gcsl%

Experiencias presenciales y divulgacion formativa o

ESPACIO
VINO
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Enlos Qltimos anos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por 0IVE o por otros agentes relevantes del sector (5/11)

E2 Equilibrio oferta y
demanda

KPMG Asesores SL, sociedad limitada espafiola y miembro de la organizacién global KPMG de firmas independientes afiliadas

Contratos Tipo y Gestion de Costes

CONTRATOS

TIPO HOMOLOGADOS
DE COMPRA/VENTA
DEUVAY VINO

Cficiales Sin coste Para tados los
Volunlarios Cenlidenclales aperadares

En caso de controversia, la =

Cumplen con la comisién de seguimiento de

normativa vigente. contratos ayudara a las partes a
encontrar una solucidn.

Ajustables a los pardmetras

abastecimiento continuo.

P

&COMO LOS CONSIGO?

la fijacién de precios.
Para tedo tipo de vinc o
-~® uva con o sin DOP/IGP.

wivw. interprofesionaldetvine.es /contratos

1 Descargar y rollunar

2, Pura linaltear el ropistro, remitic copia del
conlralo 8 Coniratusoivediragss s en un
pliza de 15 dius.

Tmpartante: el reglscra del contrato es abligatoria
para beneliciarse de sus venlajas,

%‘3 Tanto para transacciones )
ﬁ que estipulen las partes para puntuales como para § A

5 International Limited, sociedad privada inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados

gesvid

VINO DE
ESPANA

[P AT

Norma de Comercializacion

Escenario desencadenante

Tendencias

Observar la evolucién que estan
sufriendo las disponibilidades de vino
y mosto e identificar los factores
criticos que provocan situaciones de
sobreproduccion (Niveles criticos de
produccion, capacidad de absorcion
de la demanda, etc))

Metodologia utilizada

Cantidad aalmacenar por

CCAA. Reparto entre bodegas

Escenarios Histéricos

Analizar a partir de un ejemplo
sirativo el reparto del
volumen inmovilizado entre los
viticultores de parcelas
elegibles de cada CC.AA.

Analizar la evolucién que hubiesen
tenido las disponibilidades y
existencias de vino y mosto en el
caso de aplicacion de la Norma de
Comercializacion en base a distintos
escenarios desencadenantes: movil,
fijo y mixto

Analizar el reparto del volumen
inmovilizado entre las CC_AA.
a partir de la comparativa de
los escenarios mas relevantes

Clasificacion del Documento: KPMG Publico ‘ 27




2.Principales avancese hitos logrados

Enlos ltimos anos se hanlogracdo avances significativos sobre cada uno de los ejes.

impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (6/11)

Las tres dimensiones del sector vitivinicola

E3
Sostenibilidad

Sector Vitivinicola espafiol
encifras

Dimension social

El szctar vitviniccls espefial e genersdar de actividsd econdmica ex las dreaz
rurales. En Ecpafia, méc del 40% de los municiplos cuemtan con superficle
dedicadn ol cultiva de In wd. ¥ o aguellos muaiciplos de mener tamafie mds
expusstas =l reto demogrifics, s chserva que los gue poseen viiede mantlenen,

£n medts, un mimere de habitantes un 523% cuperior al de cus comparables stn

wifleda.

Par ello, In Interprofesional 42l Vina de Espatin pener a disposicién éel sectar uzn

para conocer la dimensidn del sector que permite conocer
= dfversificada presencia a escals regiomal y musmiclpal en Espadis 7 cémo

contribuye & la soctentbdlidad coctal del territortia.

Dimension econdmica

La tribacdtn del sector jcola & la in zcpefials, en términos de

PIB y de empleo o relevantz, come también o o su spartscidn desde o

E de la toern in del sectar 7 su =partactdn o la belanza
comercial, De ahi que lz Organizacién Intesprofesionsl del Vina de Espafis
(0IVE) hoya ncthado una laea de informes sabre fmportandia econdmica ¥

sactal del sectar vittvinicols tanto o ntvel nactonal y como e el dmbita reglonal.

Dimension
medioambiental

La propia naturalesa y caracterizticas de la acttvidad vittvinicola en Espafin ln
heacen srpecialments senstble al cuidado y respetc del entormo, pero ez
fundamental segulr avancande en todos los procesos pam mintmizar las

e log efe del Cambio ClimAtice y adaptarse

u &sta mueva citzacién con compromizo, cooTdinasén & musrtgEcisn

KPMG Asesores SL, sociedad limitada espanola y miembro de la organizacion global KPMG de firmas independientes afiliadas
5 International Limited, sociedad privada inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados

Sello Sustainable Wineries for Climate Protection

(SWFCP)

CERTIFICADO SUSTAINABLE
WINERIES FOR CLIMATE PROTECTION

El compromiso real de las bodegas
con la sostenibilidad

Clasificacion del Documento: KPMG Publico ‘ 28
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2.Principales avances e hitos logrados

Enlos Giltimos afos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (7/11)

Ayudas econémicas a proyectos de investigacion (Vino, Nutricién y Salud) °

$eo
FIVIN 0006

- — FUNDACION PARA LA A eieneia del
wﬁ e vino y la salud

CONVOCATORIA 2024

FI\/iN AYUDAS A PROYECTOS

DE INVESTIGACION
. @ @ Plazo de presentacion de solicitudes

VINO, NUTRICION Y SALUD
La ciencia del del 1 OCTUBRE al 31 OCTUBRE de 2024

hasta 80.000 euros
vino v la salud

CONSULTA LAS BASES DE PARTICIPACION
www.fivin.com | www.lacienciadelvino.com

_ : o
S VING it
@ ek o fivin@fivin.org | 91-395 22 57



2.Principales avancese hitos logrados

Enlos Qltimos anos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (8/11)

Campanas para promover los habitos de consumo moderado y responsable °

°
®

°
og!
Z
o]

Rarte
esencial
deladiet

ed ed
#VIDAGONNVIODERACGION #VIDAGONVIODERAGION
mediterrdnea

SN
% X \
N
| = AT
Equilibrio entre
, si re
con moderacién
b 1
]
'y

El vino solo
se 1con
moderacion
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2.Principales avances e hitos logrados

Enlos tltimos anos se hanlogracdo avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impuisados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (9/11)

Cédigo de Comunicacion Comercial del Vino °

WINEinMODERATION

ELIGE | COMPARTE | CUIDA

CcODIGO DE COMUNICACION
COMERCIAL DEL VINO

~

%e VINO

[} DE ESPANA
Cdédigode
Comunicacion
Comercial
del Vino

ENERO 2026

:DONDE SE APLICA?

En la comunicacién
comercial de la empresa
Pdgina web (control de acceso a
menores de edad), catdlogos, notas
de cata, comunicados, emails...

@® WINEinMODERATION
ELEGIR | COMPARTIR | CUIDAR

[ R ———

En la publicidad,

sea cual sea el soporte

Medios impresos y digitales, con
inclusion del logotipo y la frase

“el Vino solo se disfruta con moderacion’”.

Radio, en curias de mds de 20" hay que
incluir un mensaje de moderacion.

TV, que ademds deben pasar por un
control previo de AUTOCONTROL.

Etiquetas, la inclusion del logo
es opcional, pero recomentable.
iMuestra tu compromiso!

Registrate en el programa Wine In Moderation.
www.interprofesionaldelvino.es/codigo-de-
comunicacion-comercial-del-vino/

Mas de mil bodegas, medios de comunicacion,
asociaciones y DD.OO. ya se han comprometido.
iNo esperes mas!

Doverprofesionsl ;r.

INO T
ESPAN/

QUE SE PIDE A LOS ADHERIDOS

Uso obligatorio del logo “Wine in
Moderation” en toda publicidad.

Respetar las restricciones en contenidos
y soportes.

Voluntariamente se pueden incluir logos

que buscan proteger a los mas vulnerables
y evitar situaciones de riesgo.

@®

LA COMUNICACION DELVINO
NO DEBE ASOCIARSE CON:

Situaciones incompatibles con la conduccion
y el manejo de vehiculos.

Consumo por menores de edad y mujeres
embarazadas.

Intepretar que el consumo de vino
contribuye a potenciar habilidades fisicas o
psiquicas como mayor éxito social, sexual
o la deshinibicion ante problemas.

Senalar en las comunicaciones comerciales
que los vinos tienen propiedades saludables.

LOGOTIPO

WINEinMODERATION

ELIGE | COMPARTE | CUIDA

EL VINO SOLO SE DISFRUTA CON MODERACION

AVISO

A partir del 1 de enero de 2021 éste serd

el unico logotipo vigente (en sus diferentes

versiones de color y fondos). Consulte el

Cédigo de Comunicacién Comercial para mds
. informacicn.
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2.Principales avancese hitos logrados

Enlos Giltimos afos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (10/11)

Desde el 1 de enero 2025, la Interprofesional del Vino de Espana ha integrado un Departamento de
Inteligencia Econémica y de Mercados. Su objetivo es:

<<.'-),) GENERAR, CONSOLIDAR Y COMPARTIR INTELIGENCIA RELEVANTE Y ACCIONABLE PARA
TODA LA CADENA DE VALOR DEL SECTOR VITIVINICOLA ESPANOL

Unidad de Inteligencia Econémica °

oFe TR
"o [\{Elslg{g INIGIO  DATOSDINAMICOS  COMERCIOYMERCADOS v CONSUMO  COYUNTURA  ESTRUCTURA  WEBOIVE TAoTO.

Informes de Mercados

DV VUPeDS®0 2 6
L Yl Y-Y-Y-Y-Y-teof -1 Yool

estadisticas.interprofesionaldelvino.es

| 32
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2.Principales avancese hitos logrados

Enlos Giltimos afos se han logrado avances significativos sobre cada uno de los ejes,
impulsados por OIVE o por otros agentes relevantes del sector (11/11)

Impulso a la Innovacién y Transformacion Digital del Sector Vitivinicola °

AGENDA ESTRATEGICA
DE INNOVACION

W) PTV

PLATAFORMA
TECNOLOGICA
DEL VINO

DIGITALIZACION
Y VINO

hob

E8 Talento

E9
Digitalizacion

E10
Innovacion
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