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|. Sintesis de posicion competitiva

= Las conclusiones del andlisis desarrollado, aportan una informaciéon de relevancia para la definicion de la misién y valores
renovados, y para la definicién de objetivos y lineas estratégicas de la agenda estratégica de la D.O. Jumilla.

= Asimismo, y ademas de los resultados analiticos cuantitativos, se han incluido como conclusiones D.A.F.O. todas las
opiniones cualitativas de los agentes participantes en la elaboracién del Plan Estratégico:

67 AGENTES IMPLICADOS en el Plan Estratégico

F1. ANALISIS INTERNO F2. ANALISIS EXTERNO
Entrevistas con diez vocales pertenecientes al pleno del Una entrevista con un responsable de compra de vinos de
Consejo Regulador. empresas de moderna distribucién (Alcampo).
Entrevistas individuales en profundidad con cuatro agentes Una entrevista en profundidad a una tienda especializada en la
representativos de los viticultores de la DO Jumilla. distribucion de vino de entorno geografico nacional (Madrid).
Entrevistas individuales en profundidad con cuatro vinicultores 4 Dos entrevistas en profundidad a expertos del sector de
de la DO Jumilla. distintas asociaciones de clientes.

24 encuestas a clientes actuales y potenciales de la distribucion
a escala nacional.

Dos entrevistas a miembros institucionales de la Administracion
Publica:

F3. DINAMICAS DE GRUPO
| Mesa de debate con nueve representantes de los viticultores. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Il Mesa de debate con diez representantes de vinicultores. + Consejeria de Agricultura de Murcia
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|. Sintesis de posicion competitiva
l.I. Vision global y Marco de referencia

Vision Global. Viticultores

Evolucion de los principales indicadores de los vcp rd® a escala nacional (Espafa) y a escala local (D.O.J umilla). Campafias 2000/2001 y 2004/2005

2000/2001 2004/2005 R 2002/2003 (2) 2004/2005 I
interanual (% interanual (%

641.617 621.746 -0,8% 29.970 30.740 1,3%
163.023 159.925 -0,5% 2.947 2.967 0,3%
6.500.000 7.100.000 2,2% 74.444 75.036 0,4%
3,94 3,89 -0,3% 10,17 10,36 0,9%
39.872 44.396 2,7% 25.261 25.290 0,1%
10.131 11.419 3,0% 2.484 2.441 -0,9%

= La superficie por viticultor de Jumilla es la primera en el ranking nacional de D.O.’s. con 10,36 Has./viticultor,
multiplicando casi por tres a la media nacional (3,89has./viticultor). Por otro lado, su producciéon por viticultor es un 43%
menor respecto a la media nacional debido a sus menores rendimientos por hectarea.

= La D.O. Jumilla es la quinta denominacidn de origen en Espana por superficie, solamente superada por La Mancha, Rioja,
Utiel-Requena y Cava.

(1) v.c.p.r.d.: Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas.
(2) Datos disponibles en la D.O. Jumilla en campafia 2000/2001 no fiables, lo que impide analizar la evolucién desde ese afio.
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|. Sintesis de posicion competitiva
l.I. Vision global y Marco de referencia

Marco de referencia. Viticultores Jumilla

Margenes viticultor produccion uva de secano y de r

egadio @

- Produccion (Kgha) 4.854 2.559 -47,3%
 Ingresos unitarios (€kg) 0,225 € 0,237 € 5,00%
 Totalingresos (€ha) 1.004 € 606 € -44,64%
 Costesunitarios (€/Kg) 0,260 € 0,325 € 25,00%
~ Totalcostes () 1262 € 832 € -34,10%
 Magen(gHa) -168 € -226 € 34,54%
 Costes de amortizacion y 80% de mano de obra (€/kg) 010¢€ 013€ 26,58%
 Restodecostes (ko) 016 € 0.20¢€ 24,01%
 Flujo de caja percibido por viticultor (€/kg) 0,07 € 0,04¢€ -41,80%
 Flujo de caja percibido por viticuttor (/Ha) ~ 316¢€ o7 € 69,32%

*= En las condiciones de ingresos y costes actuales, la produccion de uva en la D.O. Jumilla destruye valor y no es sostenible
para el agricultor.

= Asi, y aunque el flujo de caja percibido por el agricultor es positivo(®) (316€/ha. y 97€/ha., en cultivo intensivo y extensivo,
respectivamente), el margen teniendo en cuenta todos los costes, es negativo (-168€/ha. y -226€/ha. en cultivo intensivo y

extensivo, respectivamente).

(1) Para el calculo de costes e ingresos se ha tomado toda la informacion disponible: entrevistas, cuentas anuales de bodegas y distintos informes realizados por COAG, la
Asociaciéon Independiente de Agricultores y ASAJA. Es importante sefialar que los costes expuestos por los informes realizado por las asociaciones de agricultores son muy

superiores a los costes exp esados po los propios agllCUltO es.

(2) Para el célculo del flujo de caja percibido, los costes no incluyen ni la amortizacion ni el 80% de la mano de obra.
Pagina |6 |
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|. Sintesis de posicion competitiva
l.I. Vision global y Marco de referencia

Visiéon Global. Vinicultores

Evolucion de los principales indicadores de los vcp rd® a escala nacional (Espafa) y a escala local (D.O.J umilla). Campafias 2000/2001 y 2004/2005

e
 Totalbodegas 6.193 4681 6,8% 4 41 0,0%
 Bodegas embotelladoras 2.532 2.892 3,4% 26 32 42%
_ Bodegas no embotelladoras 3.661 1.789 -16,4% 15 9 9,7%
_ Volumen devino cualifcado (M) 13.830.968 13.129.818 -1,3% 246.023 236.552 -0,8%
~ Comerciglizacién total (hl: 9.829.400 11.663.353 4,4% 199.869 181.204 -1,9%
 Comerciointerior(n) 6.136.510 6.977.780 3,3% 94.864 70.496 -5,8%
~ Comercioexterior (0L: 3.692.890 4.685.573 6.1% 105.005 110.708 11%
~ Aganet®ly 662.710 863.442 6.8% 88.348 58.467 7,9%
~ Embotellado () 3.030.180 3.822.131 6,0% 16.657 52.241 25.7%
 Hectélitros embotellados por bodega 3.620 3.734 0,8% 4.289 3.836 -2,2%

= Mercado nacional de vcprd (periodo 2000-2005):
» Pérdida de un 38% de la cuota de mercado de la D.O. Jumilla (pasa del 1,55% en 2000/2001 al 0,96% en 2004/2005).
= Mercado internacional vcprd (periodo 2000-2005):

> Granel: Pérdida de un 44% de la cuota de mercado de la D.O. Jumilla (pasa del 13,33% en 2000/2001 al 7,38% en
2004/2005).

> Embotellado: Incremento de un 118% de la cuota de mercado de la D.O. Jumilla (pasa del 0,55% en 2000/2001 al
1,20% en 2004/2005), debido a que el volumen de exportacidén de los vinos con D.O. Jumilla embotellado ha mantenido
una tasa de crecimiento interanual del 25,7% en las ultimas cinco campafias.

]
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l.I. Vision global y Marco de referencia

Visiéon Global. Vinicultores

Analisis de rentabilidad bodegas Jumilla vs. bodega s competidoras (31/12/2004)

Mix bodegas Mix bodegas Mix bodegas Mix bodegas . .
=
~ Ingresos de explotacion 2.254.866 6.447.260 100,0% 100,0% N/A
~ Consumo de mercaderias y de materias 1.449.888 2.976.560 64,3% 46,2% 28,2%
~ Otros gastos de explotacion 723.988 2.906.076 32,1% 45,1% -40,4%

~ Result. ordinarios antes Impuestos 14.772 586.402 0,7% 9,1% -1288,4%

~ Actvo 3.837.959 9.705.874 170,2% 150,5% 11,6%
 Apalancamiento financiero 57,70% 23,97%

* Las rentabilidades medidas de las bodegas de la D.O. Jumilla estdn por debajo de las rentabilidades de las
bodegas de otras denominaciones de origen, situandose incluso por debajo del precio actual del dinero (3,86%(1)).

= Fuerte nivel de apalancamiento por parte de las bodegas de la D.O. Jumilla, respecto al mercado.

(1) Para el calculo del mix de bodegas se han utilizado las cuentas anuales 2004 de una muestra tomada al azar de seis bodegas de Jumilla y cinco de la competencia.
(2) Euribor a octubre de 2006.
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Vision Global. Cadena de valor
Margenes en la cadena de valor sectorial (euros)

0,
Cadena de valor Coste MMPP Resto costes Margen Ingreso 0 TS SRlEIE e
ingresos (miles €)

Mix agrlcultor secano-regadio (€/kg) 0,00 € 0,28 € -0,06 € 0,23 € -26,33% -1,18% Mix Jumilla

oy o bodegas emboreliad 023€ 226 € 002¢€ 250 € 066% | 3.838€ 038% | Mix Jumilla
Mix mayoristas (€/botella) 2,50 € 141¢€ 0,09 € 4,00 € 2,25% 2.982 € 5,54% M'ﬁa”;;’r‘]’:ldo
Mix minoristas (€/botella) 4,00 € 231¢€ 0,09 € 6,40 € 1,36% 3.084 € 1,97% M'ﬁargi‘z'r‘:;do

Margen unitario Margen sobre activos

' 554%
_ 2’31 € 0’09 ¢
Mix mayoristas (€/botella) _ 141€ 0,09€

Mix de bodegas I€ Jumilla

Mix minoristas (€/botella)

1,97%

embotelladora (€/botella) | 2ADE B €
0,38%

-0,06 € Agricultor
Mix agricultor secano

,00 € ]
regadio (€/kg) 0,28 € - Bodegas

-1,00 € 0,00 € 1,00 € 2,00 € 3,00 € 4,00 € 5,00 € 6,00 € 7,00 € -1,18%

Mayorista Minorista

Mercado nacional

= Coste MMPP Resto costes Margen

= Reducidos margenes en la cadena de valor sectorial. Los eslabones Agricultor y Bodegas obtienen unos margenes sobre activos
negativos o0 muy reducidos. El distribuidor mayorista acumula los mayores rentabilidades sobre sus activos.

n
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l.I. Vision global y Marco de referencia

Marco de referencia. Vinicultores Jumilla

Andlisis de rentabilidad bodegas Jumilla (31/12/200 4)

| Bodegal  T7.163675 21.601
~ Bodegad 578.952 756
- Bodega5 611.583 2374
CMedia U 2254868 14772
Valoraciones de los vinos de cada una de las DO’s
(Guia Pefiin 2006)
A
7,6% 17.4% 7.7% 6,4% 13.9%
Excelente
= Muy bueno
= Aceptable

= No aceptable

'90/.)’20

Penedeés

‘4".0,10

Rioja

Jumilla Priorat R. Duero Toro
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Beneficio ordinario
Bodega Facturacion Activo
antes de impuestos

11.032.659 0,20%
4.382.664 0,12%
872.594 7,23%
1.737.951 0,04%
1.448.691 0,16%
3.553.193 -0,13%
3.837.959 0,38%

Valoraciones de los vinos de cada una de las DO’s
(Guia Proensa 2006)

4% 8%

1 0,
16% 3% 20%

33%

95-99
38%
= 90-94
50% 20% = 85- 89
28% 30% = 80- 84

14%

0%

I.

38%

Penedés

32%
20% 20%

R. Duero

Toro

Deloitte.

Jumilla Priorat Rioja
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Marco de Referencia. Competidores nacionales

Grupos estratégicos

El analisis de las dimensiones “precio” y “calidad” de la Guia Pefiin 2006, posiciona cada una de las D.O. 's analizadas:

= El mapa de posicionamiento de las dimensiones calidad y precio
establece cuatro  Grupos  Estratégicos para las siete
denominaciones de origen analizadas:

Posicionamiento Precio-Puntuacion (Guia Pefiin)

€ 250
GE 1 > G.E. 1: Vinos de puntuacion-calidad muy elevada a precios
 Priorato =
200 | muy altos.
G.E. 2 .
= Priorato.
1504 > G.E. 2: Vinos de puntuacidn-calidad elevada a precios altos.
100 | GE.3 = Ribera del Duero y Rioja.
 Penedés CE 4 > G.E. 3: Vinos de puntuacién-calidad muy elevada a precios
Jumill -E. .
s0| V7T medios.
Carifiena
= Toro.
0,0 T T T T 1 . e . . . .
80,0 82,0 84.0 86,0 88,0 90,0 > G.E. 4: Vinos de puntuacion-calidad media a precios bajos.
puntuacion

» Penedés, Jumilla y Carifiena.

= Tal y como se muestra en la grafica, existe una clara relacién entre calidad y precio.

* Los vinos de la D.O. Jumilla se sitian por debajo de su precio tedrico de mercado. Con una puntuacién media de 81,9 sus
vinos deberian situarse en un precio medio de 7,64€/botella (1,24€ por encima de su precio medio actual).

u
Péagina |11 | Notas: Conclusiones similares se obtienen con la Guia Proensa. Delo‘tte
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Competidores internacionales. Conclusiones

A continuacion se analizan los competidores internacionales
denominados productores del nuevo mundo que componen una
amenaza a los mercados de exportacion del vino espafiol.

= Puntos fuertes de los paises productores del nuevo mundo:

»Costes de produccion inferiores a los espafioles (en
muchos paises no existen derechos de plantacién, la mano
de obra es mas barata, mayores rendimientos, procesos de
elaboracién del vino, etc.).

»Escasa regulacidon en dichos paises, en contraste con la
rigida reglamentacién del vino europeo o las no limitaciones
de métodos para elaborar el vino.

>Alto poder negociador de los productores dado el
importante nivel de concentracion de la produccion.

»>Formatos llamativos (etiquetas, nombre, etc.), a precios
asequibles y con calidades faciles de entender para
consumidores de niveles de educacidon vinicola medios o
bajos.

= Resumen de la estrategia sequida por los paises productores del
nuevo mundo:

»Parten de un analisis de mercado previo al lanzamiento
del producto, buscando los gustos y las necesidades no
cubiertas de los consumidores de vino.

>Adopcion de la tecnologia necesaria para la elaboracion
del producto deseado.

»Elevada inversion en marketing y apuesta decidida por
Pagina [12 | las marcas.
© Deloitte, S.L. 2007 Todos los derechos reservados.

Nuevos competidores internacionales: paises
del Nuevo Mundo

Australia

Espectacular crecimiento en las exportaciones de
vino de estos paises durante el periodo 1994-2005,
destacando el crecimiento del 460% de las exportaciones
de vino australiano.

Precios: Partiendo de un precio similar de exportacion
del vino en 1994, los cinco paises han experimentado
una evolucion ascendente. Sin embargo, mientras EEUU.,
Sudafrica, Chile y Argentina se sitlan en niveles de
precio similares, Australia ha conseguido desmarcarse

posicionandose por encima del resto.
Deloitte
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Competidores nacionales. Conclusiones

Comercializacion de v.c.p.r.d. ®en hl. Campafa 2004/2005

A continuacion se compara Ia D.O. Denominacion de Origen | Comercializacion Peso Acfrﬁi?ado Denominacion de Origen | Comercializacién Peso Acfn?j?ado
Jumilla con cinco denominaciones de 1 [ Rioja 2.466.688 | 21,15% | 21,15% | 32| Valdeorras 32.622 0,28% | 97,80%
. id I . I 2| cava 1.665.373 14,28% 35,43% | 33| Cigales 28.766 0,25% | 98,05%
origen competidoras a escala nacional: 3| La Mancha 1.014.800 870% | 44,13% | 34| Malaga y sierras 22.890 0.20% | 98,25%
4 | Jerez y Manzanilla S.B. 613.628 5,26% 49,39% | 35] Yecla 22.589 0,19% | 98,44%
1. Los precios medios de la D.O. 5 | Valencia 591.302 5,07% 54,46% | 36 | Méntrida 20.170 0,17% | 98,61%
. L. 6 | Navarra 505.994 4,34% 58,80% | 37 | Dominio de Valdepusa 14.474 0,12% 98,74%
Jumilla se posicionan muy por 7 | Tarragona 497.545 2.27% | 63,06% | 38| Pla de Bages 13.864 012% | 98.86%
- . . 8 | Valdepefias 462.256 3,96% 67,03% | 39 | Chacoli de Getaria 12.739 0,11% | 98,96%
debajo de los precios medios del 9 [ Carifiena 340.081 2.92% | 69,94% | 40| Priorato 12.250 0,11% |__99,07%
’ i 10| Penedés 339.489 2,91% 72,85% | 41 | Binissalem-Mallorca 10.349 0,09% 99,16%
resto de D.O. s analizadas. 11] Cataluiia 304.535 2,61% 75,46% | 42 | Lanzarote 10.170 0,09% 99,25%
: s 0 s 0 5 s 0 , ()
- - - - 12| Utiel-Requena 265.413 2,28% 77,74% | 43| Conca de Barbera 9.911 0,08% 99,33%
2. El posicionamiento en calidad 13| Ribera del Duero 257.461 2,21% | 79,95% | 44| Tacoronte-Acentejo 9.217 0,08% | 99.41%
. - 14| Montilla-Moriles 230.807 1,98% 81,93% [ 45| Play Llevant 8.871 0,08% |  99,49%
de los vinos de la D.O. Jumllla’ 15| Almansa 228.640 1,96% 83,89% | 46 | Chacoli de Bizkaia 7.446 0,06% 99,55%
pese a obtener buenas 16] Rueda 225.858 1,94% 85,82% | 47 | Bullas 7.099 0,06% 99,61%
. , 17| Jumilla 176.473 1,51% 87,34% | 48 | Ribeira Sacra 6.221 0,05% 99,66%
puntuaciones en las guias 18] Condado de Huelva 155.468 133% 88,67% | 49| Alella 5.722 0,05% | 99,71%
anaIizadas es cIaramente 19] Alicante 132.388 1,14% 89,80% | 50 | Ycoden-Daute-lsora 5.673 0,05% 99,76%
14 20| Costers del Segre 118.466 1,02% 90,82% | 51 | Manchuela 4.678 0,04% 99,80%
H : ’ 21] Campo De Borja 112.558 0,97% 91,79% | 52| Ribera del Jucar 4517 0,04% 99,84%
inferior a las otras D.O."s 22| Rias Baixas 105.917 0,91% 92,69% | 53| Valle de la Orotava 4.335 0,04% 99,88%
analizadas. 23] Terra Alta 104.396 0,90% 93,59% | 54| La Palma 3.837 0,03% | 99,91%
24| Somontano 102.066 0,88% 94,46% | 55 | Abona 2.650 0,02% | 99,93%
- . 25| Toro 69.858 0,60% 95,06% | 56 | Chacoli de Alava 2.302 0,02% | 99.95%
3. Los bajos rendimientos por — . . - . .
) 26| Ribeiro 54.321 0,47% 95,53% | 57 | Monterrei 2.187 0,02% 99,97%
hectérea Comparados con Ias 27 C_alatayud i 52.722 0,45% 95,98% | 58 Valle_de Guimar 1.864 0,02% 99,99%
., 28] Vinos de Madrid 46.532 0,40% 96,38% | 59 | El Hierro 1.466 0,01% 100,00%
otras D.O.s (a excepcion de 29| Bierzo 45.330 0,39% | 96,77% | 60| Mondéjar nd nd nd
. 30| Ampurdan-Costa Brava 45.056 0,39% 97,15% | 61 | Ribera del Guadiana nd nd nd
Priorato) hacen que pese a ser la 31| Montsant 43.053 0,37% 97,52% Total 11.663.353 |  100,00% | 100,00%
segunda D.O. por superficie
de cultivo, solo es la cuarta por 4. Nivel de calificacion sobre produccién muy inferior a las D.O.s lideres (40,8% de
volumen de produccion. La Jumilla frentes a 92,4% de Rioja y 94,9% de Ribera del Duero).
produccion por agricultor esta 5. Presencia internacional (33 paises) muy inferior a la D.O. con mayor presencia
en la media del panel. internacional: Rioja (106).

6. Rentabilidad de las bodegas de Jumilla con respecto de la muestra analizada muy

inferior. u
Pagina 13| Deloitte
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|. Sintesis de posicion competitiva
l. Ill. Andlisis de competidores

. . .- 1
Competidores nacionales. Viticultores ()
Superficie (Has.) Viticultores Hectareas/Viticultor Produccion de uva (miles Kg.)
473.700
63.199
10,4
19.426
295.491
30.740
27.702 4.8 4,6
19.105 3,3
2,6
23 75.400 75036
5.625
. e N = I l B
Rioja  Jumilla Penedes R. Duero Toro Priorat Rioja R. Duero Penedes Jumilla  Toro Priorat Jumilla Penedes Toro Rioja  Priorat R. Duero Rioja Penedes R.Duero Jumilla Priorat  Toro
Rendimiento de la tierra (Kg./Ha.) Produccion por viticultor
10,667 (Kg./viticultor) Pese a ser la segunda D.O. con mayor superficie
51.300 de cultivo, debido a su bajo rendimiento, Jumilla
pasa en el ranking de produccion de uva a la
7.495 cuarta posicion.
e GAYE Ese baJ_o rendimiento hace que petse a poseer
25.290 24385 Media: 23.405 explotaciones mucho mayores por agricultor que el
el ! B B resto de denominaciones de origen, su produccidn
2093 a1 por agricultor se sitde en un valor intermedio.
9'0.14 7.035
Penedes Rioja R. Duero Priorat Jumila  Toro Penedes Jumila  Rioja R. Duero Priorat  Toro
n
Péagina |14
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Competidores nacionales. Vinicultores

@

Produccion calificada. Media afios 2001-2005 (HI.)

(1) Datos de DO Toro no disponibles

300.000.000

250.000.000

200.000.000

150.000.000

100.000.000

50.000.000 | PSS S e

Rioja Penedes R. Duero Jumilla -'"ﬁ‘ioré{f

= Produccion calificada Produccion no calificada

Comercializacion botellas por bodega

631.513

503.161

300.476
251.287
204.334

28.226

[

Rioja  Jumilla  Toro

© Deloitte, S.L. 2007 Todos los derechos reservados.

Penedes R. Duero Priorat

2500.000

2000000

15§0.000

1900000

500:000

y A 33 32
k= =0 [

Numero de bodegas embotelladoras Comercializacion (miles de botellas)

558 352.384

193 180

48.498 36.780

16101  go1g
[ EEEe

Priorat

e priorat” i

Rioja Penedes R.Duero Priorat Toro  Jumilla Rioja Penedes R.Duero Jumilla  Toro

* La D.O. Jumilla deberia aspirar a un nivel de calificacién sobre la produccion
cercano al de las D.O. s mas conocidas por los consumidores espafioles, Ribera
del Duero y Rioja, con niveles de calificacion del 95% y 92,4%, respectivamente.

= La posicion obtenida por Jumilla en comercializacion media de botellas por bodega,
teniendo en cuenta el nimero de bodegas pequefias y de nueva creacion
existentes en la D.O., viene explicada por la elevada capacidad de comercializacion
que tienen unas pocas bodegas de la zona (J.G.Carridn, B.S.1., etc.).

Deloitte
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|. Sintesis de posicion competitiva
l. Ill. Andlisis de competidores

Competidores nacionales. Comercializacion embotella do @

Precio medio nacional (€/botella) @ Volumen de facturacion en el Comercializacién Nacional / Ndmero de paises destino de
mercado nacional (miles de €) Internacional (HL.) las exportaciones
4.111.147 124
21,8
106
16,6
12,5
11,5
7,8
6.4 36 33 32
. 353.069

- 106.429 96.177 35607 ND

Priorat R Duero Rioja  Toro Penedes Jumila Rioja  R.Duero Penedes Toro  Jumila  Priorat RDuero Roja Penedes Jumilla Priorat  Toro Penedes  Rioja R.Duero Jumila Priorat  Toro

(2) Fuente Guia Pefiin: pvp canal alimentacion
u % Nacional - % Internacional

= El reducido reconocimiento de mercado de los vinos DO Jumilla a nivel nacional, repercute de forma muy negativa a los precios
medios de venta.

1) Campafia 2004-2005
) Guia Pefiin.

n
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|. Sintesis de posicion competitiva

Competidores nacionales. Conclusiones

Jumilla
Suiza Total paises: 33
5,4%
Resto
24,0% Alemania
27.8%
R. Unido
6,7% Dinamarca
4,2%
EEUU Exportaciones
31,9% 45,953 hl.
Ribera del Duero ®
Total paises: 36
Resto MéXi(UZO
28,3% S

Francia EEUU
3.6% 18,1%
R. Unido
8,2%
Suiza Alemania
10,1% 11,8%  Exportaciones

22.935 hl.

(1) Exportaciones de vino embotellado y vino a granel.
(2) Exportaciones soélo de vino embotellado.
(3) Datos corresponde al 34% de las bodegas inscritas.
Péagina |17 |
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(€]

., (@
Penedés @
Total paises: 124
R. Unido
17,1%

Alemania
12,0%

Dinamarca
7 8,3%
___ Paises Bajos

6,4%
Suecia

EEUU  55%  Exportaciones
Sl 114.945 hl.

Cuba
3,5%
Noruega

3,8%

Rioja

Total paises: 106
Resto

R. Unido
34,4%
Holanda
3,7% O
Suecia/
4,9%
Suiza/
7,7% .
EEUU Alemania
8,5% 17,4% Exportaciones
712.300 hl.

Priorato
Resto
Belgica 1 494
6,9% |
Francia
8,7%
Alemania
9,8%
R. Unido
12,3%
Suiza
16,7%
Toro
Asia
América 10%
9,5%

Total paises: 32

EEUU
44,1%

Exportaciones
5.608 hl.

Total paises: n.d.

Europa
89,6%

Exportaciones
42.586 hl.

Deloitte



|. Sintesis de posicion competitiva

Andlisis de mercados extranjeros. Conclusiones

S L 5 1’
* S tractivo de mercado
=] o] o alto
€
I . EEUU
n i 3 ruie @
s Y@
©
* Suecia
= . Q
°Canada
I - °Japé||

0
0,0% 12,5% 25,0%

Porcentaje de ventas DO Jumilla con respecto a la DO lider (embotellado) ©

Los paises con mayor atractivo comercial son Alemania, EEUU. y Reino Unido, explicado entre otros factores por sus elevados
niveles de consumo y de importaciones de vino del pais.

La D.O. Jumilla ha sabido penetrar adecuadamente en los mercados de Japén, Canada, Alemania y Rusia, donde su porcentaje de
penetracidon respecto al lider en esos paises (D.O. Rioja) supera el 12,5%.

(1) El analisis de posicionamiento debe tomarse como orientativo.

(2) La variable “Atractivo de mercado” es la combinacién de 4 indicadores ponderados (Consumo de vino del pais, importaciones totales de vino del pais; grado de penetraciéon de los vinos
espafioles en el pais destino respecto al porcentaje de penetracion del pais lider en cada mercado, y precio medio de los vinos espafioles respecto al precio medio de las importaciones).
(3) Cuota de mercado de la D.O. Jumilla con respecto a la D.O. lider en cada mercado, teniendo en cuenta Unicamente la comercializacion de vino embotellado.

n
Pagina |18 | D I tt
© Deloitte, S.L. 2007 Todos los derechos reservados. e OI e



|. Sintesis de posicion competitiva T
i)

Andlisis de mercados extranjeros. Conclusiones

Consumo de vino dentro del pais (millones litrs) (a) 2.613,0 2.540,0 1.190,0 1.159,0 316,6 280,0 254,4 143,0 14,8
Produccién de vino propia del pais (millones de litros) 1.000,0 2.350,0 1,2 1.160,0 453,0 35,9 115,9 93,8 2,9 2,6
Importacién de vinos extranjeros (millones de litros) 1.318,0 712,9 1.001,8 441 57,5 266,8 180,6 134,2 123,0 58,2
Exportacion de vino del pais (millones de litros) 250,0 350,0 nd 2,0 1,2 2,9 1,9 0,6 6,3 0,0

BN IS S S N N S S S —
Crecimiento en el consumo de vino en dltimos afios (b) 4,6% 15,1% - 17,5% - 16,5% -5,3% -9,2% 22,7%

Consumo per capita @ 6,1 13,0 » 16,9 nd

Distibucion ventas por canai ----------

HORECA nd 22,0% 15,7% 25,0% 4,0% nd 11,9% 50,0%
Hogar nd 78,0% 84,4% 75,0% 96,0% nd 88,1% 50,0%

Precio medio embotellado (€/ltro) 2,09 2,13 2,20 0,98 2,76 231 227 2,02
Precio medio a granel (€/litro) 0,32 0,45 0,54 0,33 0,35 0,67 0,89 1,16

ATRACTIVO PRELIMINAR DEL MERCADO ALTO ALTO ALTO BAJO MED 10 BAJO MEDIO MEDIO MEDIO BAJO

= Los paises con mayor atractivo preliminar de mercado en base a las variables analizadas son Alemania, EEUU y Reino Unido.
= Alemania, Reino Unido y EEUU. son los principales importadores de vino en el mercado internacional.

= El consumo del vino se ha incrementado significativamente durante los Gltimo afios en Rusia, Reino Unido, China y EEUU.

(a) Datos a 2005 (excepto de Alemania y Canadéa (2004) y China (2003).
(b) Datos para Reino Unido y Suiza a 2002-05, para Alemania y EEUU a 2001-04 y para China a 2000-03. Periodo considerado para el resto de paises: 2000-2005.
(c) El precio medio exportaciones espafiolas solamente incluye las exportaciones de vino DO y vino de mesa

n
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|. Sintesis de posicion competitiva T
i)

Andlisis de mercados extranjeros. Conclusiones

59,2% 6,3% 51,0% 101,6% -1,1% -0,7% -6,8% 4,7% 92,1%

Crecimiento importaciones totales del pais 2,9%

Crecimiento importaciones espafiolas 34,7% 99,2% 41,1% -73,2% 286,0% 17,8% 22,1% 42,1% -41,9% 78,4%

Cuota importaciones espafiolas dentro del pais 5,4% 9,5% 4,7% 16,4% 5,0% 18,6% 7,8% 13,9% 1,9%
Posicion de Espafia entre los paises importadores Quinto Cuarto Quinto Sexto Tercero Cuarto  Segundo Octavo

% de importaciones espafiolas de vino con D.O. 36,0% 45,5% 10,9% 2,4% 42,3% 66 3% 32,8% - 37,4%

Volumen de vino con D.O. espafiol (millones litrs) 73,0 17,7 56,8 22,3

Nivel de penetracion de los vinos con D.0. Jumilla I R - -- 1] - - -

Nivel de penetracion del vino con D.O. Jumilla s./ el total de vinos D.O. 3,3% 0,6% 0% 2,1% 1,0% 16,6% 3,2% 0,6% 0,1%

N. penetracion del vino envasado con D.O. Jumilla s./total envasados 2,7% 0,6% 0% 2,5% 1,1% 0,5% 3,3% 0,7% 0,1%
Importaciones de vino con D.O. Jumilla (en volumen, millones litros) 2,44 1,53 0,32 0 0,03 0,06 3,70 0,11 0,10 0,000108
% de vino con D.O. Jumilla importado envasado 55% 100% 100% 0% 100% 100% 2% 100% 100% 100%
% de vino con D.O. Jumilla importado a granel 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

ATRACTIVO PRELIMINAR DEL MERCADO ALTO ALTO ALTO BAJO BAJO MEDIO MEDIO MEDIO BAJO

= Los paises con un atractivo preliminar de mercado medio en base a las variables analizadas son Rusia, Japoén, Suecia y Suiza.

= Los paises con un atractivo preliminar de mercado moderado en base a las variables analizadas son China, Canada y Taiwan.

(d) Datos 2000-2005 (excepto en Suiza, Suecia y Taiwan que engloban el periodo 2000-2004), R. Unido (2003-05), Canadéa (2003-04), Japén (2001-05) y China (2001-04).
(e) Datos a 2005 (excepto en Suiza, Suecia, Canadd, China y Taiwan que son referidos a 2004).

n
Pagina |20 | D I tt
© Deloitte, S.L. 2007 Todos los derechos reservados. e OI e



Sintesis de posicion competitiva

DeBILIDADES AMENAZAS

Reducidos niveles de rentabilidad de |los

viticultores:
> Bajos precios de compra de la uva.
> Reducidos rendimientos por hectéarea.
> Pérdidas de competitividad.

Vinos de la D.O. Jumilla situados por debajo de su
precio teorico de mercado.

Escaso numero de bodegas embotelladoras dentro
de la D.O.

Rentabilidad media de las bodegas de Jumilla por
debajo del mercado.

Elevado volumen de exportacion de vino D.O.
Jumilla a granel.

Insuficiente grado de profesionalizacion del
CRDO.

Continuados excedentes productivos de vino a escala mundial, europea,
nacional y local.

Legislacion europea:
» Arrangue subvencionado de vifiedo.
> Liberalizacién de plantaciones para 2010 6 2013.

> Progresiva desaparicion de las ayudas de la P.A.C. con destino espafiol
para el periodo 2007-2013.

> Liberalizacién condiciones etiquetado.

Bajos precios medios a la exportaciéon debido al incremento de las
exportaciones totales de vino de mesa espafiol, perjudicando asimismo la
imagen del vino espafiol en los mercados extranjeros.

Amenaza competitiva:
> A nivel internacional: paises productores del nuevo mundo.
> A nivel nacional: elevado grado de atomizacioén.

Fuerte poder negociador de los distribuidores:

> Disminucion en el numero de referencias demandadas por el canal
alimentacion, provocado por la globalizacién de las cadenas de compra y
distribucion.

ForTALEZAS OPORTUNIDADES

Uva Monastrel, principal ventaja competitiva de la
D.O. Jumilla.

Reconocimiento por expertos del sector de los vinos
de Jumilla como vinos de buena o muy buena
calidad.

Buena imagen de marca ofrecida por los vinos de
Jumilla en ciertos mercados extranjeros, por
ejemplo, EEUU.

Péagina |21 |
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Traspaso de fondos destinados a  destilacion hacia

comercializacién/agricultor.

europeos

Crecimiento del consumo de los vinos con D.O. dentro del mercado nacional.

Crecimiento del precio medio de los vinos con D.O. dentro del mercado
nacional.

Actuales acciones promocionales de otras D.O.’s (bodegas de disefo,
promocidn televisiva, enoturismo, etc.) que benefician a todo el sector.

Progresivo crecimiento en el posicionamiento de los vinos ggn [.0.s illa
como vinos de calidad, segtin expertos del sector. eloltte



Plan Estratégico de la D.O. Jumilla

ll. Estrategia renovada

|.  Definicion de objetivos estratégicos




Il. Estrategia renovada

= Tras las reuniones mantenidas con los representantes de la D.O. y los analisis realizado, las vision renovada de la D.O. Jumilla para los proximos afios

se perfila en base a tres ejes estratégicos (Calidad, Crecimiento e Imagen de Marca):
CALIDAD

= ¢Estandares minimos de calidad?
éMedicion y control?

= ¢Pago por calidad?

= ¢Inversion en I+D+i? éAcuerdos
con institutos tecnolégicos?

= ¢Vino a granel?

= ¢&Qué imagen?
i CRECIMIENTO
= ¢Caracteristicas del
producto?

» ¢éCuanto?

= ¢Tipologia del producto?

- »= ¢A qué mercados?

= ¢Tipologia de acciones?

= ¢éEntrada de nuevas bodegas?

MARCA = ¢9 cualificado vs. no cualificado?

= ¢D.O. de referencia?

= Potenciar la gestion del Consejo Regulador convirtiéndolo en un ente mas ejecutivo

n
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ll. Estrategia renovada

¢ QUE DIRECTRICES ESTRATEGICAS APLICAMOS?

1

RESULTADOS

ESPERADOS

l. - Mejora de la imagen de marca:

1. Definir las caracteristicas comunes que deben ten
calidad.

Il. Fomentar acciones de marketing y comunicacién en
principalmente al mercado internacional y local:

ESTRATEGIA

I. Incrementar la notoriedad en las principales guia

1. Boletin semestral destinado a expertos del secto

CRECIMIENTO
EN CALIDAD

Ill.Fomentar relaciones con los lideres de opinién

Il. - Apuesta por la Calidad:

|. Garantizar unos estandares minimos de calidad en

embotellado en los paises importadores.
1. Potenciar y apoyar la produccion de uva y vino d

|. Establecer un sistema de pago por kg. de uva liga

Ill. - Mejora de la Productividad:

OBJETIVO 2012:

ELEVAR EL

VALOR DE

LA D.O. EN
UN 150%

I. Adopcién de medidas que eleven los ingresos medio

formativas o incorporacion de riego de apoyo, entre

Il. Fomentar las relaciones a largo plazo entre viti

IV. — Incremento de la capacidad productiva

Directrices Estratégicas de Negocio

|. Fomentar la incorporacion de nuevas bodegas de pr

V. - Apuesta por la 1+D+i:

I. Elevar el grado de interrelacion con institutos t
ayuden a mejorar los procedimientos y técnicas de t
vinicultores.

Il. Fomentar la puesta en marcha de novedades tecnol
las bodegas y viticultores de la D.O.

er los vinos de Jumilla, reconocibles y diferencial

focadas a posicionar la marca “vinos de Jumilla”,

la salida de vino a granel y fomentar los controles

I. Grupos de trabajo que establezcan medidas de redu

cultores y endlogos, y entre vinicultores y viticul

ecnoldgicos, universidad y centros de investigacion

dgicas, nuevas lineas de producto, nuevos formatos,

es por su

orientados

s de vino del pais.

r.

del sector.

de dicho vino

e calidad:

do a los estandares de calidad.

s por ha. para agricultores:

ccién de costes en campo y bodegas, acciones
otras.

tores.

estigio en la D.O.

es agrarias, que

rabajo de viticultores y elaboracién del producto e n

etc., entre

o ® A

A W n

Con el apoyo de un C.R.D.O. potenciado:

I.  Potenciar la organizacion del C.D.R.O. especialme
Il.  Elevar los niveles de presupuesto de la C.R.D.O.

Potenciar los canales internos de comunicacion
transmision periédica de informes.

Directrices
Estratégicas Internas

IV. Desarrollar un sistema de control y seguimiento
Péagina |24 | estratégicos de la D.O.

nte en el area comercial y de marketing.

entre los miembros de la D.O. mediante la generaci6 ny

estratégico, para controlar el cumplimiento de obje tivos

© Deloitte, S.L. 2006 Todos los derechos reservados.

2012: 223 millones de €
de valor de mercado de
laD.O.

2012: Volumen de
ventas de 33,5 millones
de botellas.

2012. Distribuciéon del

volumen de ventas:
70% mercado
internacional - 30%

mercado nacional.

2012: +30% de
incremento en el precio
medio de los vinos.

2012: Desaparicion de
la venta de vino a
granel.

2012: Incremento del
nidmero de nuevas
bodegas en un 50%

(aprox. 20 nuevas
bodegas).
2012: Rentabilidad

medida de vinicultores
(ROA) a la par de la
rentabilidad media del
mercado.

Deloitte



Plan Estratégico de la D.O. Jumilla

lll. Anexo agenda estratégica

|. Desarrollo de la agenda estratégica 2007-2011




lll. Anexo agenda estratégica

Agenda estratégica

DIRECTRIZ ESTRATEGICA Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié n

DE NEGOCIO I LED L.I. — Definicion de las caracteristicas comunes a todos los vinos
de Jumilla, que los consoliden como reconocibles y diferenciables por

Mejora de la imagen de su calidad

marca A.lLL1. Realizacion de una investigacion de mercados sobre gustos y preferencias en

los distintos segmentos de mercado objetivos:

SA.LIL1.1. Posible colaboracién con la Universidad de Alicante para
estudio a partir de “reacciones impulsos cerebrales” (con
reducidos niveles de inversion), con y sin cata ciega.

A.lL2. Definir las caracteristicas comunes (en relaciéon con la calidad, imagen, etc.)
que los vinos de Jumilla deben representar para ser diferenciados los vinos de
otras D.O.’s. e incluir dichas caracteristicas en el reglamento interno del
C.R.D.O., potenciando la imagen de vino natural:

SA 1.1.2.1. Estudiar la posible contratacién expertos marketing.

A.l13. Comunicar el resultado de las nuevas caracteristicas comunes a todos los
agentes de la cadena de valor vitivinicola: propios viticultores y vinicultores de
la D.O., distribuidores, expertos del sector y consumidor final.

A.lL4. Fomentar la adopcién de tecnologias y procesos productivos (por parte de
agricultores y bodegueros) necesarios para la produccién de vino con las
caracteristicas definidas.

n
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lll. Anexo agenda estratégica

Agenda estratégica
DIRECTRIZ ESTRATEGICA Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié n

DE NEGOCIO I LED LIl. — Fomentar las acciones de marketing y com unicacion orientadas
principalmente al mercado internacional y local y a posicionar la marca “vinos

Mejora de la imagen de de Jumilla”

marca A LIl.1.Redefinir la politica de marketing, mediante el establecimiento de un plan anual de

marketing detallado (*).

SA Lll.1.1.Desarrollar una estrategia de crecimiento en el mercado internacional destinada principalmente a
los mercados considerados como mas estratégicos (ejemplo: mercado anglosajon, aleman y
estadounidense), aprovechando la buena imagen obtenida en los mismos y las relaciones con ciertos
gurls internacionales.

Seguir aprovechando las subvenciones y acciones del ICEX para promocionar los vinos de Jumilla
en el mercado exterior.

Continuar elevando el nimero de misiones al extranjero buscando apoyos de la Administracion.

Se estudiard la contratacién de expertos en marketing.

SA 1.Il.1.2.0rientar acciones del plan de marketing al mercado local, que incremente la notoriedad de la
marca Jumilla entre los consumidores de la Region de Murcia y Castilla La Mancha, mediante el
etiquetado con dos subzonas, y se convierta en un complemento turistico entre la poblacién visitante:

Promocion de los vinos de Jumilla en cartas de vino de restaurantes de la Regién de Murcia y
Castilla La Mancha.

Calendarizacion de una serie de actos publicos de promocion de los vinos de Jumilla como catas
de vinos, presentaciones abiertas al publico, etc.

Destinar acciones promocionales al amplio segmento de inmigracién residencial (anglosajones,
etc.).

Lanzamiento de una partida de promocion especial cada fin de afio que coloque una serie de
botellas de vino D.O. Jumilla entre ciertos sectores profesionales de la Region de Murcia y Castilla
La Mancha (médicos, constructores, etc.).

L]
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lll. Anexo agenda estratégica

Agenda estratégica

DIRECTRIZ ESTRATEGICA
DE NEGOCIO 1

Mejora de la imagen de
marca

Péagina |28 |

Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié n

LED LIl. — Fomentar las acciones de marketing y com unicacion
orientadas principalmente al mercado internacional y local y a
posicionar la marca “vinos de Jumilla”

A.LIL2. Potenciar la creacion de un plan de comunicacion anual(*):

SA IIl.2.1. Elevar la notoriedad entre las principales guias de vino del
pais incrementando la publicidad a través de las mismas.

Establecer un comité que analice y proponga ideas.

SA L11.2.2. Incremento de las relaciones con prescriptores, distribuidores
y canal HORECA, por parte del C.R.D.O. y de las propias
bodegas.

SA L11.2.3. Destinar una serie de acciones promocionales focalizadas
hacia el segmento de mercado de jévenes.

SA L11.2.5. Mejorar la imagen de marca en las distintas administraciones
(local y nacional), especialmente desde los municipios de la
provincia de Albacete.

A.LIL3. Fomentar la actualizacion periodica de la web de la D.O. Jumilla para la
promocion constante de las caracteristicas diferenciadoras de los vinos de
Jumilla entre todo tipo de clientes (distribuidores, canal HORECA,
consumidor final, consumidor extranjero, etc.).

Deloitt
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lll. Anexo agenda estratégica

Agenda estratégica

DIRECTRIZ ESTRATEGICA Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié6 n

DE NEGOCIO I LED LIl. — Fomentar las acciones de marketing y com unicacion

i i orientadas principalmente al mercado internacional y local y a
Mejora de la imagen de

marca

posicionar la marca “vinos de Jumilla”

A LlIL4. Fomentar las relaciones con los responsables de las guias de vinos, clubes
de vino, y lideres de opinién, mediante un programa de acciones que incluya
visitas guiadas a la zona de Jumilla, catas de vinos, visitas gastrondmicas a
la ciudad entre otros, liderado todo por el responsable de marketing de la
D.O.

A LILS. Generacion de un boletin semestral, que incluya evolucién de la D.O.,
noticias, entrevistas, datos del sector, etc. destinado principalmente a
expertos del sector (aplica también al pan de accién DEI. 111.2)

A LIL6. Conseguir apoyos econdmicos institucionales mediante el fomento de
acciones promocionales conjuntas con otros sectores relacionados (turistico,
gastronémico, etc.) aprovechando sinergias implicitas (aplica también a la
DEI. 11):

SA.LIIL.3.1Potenciacion del turismo enolégico como medida de
promocion global de la D.O. manteniendo las medidas ya
adoptadas de inclusion en las rutas del vino y fomentando
otras nuevas apoyadas por el C.R.D.O.
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Agenda estratégica

z Li Estratégi | I i0
DIRECTRIZ ESTRATEGICA ineas Estratégicas de desarrollo y planes de accid6  n

DE NEGOCIO II LED Il.l. — Garantizar unos estandares minimos de ca lidad en la salida de
vino a granel y fomentar los controles de dicho vin o embotellado en los
Apuesta por la calidad paises importadores

AlLLL. Fomentar la adaptacién al reglamento interno del control de la venta de vino a
granel con la incorporacién de tasas.

AllLL2. Garantizar unos minimos de calidad en la salida del granel al extranjero, que
facilite indirectamente la penetracion de la marca Jumilla de vino embotellado
en dichos paises.

AllLL3. Fomento de medidas en un minimo de 3 paises, elaborando analisis en los
puntos de venta de las cadenas de distribucion, y controlando el cumplimiento
de unos minimos de calidad en aquellos paises receptores de vino de Jumilla
a granel.

AllL4. Fomentar el cambio progresivo de venta de vino a granel por venta de vino
embotellado en todos los mercados internacionales.

(A.LI1.4 vinculado al Resultado Esperado V)
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DIRECTRIZ ESTRATEGICA Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de acci6  n
DE NEGOCIO I1 LED ILIl. — Potenciar la producciéon de uvay vinod e calidad

Apuesta por la calidad AIlLIL1L. Redefinir los estdndares de calidad requeridos para la uva y el vino
implicando a los Institutos Tecnolégicos Murciano y de Castilla La Mancha

para desarrollar un método que cualifique perfectamente la uva. (aplica
también ala LED V.1.),

AlLIL2.  Fomento de los servicios de formacién a bodegueros y a los responsables de
aquellos departamentos claves para la obtencion de los estandares deseados

en calidad.
A.ILIL3.  Establecer un sistema de pago de uva que fomente la produccion de calidad.

AlLIL4.  Adaptar los nuevos estandares de mediciéon y control de calidad dentro del

proceso productivo de la uva y del vino.

AlLIL5.  Fomentar y estudiar la viabilidad y conveniencia de creacién de Atrias dentro

de la D.O. por parte de las asociaciones agrarias.
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DIRECTRIZ ESTRATEGICA DE Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accio  n

NEGOCIO III LED IIl.I. — Adopcién de medidas que eleven los ingr esos medios por
- hectarea para agricultores
Mejora de la productividad AlllLLL Fomento desde las administraciones de las relaciones a largo plazo:

SA.lIlLI.1.1. Entre endlogos y viticultores

SA.1l.1.1.2  Entre viticultores y vinicultores

,que potencien la produccion de uva y vino de calidad.
AlllLL2. Adopcion de medidas que optimicen los ingresos medios por hectarea:

SAlLL2.1. Establecimiento de un grupo de trabajo que identifique por un lado,
las posibilidades de reduccion de costes en el campo y bodegas y
gue fomente por otro, la aproximaciéon a agricultores y bodegueros a
través de su participacion en estos grupos de trabajo, aprovechando
la existencia de la granja experimental.

SAIILIL1.2. Fomento, a través de las organizaciones agrarias, de acciones
formativas destinadas a agricultores que eleven el grado de
eficiencia en la producciéon de uva de calidad: cursos formativos en
técnicas de reduccion de costes, produccién integrada, analisis de
conveniencia de inversiones, etc.

SAIILIL1.3. Fomento, a través de las organizaciones agrarias, de la mejora de
los sistemas y medios de cultivo mediante la colaboracion estrecha
de viticultores con Institutos Tecnoldgicos y enologos.

SAIILIL1.4. Potenciar la inversion entre viticultores y bodegas en sistemas de
cultivo que eleven la productividad.

SAIILILL.5. Identificacion, por parte del C.R.D.O. y con el apoyo de la
Administracion, de estrategias para potenciar la incorporaciéon de
riego de apoyo a un mayor nimero de hectareas.
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DIRECTRIZ ESTRATEGICA DE

NEGOCIO 1V

Incremento de la capacidad
productiva
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Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accid6  n

LED IV.l. — Fomento de la incorporacion de nuevas bo degas de

prestigio en la D.O.

AllV.1.1

A.IV.1.2.

Estudiar la posibilidad de fomentar la entrada de nuevas bodegas (de
capital nacional o extranjero) dentro de la D.O., incrementando el nUmero
de bodegas embotelladoras en un 50% en el plazo de cinco afos:

SA.IV.1.1.1. Preparar un documento ejecutivo que atraiga la inversion
de empresas embotelladoras extranjeras hacia la D.O.
Jumilla.

Involucrar instituciones  publicas (Comunidades  Auténomas vy
Ayuntamientos) en la ayuda econOmica subvencionadas para la
implantacion de nuevas empresas y la compra suelo.

(Aplica la Resultado Esperado VI.)
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DIRECTRIZ ESTRATEGICA DE Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié6 n

NEGOCIO V LED V.I. — Elevar el grado de interrelacién con inst itutos tecnoldgicos,
. universidad y centros de investigaciones agrarias, gue ayuden a
Apuesta por la I+D+i mejorar los procedimientos y técnicas de trabajo de viticultores y

elaboracion del producto en vinicultores

A V.1 Fomentar los proyectos de colaboracion conjunta con la estacion enologica
IMIDA o la Universidad, para la realizacion de estudios o programas de
I+D+i de aplicacion directa al proceso productivo del vino enfocados a
incrementar el valor afiadido del mismo. Especializarse en las necesidades

de Castilla La Mancha. (Vinculado al Plan de Accion A.ll.I1.1)

AV.1.2. Fomento de los Centros de Investigacion Agraria con el objeto de realizar
selecciones genéticas de las variedades autdctonas de Jumilla para la

obtencién de un mayor potencial vinicola.

LED V.II. — Fomentar la puesta en marcha de novedade s tecnoldgicas,
nuevas lineas de productos, nuevos formatos, etc., entre las bodegas y

viticultores de la D.O.

AV.L1. Fomento a las bodegas de la transmision de una imagen de innovacion,

calidad y de respeto al medioambiente, mediante el fomento de inversiones.
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DIRECTRIZ ESTRATEGICA
INTERNA

Potenciacion del C.R.D.O.
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Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié6 n

DEI. I. — Potenciar la organizaciéon de la D.O., espe cialmente el area

Comercial y de Marketing

DEIIL1
DEL.1.2.

Fomento de la adecuacién del reglamento de la D.O. a la nueva situacion.

Revisar el modelo organizativo redefiniendo funciones y competencias de
los miembros integrantes del C.R.D.O. para facilitar el cumplimiento de los
objetivos estratégicos(*):

DEI .l.2.1lmplantar la orientacion a cliente y la filosofia de
marketing estratégico en los miembros integrantes de la D.O. y
del C.R.D.O.

DEL.l.2.2.Disefiar un plan de formacién para crear y consolidar
las capacidades y habilidades comerciales y de marketing del
C.R.D.O.

DELI. Il. — Elevar los niveles de presupuesto del Con  sejo Regulador

DELI 11.1.

DELI 11.2.

Fomentar la identificacibn de nuevas formas de incrementar los medios
econémicos.

Fomentar la basqueda de nuevas subvenciones de la administracion local,
regional o nacional (vinculado al plan de accion A.1.11.6).

Deloitte



lll. Anexo agenda estratégica

Agenda estratégica

DIRECTRIZ ESTRATEGICA Lineas Estratégicas de desarrollo y planes de accié6 n

INTERNA DEI. Ill. - Potenciar los canales internos de comuni cacion entre los

. L. miembros de la D.O.
Potenciacion del C.R.D.O.

DELI lll.1. Recogida periédica de informacion y generacion de informes sobre la
estrategia del C.R.D.O., acciones previstas, datos estadisticos, manuales de
formaciéon y recomendaciones técnicas, etc., por parte del responsable de
marketing de la D.O.

DELI lll.2. Creacion de un boletin periédico de la D.O. donde se recojan todas las
conclusiones de la informacién cualitativa y cuantitativa recogida por la D.O.,
de sus bodegas, viticultores, entrevistas, encuestas y demas acciones
realizadas, con destino viticultores, bodegueros, distribuidores y expertos del
sector. (vinculado al plan de accién A.LI1.5).

DEL. 11.3. Establecimiento de mecanismos de respuesta o0 sugerencias entre los
miembros integrantes de la D.O. y el C.R.D.O.

DEI. IV. — Desarrollar un sistema de control y segui  miento estratégico,
para controlar el cumplimiento de objetivos estraté gicos de la D.O.(*)
DEI. IV.1 Implantar una herramienta de control y seguimiento que ayude a controlar el

grado de cumplimiento de los objetivos comerciales, de marketing y de
calidad en el proceso productivo del vino(*).

DEI IV.2. Creacion de un centro de analisis de costes para toda la D.O.
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Agenda estratégica

RESULTADOS ESPERADOS

R.E. .- Alcanzar un valor de mercado de la D.O. de 223 millones de euros para 2012
R.E. Il. - Alcanzar un volumen de ventas de 33,5 mil lones de botellas para 2012
R.E. lll. - Alcanzar un mix de comercializacion del  70% en el mercado exterior y el 30% en el mercadoi nterior

R.E. IV. - Alcanzar un incremento de los precios med ios totales en un 30% para 2012

R.E. V. - Eliminacién progresiva de la exportacion d e vino con D.O. a granel hasta su completa desapari  cién para
la camparia 2012

R.E. VI. - Incremento del niumero de nuevas bodegas d e la D.O. en un 50% (aproximadamente 20 nuevas bode gas
para 2012) (*)

R.E. VII. - Elevar la rentabilidad media de los vini cultores (ROA) hasta los niveles de rentabilidad med ia del
mercado (*)
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