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Objectius

guantitativa i qualitativa del sector i de la seva
cadena de valor

Identificar i actualitzar que
tenen les empreses de |la cadena de valor del sector del vi i el cava

Identificar
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Activitats realitzades

e Realitzacié de 25 entrevistes a agents i empreses del sector a
Catalunya

e Analisi del sector del vi i el cava a Catalunya. Estimacio del
dimensionament del sector a partir base de dades, documents
secundaris, entrevistes i estimacions

e Recerca de documents, noticies, articles i reportatges per a I'analisi
del negoci del vi i el cava a nivell nacional i internacional

e |dentificacid dels principals reptes estrategics de les empreses i del
conjunt del sector a Catalunya

e Grup de treball de contrast amb les empreses
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Cadena de valor

OFFTRADE

ONTRADE

Magq. Agncola

Magq. Premsat
Maq.
Embotellat
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DIRECTE
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Dimensio del sector del vi i cava catala

Vendes
vins no
qualificats
Aprox.
540.000 hl

Suma vendes d’empreses elaboradores de vi amb seu a
Catalunya segons dades registre mercantil
1.200 Milions €

Fonts: Dades 2013-14 extretes de INCAVI, Observatorio espafiol del
vino, Expansion, La Vanguardia, Entrevistes i Registre mercantil

El sector del vii cava a
Catalunya és la suma de
realitats molt diferents pero
té un valor al voltant dels
1.600 M. € que creix
lleugerament en volum pero
esta estable en facturacié
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>100 M €

Entre 20i 100 M €
Entre 10i 20 M €
Entre5i10 M €
Entreli5M€
Entre0,5i1 M€
Entre 0,25i0,5M €
<0,25M €

Total

Empreses sense
dades facturacio
(cooperatives, autonoms...)

TOTAL

6
7
15
51
54
47
192
375

478
853

0,80%
1,60%
1,87%
4,00%
13,60%
14,40%
12,53%
51,20%
100,00%

Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

978.000,00 €
188.740,87 €
93.371,81 €
101.002,14 €
119.630,38 €
40.178,97 €
16.143,19 €
17.310,76 €
1.554.378,13 €

44.400.000 €
1.598.378,13 €

Font: Dades extretes del Registre mercantil (375 empreses amb seu a Catalunya) amb ajust
facturacio a partir informacié entrevistes i noticies i ajust societats d’un mateix grup).
Dades resta cellers a partir directoris de totes les denominacions d’origen de Catalunya,
ajustant entitats duplicades amb registre mercantil i estimant facturacié promig 100.000 €

www.cluster-development.com

62,92%
12,14%
6,01%
6,50%
7,70%
2,58%
1,04%
1,11%

100,00%

-0,38%
5,81%
4,49%
4,71%
5,70%
5,68%
6,22%
3,54%
4,66%

5,47%

6,81%
7,41%
9,81%
5,37%
-17,15%
-3,80%

Les empreses amb dimensid entre

10 i 50 M€ sén les que presenten

millor evolucio | rendibilitat

CLUSTER | DEVELOPMENT
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ALT NIVELL DE CONCENTRACIO
SECTOR — MANCA MASSA
CRITICA

El nivell de concentracié dels 3
grans grups és un fet molt
diferencial a Catalunya i ha
condicionat el desenvolupament
del sector historicament (definicio
i governance DQ’s, preu raim,
poder de negociacid, etc.)

Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

Rang de Facturacio Nombre % empreses % Facturacié

(ME€) empreses acumulat acumulat
> 100 3 0,8% 63,92%
100>X>10 13 4,3% 81,1%
10>X>5 15 9,3% 87,57%
5>X>1 51 24,5% 95,27%
1>X>0,5 54 39,5% 97,8%
X<0,5 Aprox. >500 100,0% 100,0%

Dimensid mitjana molt reduida, molts cops manca
massa critica per afrontar inversions necessaries
sobretot en aspectes comercials, de posicionament i

www.cluster-development.com

de marqueting

Font: Estimacio propia a partir dades del registre mercantil i facturacio ajustada a partir volums .
e | . ’ . CLUSTER | DEVELOPMENT

globals top20 empreses. Llista total de més de 380 elaboradors de vi amb seu a Catalunya




Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

* Cava aglutina major part grans grups i
empreses mitjanes sector a Catalunya

* DO amb clares diferencies posicionament
entre membres

> 100 3 0,8% 61,1% * Guerra preus afectant posicionament +
100 > X > 10 13 4,3% 78,9% davallada preus agreujada per
10>X>5 19 9,3% 87.0% 5re|xemer1':c productes c.ompetld.ors com
A prosecco” en mercats internacionals

\

Vendes Ampolles | Ampolles | TOTAL CREIX. 0
2009 2014 09-14 30

)

Evolucié del nombre d’ampolles venudes a UK

D

20
Prosecco 2.3m +1.117,4%
10
Xampany  35.9m 32.6m 9,1% 0
2009 2014
Cava 329m  288m  -12,46%

M Prosecco ECava M Xampany
Fonts:

Les expéditions de vins de champagne en 2014
http://elpais.com/diario/2011/03/01/catalunya/1298945248 850215.html
http://www.lavanguardia.com/economia/20150310/54428878138/mercado-domestico-impulsa-cava-2014.html
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Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

[ . . .
* Cava aglutina major part grans grups i
empreses mitjanes sector a Catalunya

* DO amb clares diferencies posicionament
entre membres

* Guerra preus afectant posicionament +

davallada preus agreujada per

>100 3 0,8% 61,1%
100>X>10 13 4,3% 78,9%
10>X>5 19 9,3% 87,0%

creixement productes competidors com
“prosecco”

\

A

A J

\

La major part de cellers tenen productes
de qualitat acceptable o bona, i la
diferenciacio entre ells prové més del
posicionament que busquen amb la seva
marca i/o etiquetes, els seus esforgos
comercials i de marqueting

'+ 11 DO’s a Catalunya + DO Cava

e Forta contradiccié estratégica en
diferents DO’s on cellers de
posicionament mig-alt es senten
perjudicats pel posicionament promig
dela DO
Canvis recents governance

* Necessitat/Oportunitat d’aglutinar

\ esforcos entre DO’s

Barinaié dalue verdo do lor BGT
e Coizlumya (en mlor}

[ W ]
BN ardnm ks
FERDRT. 28,058

\
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ALT NIVELL DE CONCENTRACIO
SECTOR

CAVA VS VI — MON DIFERENCIAT

DIFERENCIACIO MES PER MKT |
COMERCIAL QUE PRODUCTE

ROL DETERMINANT DE LES DO

SECTOR INTERNACIONALITZAT

MILLORA QUOTA DE MERCAT
INTERN

www.cluster-development.com

Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

Vins de les 11 DO’s de Catalunya guanyen quota al mercat

interior durant I'any 2014:

- Liders a Catalunya, quota de mercat = 33,7% (vs quota
27,8% 2009)

En el mercat catala de viamb DO, el conjunt de les DO’s de
Catalunya han augmentat 4,4 punts de quota la seva
participacio assolint aquest any la primera posicio.

Evolucié consum vi catala a Catalunya

TAM Nov‘14
TAM Nov ‘09

MS 27,8%

Font: Estudi NIELSEN CLUSTER | DEVELOPMENT




ALT NIVELL DE CONCENTRACIO
SECTOR — MANCA MASSA
CRITICA

Rang de

-,  Nombre % emp. % Fact.
Facturacié
(M€) empreses Acumulat Acumulat
> 100 3 0,8% 61,1%
100> X > 10 13 4,3% 78,9%
10>X>5 19 9,3% 87,0%

ROL DETERMINANT DE LES DO

e 11 DO’s a Catalunya + DO Cava

¢ Forta contradiccié estratégica en
diferents DO’s on cellers de
posicionament mig-alt es senten
perjudicats pel posicionament promig
de la DO

e Canvis recents governance

* Necessitat/Oportunitat d’aglutinar
esforcos entre DO’s

www.cluster-development.com

Caracteritzacio del sector del vi
i el cava a Catalunya

CAVA VS VI — MON DIFERENCIAT

* Cava aglutina major part grans grups i
empreses mitjanes sector a Catalunya

* DO amb clares diferencies posicionament
entre membres

* Guerra preus afectant posicionament +
davallada preus agreujada per
creixement productes competidors com
“prosecco”

SECTOR INTERNACIONALITZAT

Barinaié dalue verdo do lor BGT
e Coizlumya (en mlor}

[ W ]
BN ardnm ks
FERDRT. 28,058

DIFERENCIACIO PROVE
D’ESFORCOS COMERCIALS | MKT

La major part de cellers tenen productes
de qualitat acceptable o bona, i la
diferenciacid entre ells prové més del
posicionament que busquen amb la seva
marca i/o etiquetes, els seus esforgos
comercials i de marqueting

MILLORA QUOTA DE MERCAT
INTERN

Quota mercat Catalunya 11 DO’s catalanes
> DOQ Rioja

Evolucié consum vi DO’s
catalanes a Catalunya

TAM Nov ‘09

TAM Nov‘14

MS 27,8%
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L'entorn del sector del vi i el cava a Catalunya

* Nombre important d’agents d’entorn amb rols a vegades solapats =
pero
o el reforc d’arees com el coneixement de mercat
(excepcio
Taula enoturisme) = necessitat sistematitzar aproximacié al sector
turistic i capitalitzar >17 milions turistes any

“a fora ens valoren com a vi espanyol,
només coneixen el cava o DO Rioja”

e Plantejaments de reestructuracid DO’s a partir paraigua regio
Catalunya =2

e Perfil empresa familiar i dimensié reduida porta a
pero iniciatives i programes de
formacio existents no tenen exit esperat
e Petita dimensid6 de molts cellers porta a seguir determinades
sense poder competir en el
gruix del mercat de la gran distribucio internacional

CLUSTER | DEVELOPMENT 14
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Factors clau del negoci

CONSUMIDOR / MERCATS

e Decreix consum mercats productors vs. no productors — concentracié
e Creix consumidor ocasional

* Nous perfils consumidor

e Diferéncies segons mercat

* Noves necessitats tipus prod., lloc consum, envas...

EVOLUCIO CANALS DE DISTRIBUCIO

e Offtrade canal majoritari a principals mercats consumidors de vi
* Major poder de compra en GDO, retail especialitzat i horeca
e Creixement canal online

POSICIONAMENT DE LA INDUSTRIA

e Excedent oferta
e Altissima competencia en industria hiperfragmentada i molt enfocada a producte
e Diferents formes de competir al negoci
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Decreix consum en paisos productors...

CONSUMIDOR / MERCATS

eDecreix consum mercats
productors vs. no
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productors — concentracié

France 300

Italy 307

Spain

crate | “
unicea seates [ a1
Russia - 95
Brazil .
Japan .
. L + tendencia a consum de major qualitat
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... | creix en paisos tercers i emergents

CONSUMIDOR / MERCATS

. 2007 . 2011
eDecreix consum mercats
productors vs. no 0 10 20 30 40 0 60
Italy F 307
rornaal [ Als Estats-Units consum de vité <
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El consum mundial es concentra en 5 mercats TOP

CONSUMIDOR / MERCATS
eDecreix consum mercats DADES GLOBALS
‘ productors vs. no

productors — concentracié

@0% of the ;ﬂnrld's wine will be consumed

in 2013 by these five countries!
o YINEPAIR
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Cau consumidor habitual i es segmenta segons

CONSUMIDOR / MERCATS

eDecreix consum mercats
productors vs. no
productors — concentracié

*Creix consumidor ocasional

ocasions consum

Consum passa a vincular-se a
ocasions de consum

Cau el consum diari

Wine consumption in France
% of population drinking wine

M Every day or M Occasionally (once
nearly every day or twice a week) Fa m |,| ia

1980 2010

Negocis

Romantic

\ Source: FranceAgriMer
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Diferents perfils tipologia consumidor

CONSUMIDOR / MERCATS

eDecreix consum mercats 1.0 2.0 JOVES —
roductors vs. no : “ E ”
groduc:ors—concentracié TRADICIONAL CONS. SOCIAL 3.0 “FREAK

__| *Creix consumidor ocasional
%) eNous perfils consumidor

+TRADICIONAL | +SOCIAL +SHOWOFF

N  J
ESPANYA — MERCATS PRODUCTORS
(cultura del vi, vicom a beguda

glamurosa, sofisticada, “se n’ha de
saber”, lluny del consumidor)

INTERNACIONAL
(amb molt de recorregut, no expert,
divertit, pero cal un posicionament
diferent)

Font: Torres CLUSTER | DEVELOPMENT 21




Els millenials com a perfil de creixement

CONSUMIDOR / MERCATS

eDecreix consum mercats
productors vs. no
productors — concentracié

*Creix consumidor ocasional
*Nous perfils consumidor

Els MILLENNIALS (diferents perfils mercats productors vs altres!)

A USA, son el segon segment per volum de vi consumit (24%);
darrera dels Baby Boomers (39%).

& .-

El nombre de millennials que prefereix cervesa en comptes de vi, ha
disminuit d’'un 33% a un 27% en tres anys.

Millenials (21-33)
m Gen X (34-45)
m Baby Boomers (46-64)
m Altres (+65)

Veuen el vi com un luxe assequible (10-12S I'ampolla) i els hi agrada
provar i experimentar, molts d’ells formen part de “wine clubs” o
“tasting groups”.

Busquen autenticitat i transparéncia, aixi com contacte directe amb
el productor.

Vins frescos i afruitats

“no és necessari ser un expert en vins per gaudir-ne”

Fonts:

http://distributionpropertysolutions.com/us-wine-consumption-trends CLUSTER DEVELOPMEMNT

http://www.businessinsider.com/millennials-drinking-wine-instead-of-beer-2015-5



Importancia de l'off-trade
a principals mercats del moén

0% 20% 40% 60% 80%  100%

( P Alemanya
v ‘ Franca
‘ DM

Italia

De promig, canal Off-
Trade representa més
del 70% encara que el

Espanya . «s 7
pes i seva evolucio és
Portugal . ,
Australia diferent segons pais
- Chile
EVOLUCIO CANALS CUA

DISTRIBUCIO

¢ Offtrade canal majoritari a Canada
principals mercats

Nova Zelanda

Holanda

consumidors de vi

Belgica

Dinamarca

Suécia
Polonia
Russia
Bulgaria
Republica Txeca
Ucraina
Japo
india
Xina

UK |

Ontrade 2011
m Offtrade 2011

Font: “The wine distribution systems over the
world: an explorative survey” 2012
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A Espanya offtrade també domina, amb creixent
importancia de la gran distribucio

e A Espanya ...
’4\-’-‘ 837 s34 [ses (es w08 a4l e2s

L
AUMENTACION

EVOLUCIO CANALS heal lsael | |
7 v 92 ’ | 1 | |
DISTRIBUCIO g 04 12 8] (as
e Offtrade canal majoritari a [l
) Principals mercats §
{ consumidors de vi G Distribucia
... Jo Major poder de compra K — - ran Listribucio .
Y en GDO, retail 06 O7 g 05 Jgy 0° ) 10 J) 110 12 B Especialitzat (vinacoteques, clubs, internet, etc.)
especialitzat i horeca B Venda directe celler
Font: Nielsen, Elaborat per Alimarket m Altres

Font: Nielsen, Elaborat per Cluster Development
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EVOLUCIO CANALS
DISTRIBUCIO

¢ Offtrade canal majoritari a
principals mercats
consumidors de vi

J* Major poder de compra
en GDO, retail
especialitzat i horeca

Font: Prowine 2015

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -

40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

...com a Franca i ltalia...

2005 volume

58%

France

2012 volume

61%

2010 volume

Italy

2014 volume

M Direct sales
Convenience stores

B Wine specialists

® Hard discount

B Supermarkets

® Hypermarkets ‘

B Grocery stores
H Hard discount
m Convenience stores

o

Hyper and supermarkets

CLUSTER | DEVELOPMENT
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... | diferent evolucié a d’altres paisos

100% -
90% - B Convenience stores
EUA 80% -
Creixement 70% 1 Dru stores
60% -
Canal Venda 50% - B Mass merchandisers
directe als 40% - .
0 H Direct to consumers
EUA 30% 1 (online, mail order)
20% - _
. M Liquor stores
EVOLUCIO CANALS 10% 1
DISTRIBUCIO 0% - m Grocery stores

2012 volume 2014 volume
¢ Offtrade canal majoritari a
principals mercats us
consumidors de vi

. 1009
J* Major poder de compra %
en GDO, retail 90% +—
especialitzat i horeca 80% -
U K 20% Discounts
6 -
Creixement 60% - ® Independents
convenience 50% - Off license chain
40% - M Direct to home channel
stores
30% - B Convenience stores‘
20% - B Hypermarkets
() -
10% M Supermarkets
0% -
2009 volume 2014 volume
UK

Font: Prowine 2015 CLUSTER | DEVELOPMENT 26




...incrementant també poder de compra
amb retail especialitzat...

. e (Cadenes especialitzades
— Majestic: O blns

— 0Oddbins (grup Castel) GEED | capTeDEFDELTE (4

SE FalT ERCDOE DLUS

Y
-

-f
{

EVOLUCIO CANALS
DISTRIBUCIO — Wine Rack

¢ Offtrade canal majoritari a
) Principals mercats

{1 consumidors de vi

i ... {o Major poder de compra
9 en GDO, retail

especialitzat i horeca o NiCOIaS (FI", Uk,)

e Movenpick (Suissa)

e Jacques’'Weindepot (Alemanya)
e Wine Palace (Espanya)

@ WINE PALACE

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT 27
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...i creixement marques de distribuidor
a retail i a horeca

7
- M

EVOLUCIO CANALS
DISTRIBUCIO

¢ Offtrade canal majoritari a
) Principals mercats

L consumidors de vi
] ::..1e Major poder de compra
. ) GDO, retail

especialitzat i horeca

www.cluster-development.com

* % Private labels / total venda vins:

— Del 26% al 2010 al 33% al 2012 (CBI Research)

Diferenciacio entre:

e Marques de primer preu (poden ser exclusives per a
marques de la gran distribucid, pero propietat del celler)
- Margues exclusives per gran distribucié

e Marca de distribuidors: gran distribucio o distribuidora a
Horeca defineix producte i busca qui li “fabrica”

Vila Viniteca

Cuvee 3000

Exemples
Distribuidores a
Horeca

(por/para)

EL HOMBRE BALA

(‘//.5,;:,;, Ao L it

PAISAJES

LA LOCOMOTORA

LA MUJER CANON

,/ > . _,,
s EFETFFEEFEGEE

CLUSTER | DEVELOPMENT
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Creixement del canal de venda online

La venda online creix a doble digit i té un alt
B potencial de creixement

% de compra online de vi (2014)

[0)
EVOLUCIO CANALS 40%

DISTRIBUCIO 30,0%
30%

¢ Offtrade canal majoritari a
) Principals mercats

{ consumidors de vi 20%
--]* Major poder de compra 0
Y en GDO, retail

especialitzat i horeca 10% 7,1% 5’0%

e Creixement canal online 2,6%
0%
Xina Regne Unit Estats Units Franga
Estimat El 82% dels Eslt(')’;at
14,3% cellers venen 2012
2019 on-line (12%
ingressos
Fonts: Liz thach, Harpers, Wine Industry Advisor ceIIers)

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT 29



EVOLUCIO CANALS
DISTRIBUCIO

¢ Offtrade canal majoritari a
principals mercats

consumidors de vi
- ‘Je Major poder de compra
Y en GDO, retail
especialitzat i horeca

e Creixement canal online

www.cluster-development.com

...amb diferents models...

e Diferent tipologia d’empreses: r](]l(edg

— Pure players: Empresa d’UK creada I'any 2008 amb més de

: Comparadorf de preus 640.000 usuaris actius d’UK, USA i Australia
e Boti -li
orgues o.n ne Facturacid 2013: £53 milions
e Clubsdevi
Facturacid 2014: £74 milions

— +online GDO o ) .
. Tot i 'augment de vendes segueixen tenint
— +online cellers perdues per elevats costos transport

...pero amb pes rellevant GDO

Quota de mercat del vi online a UK (2013)

Tesco; 28%

Gran Distribucio
48%

I Sainsburv's: 11%
Waitrose; 4%

Naked Wines; 11% _ Asda; 3%
Morrisons; 4%

Tesco m Sainsbury's  ® Waitorse m Asda
Morrisons  m Naked Wines m Laithwaite's m Majestic

m Virgin Wines ® Wine Society = Altes

Fonts: Lizthach, Harpers, Wine Industry Advisor CLUETER DE"I.."ELDPMENT




Canvis en cellers i empreses del sector

e Excedent de vi (en segments més baixos) al voltant del 10%

-
;.“;n.'. e Fortissima competéncia:
@
ESP: +5.000 cellers / +22.000 marques / +200.000 ref. de vi

Augment constant del nombre de competidors (nous
cellers)

 Empreses forca petites que pateixen manca d’estrategia,
gestid de negoci i massa critica per fer accions comercials

e Saturacio d’oferta en les linies premium i top.

e Excés de nous productes poc pensats en el mercat (inflacié
de gamma)

ORI\ LIV  « Certa concentracié de grans grups en segment de volum i

eExcedent oferta

e Altissima competéncia en
industria

consum

hiperfragmentada i molt
enfocada a producte

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT



Canvis en cellers i empreses del sector

- e Excedent de vi (en segments més baixos) al voltant del 10%
o e Certa concentracio de grans grups en segment de volum i
& B
- consum
LS. Wine Market Share, 2011
E & JGRALLT WINERY THE WINE GRDUFP CORSTELLATION DRARKDS TREAFURY WINE ESTATES BROKCO WINE G0,
22.8% 15, 5% mmaen Inghermask: 12 8% 4.5%“""":: 3.5%
Carks Plan Harwioat Ceflara Gher Branas Woagkwidgs e -4 pird g Show
Franza Cotut tamen P00 BE s
o L] N n!.:- . THCHERB:;;EETH‘EE m“:;lrm ::"l :-5" t -T:_—:_“
POSICIONAMENT INDUSTRIA ZEzz -

eExcedent oferta
e Altissima competéncia en

industria
hiperfragmentada i molt

Font: Concentration in the U.S. Wine Industry, 2012, Michigan State University
enfocada a producte

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT



Diferents formes de competir en el negoci

" + Top
& ﬁ-'_‘., Lhe .
< Premium -
U .
& Terroir
< |
S
S~
-
< Marca gran consum
=
<
Pz
)
O
S
POSICIONAMENT INDUSTRIA o

eExcedent oferta Volum / Cost

e Altissima competéncia en

industria !

hiperfragmentada i molt

enfocada a producte

eDiferents formes de Offtrade Ontrade

competir al negoci
CANAL DE DISTRIBUCIO

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT 33



Volum /
Cost

- Altes capacitats

productives amb

maxima

optimitzacio —
automatitzacio
dels processos

Marca gran
consum

- Inversié en
marca i
estrategies
creacio
notorietat de
marca (mitjans

Premium -
Terroir

- Posicionament
producte
premium en el
marc d’'una
historia, factors
diferencials

Diferents formes de competir en el negoci

Top

- Producte unic
(terroir, varietat..)
amb certa
escassedat oferta
- Posicionament
producte luxe,

productius i online i offline, terroir, canal canal,
operatius retail, etc.) diferenciat, etc. prescriptor i
- Poques - Coneixement de  -Inversié en xarxa  mitjans exclusius
referencies mercat i creacio comercial i - Alta inversio en
- Adaptacié producte segons accions de RRPP
producte segons perfils comunicacio - Puntuacions
POSICIONAMENT INDUSTRIA necessitats GDO consumidor i prescrlptor.? i Parker
/ horeca mercats canal premium - Complement
eExcedent oferta . " . o .
- Nul-la inversio - Portafoli - Volum minim portafoli en

e Altissima competéncia en
industria

games altes per
assegurar minim
volum de rotacid

300k ampolles
per assumir
despeses
comercials +
portafoli ampli

d’etiquetes per
cobrir segments
mercat

- Vincle directe
consumidor final

en marketing
hiperfragmentada i molt

enfocada a producte

eDiferents formes de

competir al negoci

CLUSTER | DEVELOPMENT 34

www.cluster-development.com




Factors clau del negoci

CONSUMIDOR / MERCATS

e Decreix consum mercats productors vs. no productors — concentracié
e Creix consumidor ocasional

* Nous perfils consumidor

e Diferéncies segons mercat

* Noves necessitats tipus prod., lloc consum, envas...

EVOLUCIO CANALS DE DISTRIBUCIO

e Offtrade canal majoritari a principals mercats consumidors de vi
* Major poder de compra en GDO, retail especialitzat i horeca
e Creixement canal online

POSICIONAMENT DE LA INDUSTRIA

e Excedent oferta
e Altissima competencia en industria hiperfragmentada i molt enfocada a producte
e Diferents formes de competir en el negoci
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| que fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

CELLERS |
EMPRESES e Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final
« Eicdontde * Wine maker (tastador, benchmarking constant)
vi i fortissima * Paper del local merchants (el distribuidors locals a cada mercat)
competencia + Analisis sensorials per a provar nous productes (5 paisos: EUA, Japo,
(augment UK...)
constant nous
cellers)
e Empreses
petites i
saturacio
oferta en

premium i top

e Estrategies de
les empreses
liders
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| que fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

CELLERS |
EMPRESES » Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final
e Excedent de  Amplien gama — cobertura geografica
Vii fortigsin?a * Grans grups catalans amb preséncia a més de 10 DOs espanyoles i a
competencia diferents paisos amb cellers propis (USA- Califérnia, Argentina, Xile,
(augment Australia, Uruguai, Franga,..)
constant nous
cellers)
e Empreses
petites i
saturacio
oferta en

premium i top

e Estrategies de
les empreses
liders
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| que fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?
CELLERS |

EMPRESES e Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final

e Excedent de  Amplien gama — cobertura geografica
vi i fortissima
competencia

* Innoven en producte

(augment Claus innovacio:
constant nous
cellers) * Productes per a “millennials” — “vi més facil de
* Empreses beure”
petites i
saturacid e Productes per a nous mercats geografics
giiﬁ?uen: i top * Productes lligats a tendencies mon alimentari
o Estratégies de (ecologic) (on ja s’arriba a partir de produccié de qualitat
:f%ds empreses i molt adaptada a centre i nord europeus on pot ser ja un
iaers

“must” més que diferenciacid)
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| qué fan les empreses liders (mitjans/grans

CELLERS |
EMPRESES

DEL SECTOR

e Excedent de
vi i fortissima
competencia
(augment
constant nous
cellers)

e Empreses
petites i
saturacio
oferta en
premium i top

e Estrategies de
les empreses
liders

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT

grups)?

* Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
consumidor final

 Amplien gama — cobertura geografica
* Innoven en producte

Producte MOSCATO adaptat a segments de
creixement internacional joves —
“MILLENIALS”

15 MILIONS D’AMPOLLES VENUDES EN 4 ANYS
(=PVP QUE EL CAVA —pero cost molt més baix!)

Nova linia on incloure d’altres productes “facils
de beure” com sangria

Diferent comercialitzacid, posicionament mkt —
Presencia xarxes socials



| qué fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

CELLERS |
EMPRESES e Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final ”
¢ Evcadert do  Amplien gama — cobertura geografica fl\ £
.. ’ . l |
e g * Innoven en producte |
competéncia
(augment * Innoven en packaging e 8 a
constant nous . d . . d . d b | .
cellers) Nous drivers: Comoditat i medi ambient. Exemples:
e Empreses e Tesco:
petites i —  Ampolles de vidre lleugeres
saturacio —  1,5L Bag-in-Box
oferta en o

Sainsbury’s:

premium I top —  Ampolles de PET lleugeres

e Estrategies de
les empreses
liders

Mark & Spencer:

— 10L Bag-in-Box directe del productor i omplen ampolles de Pet lleugeres de 75cl
davant del client.

Friends Fun Wine

—  Wine-in-a-can
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| que fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?
CELLERS |

EMPRESES Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final

Amplien gama — cobertura geografica

e Excedent de
vi i fortissima
competéencia

Innoven en producte

(augment * Innoven en packaging
constant nous . .
cellers) e Continuen expandint-se en nous mercats
* Empreses * FACTOR CLAU: ADAPTACIO PREFERENCIES NOUS MERCATS:
E::L:trzf:ilé Exemple productes sense alcohol per als mercats arabs i productes kosher per
oferta en al mercat jueu

premium i top

e Estrategies de
les empreses
liders
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| qué fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final

CELLERS |
EMPRESES

Amplien gama — cobertura geografica

e Excedent de
vi i fortissima
competencia

Innoven en producte

(augment * Innoven en packaging
constant nous . .
cellers) e Continuen expandint-se en nous mercats
* ng’t;isfs * Busquen vincle directe amb el consumidor final
saturacid * Posicionament online: (grup més gran de cava inverteix 5M en social media)
oferta en  Botigues fisiques

premium i top

e Estrategies de
les empreses
liders
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| que fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?
CELLERS |

EMPRESES Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final

Amplien gama — cobertura geografica

e Excedent de
vi i fortissima
competencia

Innoven en producte

(augment * Innoven en packaging
constant nous . .
cellers) e Continuen expandlnt-se en nous mercats
* E;ﬁreisies e Busquen vincle directe amb el consumidor final
saturacié » Posicionament online: (grup més gran de cava inverteix 5M en social media)
oferta en  Botigues fisiques

premium i top

. e Enoturisme
e Estrategies de

les empreses e 25 rutes vi a Espanya - >2M visitants (+25%)
liders * Penedés ruta lider amb gairebé 500.000 visitants (Freixenet, Codorniu,
Torres...)

* % vendes directes a Napa Valley superior al 35-40% del total vendes
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| qué fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

CELLERS |
EMPRESES * Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final
e Excedent de * Amplien gama — cobertura geografica
v g * Innoven en producte
competencia
(augment * Innoven en packaging
constant nous . .
cellers) e Continuen expandint-se en nous mercats
* E;ﬁreisies e Busquen vincle directe amb el consumidor final
S?cturacié * Diferents estrategies en marca (marca paraigiia vs portafoli
oferta en
premium i top marques)
e Estrategies de e Empreses que creixen i treballen en diferents segment de mercat tenen la
les empreses necessitat de crear diferents marques ben diferenciades: Roqueta- Crin Roja-
liders Abadal- Lafou

* Altres empreses busquen MARCA UNICA i aixo els suposa un repte més gran
el seu posicionament: Torres, Perelada, Freixenet
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| qué fan les empreses liders (mitjans/grans
grups)?

CELLERS |
EMPRESES * Reforcen el coneixement dels mercats i sobretot del
DEL SECTOR consumidor final
e Excedent de * Amplien gama — cobertura geografica
g fr e * Innoven en producte
competencia
(augment * Innoven en packaging
constant nous . .
cellers) e Continuen expandint-se en nous mercats
* E;ﬁreisies e Busquen vincle directe amb el consumidor final
S?turacié * Diferents estrategies en marca (marca paraigiia vs portafoli
oferta en
premium i top marques)
* Estrategies de » Estrategia de comercialitzaciéo multicanal — diferents segments
les empreses -
liders * Marques especifiques per a mercats / canals concrets, exemples:

* Old Wines d’Espelt Viticultors per a mercats UK i EUA
* Grans grups marques diferenciades ontrade — offtrade

e Definicio de productes per als diferents segments de preu:
segments top per a fer més premium marca
segment mig per + volums amb productes de més rotacio
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La massa critica dels petits cellers
principal repte de creixement

Mercat Mundial : paisos productors
tradicionals / alters paisos

Offtrade Ontrade

Constellation

Pernod Ricard
J GARC I\( ARRION

f CELLERS PETITS HAN DE FER FRONT A: \

-FORTISSIMA COMPETENCIA
- 20-25% (ONTRADE) MERCAT PETIT MUNDIAL
-] AMB GRANS NECESSITATS D’ESFORCOS
\ COMERCIALS | DE MARQUETING! )
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Principals reptes estrategics

Coneixem prou el mercat? Les diferencies de preferencies consumidors segons paisos, perfils,
moments consum, etc.? Podem tenir accés conjuntament a figures clau en captacio tendencies
de mercat i adaptacio de producte? (wine makers, empreses d’analisi sensorial, etc.)

Com treballem per estrategies i no sols per DO’S?

Com reforcem posicionament a través del canal online?

Diferenciacié entre
— Marqueting/Posicionament online (quin volum minim hem d’invertir per obtenir certa rendibilitat?
— Venda online (em cal tenir estrategies de venda online propies? Quins models funcionen?)

— Coneixem bé claus de venda online (clausules volum/preu de venda, models de comercialitzacio,
posicionament marca, etc.)

Com podem incrementar % venda directa?
— Visites al celler + Punt venda propi
— Canal online propi
Que hem de millorar (com sector) per incrementar pes enoturisme (i seu impacte en vendes)?
— Sensibilitzacié / preparacio estratégica per a la definicié de la oferta individual
— Prioritzacié publics/mercats objectiu
— Vincles amb empreses del sector turisme

Professionalitzacid i formacio en gestidé i comercialitzacié?
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Els reptes de les empreses del sector del vi i el cava
a Catalunya

SEGONS ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Major coneixement de mercat
(diferencies mercats productors vs. no productors)

Desenvolupament producte adaptat a nous moments de consum
/ perfils de consumidor

Major vinculacié amb els canals de distribucio

Online com canal refor¢ marqueting i venda. Cal tenir una estrategia “on line”

Refor¢ canals venda directa (enoturisme, online, retail...)

Diferents estrategies comercialitzacio segons mercat desti

Inversié en marqueting + posicionament celler. Formacié gestié /Marketing

Optimitzacié processos productius i operatius (eficiencia costos)

Assoliment major massa critica
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Principals reptes estrategics-
Posicionamemt conjunt i entorn

e (Cal replantejar-se estructura DO’s — marca Catalunya?
e Podem buscar major vincle amb marca Barcelona?

e Com posem en marxa un espai conjunt de posicionament del sector a
Barcelona? Barcelona/Catalan wine center? (marketing / venda /
experiencial, tast, enoturisme...)

e Té sentit creacio espai trobada entre agents clau sector per parlar
d’ESTRATEGIA i POSICIONAMENT DEL SECTOR?
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Reptes del conjunt del sector i I'entorn

REFORC — SINERGIES ENTORN SECTOR VI A CATALUNYA

POSICIONAMENT CONJUNT DEL SECTOR VI

spai trobada
1 de tots els

sect

ies i
ats per
upame
EGIA |
“IONAME
NS DEL
'TOR
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Resum dels reptes identificats

REFORC — SINERGIES ENTORN SECTOR VI A CATALUNYA

POSICIONAMENT CONJUNT DEL SECTOR VI

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Major coneixement de mercat
(diferencies mercats productors vs. no productors)

Espai trobada
comu de tots el
agents del sector -

Snare Desenvolupament producte adaptat a nous moments de consum
oportunit er Lligam amb marca / perfils de consumidor

desenvolupament Barcelona com a Major vinculacié amb els canals de distribucio
ESTRATEGIA | refor¢ posicionament ! . o S B T
POSICIONAMENT e or Online com a canal reforc marqueting i venda. Cal estratégia “on line

COMUNS DEL Reforc canals venda directa (enoturisme, online, retail...
SECTO
Diferents estrategies comercialitzacio segons mercat desti

Creacid espais per a Inversio en marqueting + posicionament celler. Formacio gestié / marketing

explicar i vendre T — - s
P Optimitzacio processos productius i operatius (eficiencia costos)

mportancia sector

cap a turistes Assoliment major massa critica
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