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Resumo

Em Portugal, os setores do turismo e do vinho, assumem-se atualmente como industrias
dindmicas e inovadoras, com grande impacto nas exportacdes do pais. Sdo setores
considerados estratégicos e que tem diversos apoios estatais ao seu desenvolvimento.
O enoturismo conjuga os dois setores e tem ao longo dos anos vindo a desenvolver-se
com cada vez mais e melhor oferta, com maior diversidade de propostas de atividades,
mas tem sido essencialmente um complemento a producdo de vinho, visto pelos
promotores como uma forma de dar a conhecer o vinho e a marca de cada um.

O projeto desenvolvido neste trabalho, visa levar a experiéncia mais além, ao permitir
que qualquer pessoa possa fazer o seu vinho, da vinha a garrafa. Todo o projeto centra-
se nesta experiéncia inovadora e a partir deste conceito, surge a producdo comercial de
vinho e o alojamento em meio rural que complementam a atividade.

O projeto serd implementado préximo a cidade de Beja e pretende atrair enofilos de
todo o mundo, contribuindo para o desenvolvimento da Rota dos Vinhos do Alentejo.
A recetividade do mercado ao novo conceito foi avaliada através de um inquérito. O
desenvolvimento do projeto passou por uma analise estratégica do meio envolvente
mediato e do meio envolvente imediato, com a analise aos setores do turismo e do
vinho, seguida da andlise e desenvolvimento do projeto com a sua formulagdo

estratégica. Uma vez completo, foi feita a sua andlise financeira.

Palavras-chave: co-criagdo, inovag¢ao, turismo, vinho
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Abstract

In Portugal, the tourism and wine sectors are nowadays considered as dynamic and
innovative industries, with great impact on the country's exports. These sectors are
considered strategic and have several government supports for their development. Wine
tourism combines the two sectors and has over the years been developing with more
and better offerings, with a greater diversity of activity proposals, but has essentially
been a complement to the wine production, seen by the promoters as a way to promote
the wine and the brand of each one.

The project developed in this work aims to take the experience further by allowing
anyone to make their wine from the vine to the bottle. The whole project focuses on
this innovative experience and from this concept, there is the commercial production of
wine and accommodation in rural areas that complement the activity.

The project will be implemented near the city of Beja and aims to attract oenophiles
from all over the world, contributing to the development of the Alentejo Wine Route.
The market's receptivity to the new concept was assessed through an inquiry. The
development of the project underwent a strategic analysis of the mediate environment
and immediate environment, with the analysis to the tourism and wine sectors, followed
by the analysis and development of the project with its strategic formulation. Once

complete, a financial analysis was done.

Key-words: co-creation, inovation, tourism, wine
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1. Sumario Executivo

A Wine Experience ¢ uma unidade de enoturismo composta por adega e unidade de
alojamento com a classificacdo de Agroturismo, composta por 4 suites e uma casa de
madeira independente. Esta ainda dotada de sala de provas que permite eventos
empresariais. Localiza-se a aproximadamente 5 km da cidade de Beja, em ambiente
totalmente rural, estando servida por boas acessibilidades até a unidade. A unidade
esta relativamente proxima do Parque Natural do Vale do Guadiana.

Pretende oferecer experiéncias unicas, completas ¢ memoraveis, relacionadas com o
vinho, que fidelizem ao vinho e as experiéncias enoturisticas. O tema da unidade ¢ o
vinho e todo o projeto foi concebido em torno de um conceito inovador no mercado,
que vai mais além em rela¢do as ofertas concorrentes. A possibilidade de qualquer
pessoa poder fazer o seu vinho da vinha a garrafa, em parceria com o enologo da
unidade através de um processo de co-criagao. Das 8 unidades de enoturismo existentes
no concelho de Beja, apenas metade dispde de oferta de alojamento e nenhuma leva a
experiéncia ao patamar oferecido pela Wine Experience,

Pretende-se uma oferta baseada na experiéncia, seja na elaboracao do vinho, seja nas
diversas atividades disponibilizadas na unidade ou em parceria com empresas locais
que complementam a oferta. A oferta garante genuinidade e conforto elevado aos
hdspedes, num ambiente rural com todas as comodidades modernas.

A producao de “vinhos de garagem” com marca propria, € posicionamento premium €
outra das vertentes do negocio. A produgdo embora limitada em quantidade sera
elevada em valor face ao posicionamento do produto. Os vinhos produzidos terdo
qualidade muito elevada, com precos de venda acima da média do mercado. Por forma
a rentabilizar a0 maximo a adega, prestar-se-2o servicos de vinificacao a terceiros.

A unidade de alojamento funcionara em rede com outras unidades de alojamento do
litoral alentejano, e estabelecerd parcerias com unidades de alojamento do algarve e
grande Lisboa, que permitam a oferta de pacotes enoturisticos.

O prazo de execugao do projeto € de 1 ano, com inicio da atividade em 2020, tendo
como publico alvo enofilos Portugueses e estrangeiros com um perfil de conhecedor e
que deseja aprofundar os seus conhecimentos sobre o vinho, com idades entre os 35 e
os 64 anos e pertencente as classes média, média-alta e alta.

Sendo o primeiro projeto com uma experiéncia de vinificagdo propria, tem como visao

ser o modelo de referéncia na microvinificagdo para enoturistas e na sua formagao na

v
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descoberta do vinho usando ferramentas tecnologicas inovadoras para comunicar €
formar.

O investimento inicial ¢ de 550.580 € nos primeiros 5 anos, suportado por capitais
proprios, apoios comunitarios e financiamento bancario. O tempo de Pay Back do
projeto ¢ de 5 anos, com um Valor Atual Liquido (VAL) de 678.724 € e uma Taxa
Interna de Rentibilidade de 27,02%.

VI
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2. Identificacdo da proposta inovadora

Em Portugal, na ultima década, houve um grande crescimento de eventos associados
ao vinho que ajudaram a criar uma imagem publica do setor completamente diferente.
A eventos pioneiros como “Encontro com o Vinho e Sabores” iniciado no ano 2000 e
“Esséncia do Vinho” que teve a sua primeira edicao em 2004, e que contribuiram para
aproximar o vinho dos consumidores, promovendo o contacto direto dos produtores
com o grande publico, tem-se somado outros eventos similares dedicadas a todo o setor
ou apenas a regides especificas, cursos, provas comentadas e espetaculos de
showcooking, associando o vinho a gastronomia. Estes eventos tem apresentado o setor
com uma imagem moderna, dinamica e até mesmo com algum glamour. O despertar
desta “paixdo” tem levado cada vez mais endfilos a querer saber mais sobre o vinho, o
que tem feito com que cada vez mais empresas apostem em ofertas complementares a
producao de vinho.

O enoturismo tem sido usado pelas adegas como um complemento a sua atividade, que
tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia no nosso pais, embora ainda tenha um
longo caminho a percorrer, apresentando diferentes dinamicas em cada uma das regides
vitivinicolas que temos. Mas o mercado do enoturismo nao € s6 para os Portugueses.
Associado a cada vez maior notoriedade dos vinhos Portugueses nos mercados
internacionais e ao grande crescimento do turismo no nosso pais, ha um potencial de
crescimento latente que urge explorar com ofertas diferenciadoras.

As atividades de enoturismo estdo muito associadas a visitas as adegas, nas quais se
explica o processo de producao do vinho, a prova de vinhos e na altura das vindimas
algumas adegas organizam dias de vindima nos quais os turistas vindimam e
eventualmente até pisam as uvas, nos lagares, tal como ¢ tradigdo no Douro. Ha
unidades que tem apenas producao e abrem portas aos visitantes e outras ha que para
além da adega, associam projetos de turismo, na qual existe a vertente de alojamento
mais tradicional. Ao longo dos anos, varios tém sido os projetos deste tipo a emergir,
com conceitos variados como hotéis, restaurantes vinicos e quintas de turismo rural
com diferentes graus de luxo.

Este trabalho surge da necessidade de criar uma oferta inovadora e diferenciadora que
leve a experiéncia do enodfilo mais além, para um patamar que lhe permita participar na
criagdo do vinho. Acrescente-se ainda a paixdo do autor pelo vinho, que para além de
endfilo inveterado tem formacao académica em Enologia, e trabalhou com o setor do

vinho Portugués durante varios anos, tendo até feito o seu proprio vinho!
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Muitos de nos (enofilos) gostariamos de poder pelo menos uma vez na vida fazer o seu
proprio vinho, um pouco a semelhanca de escrever um livro. A verdade ¢ que quem ja
vivenciou esta experiéncia, de criar o seu proprio vinho e partilhd-lo com os amigos
considera-a fantdstica. Criar um vinho ¢ um projeto que parece a primeira vista
complicado mas que, desde que corretamente planificado e com as condigdes corretas,
permite um grau de sucesso elevado no intento. Veja-se que no nosso pais ha ainda a
tradi¢do dos viticultores mais antigos fazerem o seu proprio vinho, muitas vezes em
casa e sem as condi¢des ideais a obtenc¢do de vinhos de qualidade, ou pelo menos com
um perfil moderno ao gosto dos consumidores atuais. O que os move, a paixao! O gosto
por fazer algo que é sua criagdo. E isto mesmo que se quer generalizar com este projeto
junto dos enofilos, nacionais e estrangeiros, dar-lhes a possibilidade de aprofundar
conhecimentos, meter as “maos na massa” e criar, ou pelo menos co-criar um vinho.
Pretende-se de uma forma pedagdgica e que seja divertida, sem que exista o papel
formal formando/formador, antes uma partilha, dar a conhecer a forma como se elabora
o vinho para que qualquer um perceba de uma forma simplificada como todo o processo
se desenrola. Cada um, através de uma preparacdo prévia na qual se elaboraré o projeto
do vinho, dard a conhecer o seu gosto e expetativas para que a experiéncia seja
customizada. A fase inicial de vindima e preparagdo do mosto segue-se a fase de
fermentagdo do mosto que leva alguns dias, e em que as intervencdes sdo limitadas,
embora se exija um controlo rigoroso do processo. Nesses dias, podem os enofilos
aproveitar para repousar, pois associado a experiéncia de co-criagao a partir da qual
todo o plano de negdcio se centra, existira um projeto complementar de turismo no
espago rural, na propriedade da familia, localizada perto da cidade de Beja. Pretende-
se que o Agroturismo permita aos visitantes sentirem-se como locais € ndo como
turistas. Cada um podera acompanhar as atividades do campo, seja tratando dos animais
da quinta ou ajudando na horta, no pomar ou na vinha. Poderao também visitar Beja,
ou até mesmo outras zonas do pais, monitorizando o estado do seu vinho de forma
remota, podendo voltar para terminar o processo, uma vez concluida a fermentagao, ou
em alternativa acompanha-lo por via remota.

As novas tecnologias desempenhardo um papel importante pois permitirao seguir todo
0 processo em tempo real, a qualquer momento, num computador ou num smartphone,
através de webcams instaladas na adega, permitindo ainda a partilha de informacao e a

comunicacao on-line entre endlogo e endfilos.
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3. Revisao de literatura

O turismo de experiéncia, tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia. Hoje em dia
os turistas ja ndo querem apenas conhecer 0os monumentos, as paisagens € a
gastronomia. Querem sentir-se locais, querem viver as cidades como habitantes e acima
de tudo querem conhecer também as tradigdes e vivéncias de cada local.

Associado a experiéncia surge a co-criagcdo, ndo sO na visita aos locais mas também as
atividades a fazer durante a visita e por isso esta tematica carece de andlise pois todo o
projeto assentara na co-criacdo. Analisaremos a importancia do turismo de experiéncia,
a tematica da co-criagdo ¢ a forma como se relacionam de modo a potenciar a
experiéncia e a satisfacdo dos consumidores, assim como o impacto que tem na
viabilidade econdmica da empresa, aumentando a sua rentabilidade.

Analisaremos ainda a importancia do Word of Mouth e das novas tecnologias, tais como
web sites e redes sociais, no potenciar de projetos turisticos. De modo a diferenciar e
assegurar a sustentabilidade do projeto havera uma forte componente tecnologica, ao
nivel do plano de marketing e na comunicag¢ao e interagdo com os consumidores durante

o processo de elaboracdo do vinho.

3.1. Marketing de turismo

De acordo com a UNWTO, agéncia das Nagdes Unidas para o turismo, a defini¢cdo
oficial de turismo diz que "o turismo compreende as atividades de pessoas que viajam
e se hospedam em lugares fora do seu ambiente habitual por ndo mais que um ano
consecutivo para lazer, recreagdo, negdcios ou outros fins." (Gjorgievski, et al 2013, p.
54). No seu sentido lato, podemos dizer que turismo compreende todas as atividades
levadas a cabo pelos turistas, pelo que o marketing de turismo visa promover todas
essas atividades de acordo com os principios do marketing orientado para os servigos.
Ao falar de marketing de turismo, estamos a falar de marketing de servigos, que tem
um racional diferente do marketing de produtos, pelo que aos 4 P's tradicionais -
Product, Price, Place, Promotion, se juntam outros 3 - People, Process, Phisical
Evidence (Baker, et al 2016, p. 1512). Gronroos, (1996) conceptualizou as atividades
de um servico através do tridngulo do marketing de servigos, no qual se definem as

ligagdes entre Firma (management), Empregados e Clientes.
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FIRMA
Marketing Marketing
interno externo . . .
Figura 1. Tridngulo do marketing de servigcos
(adaptado de Gronroos 1996 in Baker et al 2016, p.
EMPREGADOS ¥ E P CLIENTES

1512).

interativo

Da anélise a figura 1, o marketing interno visa o desenvolvimento, orienta¢do, formacao
e motivacdo dos empregados para que prestem um servico de qualidade. O marketing
externo visa a comunica¢do da oferta da firma aos potenciais clientes. Ja o marketing
interativo esta associado a interagcdo entre empregados e clientes durante a prestacao do
servico, sendo ambos os intervenientes co-criadores do servigo (Gummesson, 2007). De
acordo com Baker et al 2016 o uso do termo marketing interacional podera ser mais

adequado no contexto atual da nossa sociedade tecnologica.

Usando o mesmo

Meroxdo
racional que levou Ako
Markasing e Warkmting
ao Topmermciomad PRGEREE - Externc
desenvolvimento " o 2
_-'f # —— \'\ b
‘A _/" .__.-' '-._\\ -\
do triangulo do [/ ) F v\ x
1 Formsomdares | { ! '_
marketing de P [ @ |\
servicos, chegou-se TR St | |
! ! Y A I
ao modelo de \ ay e o
. Irngplsemmtar =rs ./
marketing para o : = /
) — S
setor da R e -
: : Mpreting
hospitalidade s

(alojamento e
Figura 2. Modelo de marketing para a hospitalidade

alimentacéo) Adaptado de Baker et al 2016

Este modelo estende/adapta o tridngulo dos servigos de marketing, incorporando os
sistemas de planeamento, implementag¢do e controlo do marketing estratégico (Kotler
1967, 1984 in Baker et al 2016) em todas as iniciativas de marketing, seja interno,
interacional ou externo. Destaque também para o facto de os "Clientes" passarem a
"Segmentos de mercado alvo", o que remete para a necessidade de segmentar os clientes

de modo a poder oferecer as experiéncias mais adaptadas a cada um. No centro o
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objetivo de obter proveitos a longo prazo. A personalizacdo de servigos, baseada nas
necessidades e desejos dos clientes leva a relagdes de longo-prazo com os clientes (Rust
and Chung, 2006 in Baker et al 2016). Empresas orientadas para relagdes a longo-prazo
conseguem maior retorno dos seus investimentos e mais lucros (Kumar, 1999 in Baker

et al 2016).

3.2. Inovacao no turismo

O Manual de Oslo da OCDE (2005, p. 46) define inovagao como “a implementacao de
produtos (bens ou servigos) novos ou significativamente melhorados, processos, um
novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negocio,
organizacao do local de trabalho ou relagdes externas.” O manual apresenta e define
quatro tipos de inovagdo: produto, processo, marketing e organizacional.

Na atualidade, a inovagdo ¢ fundamental para o sucesso das empresas, constituindo-se
como uma vantagem competitiva, por via do potencial aumento das vendas e do market
share. Da mesma forma, no setor do turismo com o crescente aumento da procura, a
capacidade de inovar ¢ um fator competitivo para as empresas/organizagdes do setor
(Brooker et al., 2012; Martinez-Ros and Orfila-Sintes, 2012; Rodgers, 2008 in Nieves
et al 2016), seja pela oferta de novos servigos (inovagdo de produto), novas formas de
prestar servigos (inovagao de processo) ou por mudangas nos métodos de venda dos
servicos (inovagao de marketing). Aumentando o seu potencial de inovagdo, as
empresas/operadores do setor turistico tornam-se mais exclusivas, oferecendo
experiéncias que antes ndo existiam, que acrescentam valor e que as diferenciam dos
restantes (Omerzel, 2016). Dada a natureza da sua oferta, as empresas no setor turistico
sao forgadas a inovar de forma continua, dada a facilidade e rapidez com que os
concorrentes podem copiar as ideias. Torna-se pois essencial identificar inovagdes que
sejam dificeis de copiar pelos concorrentes. (Vila et al 2012 in Omerzel, 2016)

Ao longo do tempo tem sido estudada a inovagdo no turismo e as suas especificidades
tendo sido propostos diferentes tipos de modelos. Omerzel, (2016) considera que “...a
industria do turismo e hospitalidade, tem caracteristicas especiais, com uma estrutura
unica e produtos particulares, e por isso a inovagdo neste setor ndo deve ser tratada da
mesma forma que noutros setores e industrias. As experiéncias em turismo dependem
de uma série de produtos e servigos que sdo criados por uma variedade de negocios. Para
além disso, os produtos turisticos t€m uma natureza intangivel e efémera, em que a

contemporaneidade do servigo estd presente, sendo marcados pela intensidade da
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informacao ¢ em que o fator humano ¢ de grande importancia. Por estas razdes a
inovacao em turismo ¢ muito diferente...”.

Em Hjalager (2010), sdo propostos 5 tipos de inovag¢ao no turismo: inovagao de produtos
ou servigos, mudancas que podem ser diretamente observadas pelos turistas, nunca
vistas ou novas para a empresa ou destino; inovagdes de processo, melhoram a eficiéncia
e a produtividade e ndo sdo percecionadas pelos turistas; inovagdes de gestdo, novas
formas de organizar os processos de negdcio e métodos para reter os colaboradores;
inovagdes de marketing, incluindo conceitos como programas de lealdade e coprodugao
de  marcas; inovacdes  institucionais,  novas formas de estrutura
colaborativa/organizacional, tais como clusters, redes e aliancas. Na sua esséncia, estas
dimensdes tém sido adotadas e rearranjadas noutros estudos. (Omerzel, 2016)

A inovagdo de marketing no setor turistico, e no hoteleiro em particular foi impulsionada
pelas novas tecnologias. O uso da internet permite as empresas aceder aos consumidores
a nivel global, com um custo baixo, sendo um veiculo de promoc¢ao e venda direta, na
qual podem apresentar os seus servicos € as suas inovagdes, seja por via direta,
utilizando websites proprios, seja através de intermediarios, tais como sites de reservas
e aplicacdoes moveis. (Nieves et al, 2016). Também no setor do turismo estudos
evidenciam que a inovacao de marketing ¢ importante e impacta na produtividade do
negocio hoteleiro (Blake et al, 2006), no valor de mercado dos hotéis (Nicolau e Santa-

Maria, 2013) e na performance financeira dos hotéis (Nieves et al, 2016)

3.3. O papel da experiéncia no turismo

“A industria da hospitalidade, em todo o mundo, esta a transformar-se de um negécio
intensivo de ativos fixos focado no produto, para uma experiéncia céntrica focada no
cliente.” (Knutson et al, 2006 in Bharwani et al 2013, p.823)

“Enquanto que as commodities sdo fungiveis, os bens tangiveis e os servigos intangiveis,
as experiéncias sao memoraveis.” (Pine and Gilmore, 1999 in Bharwani et al 2013,
p.824)

Os novos consumidores procuram experiéncias pelo que as abordagens do marketing
tradicional que serviram de base a industria do turismo no seu inicio, antes da revolucao
tecnologica e comunicacional que vivenciamos, deixaram de fazer sentido atualmente.
Uma nova abordagem passou pelo marketing experiencial, que vé os consumidores
como seres emocionais, preocupados em obter experiéncias agradaveis (Williams,

2006). O marketing experiencial capta a esséncia do produto e amplifica-a num conjunto
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de experiéncias, interativas, fisicas e tangiveis que reforcam a oferta. A natureza do
turismo e da hospitalidade, com um produto por natureza experiencial, faz com que seja
um ponta de langa privilegiado na aplicag¢do deste tipo de marketing.

Em Pine e Gilmore (1998) os autores sugerem que se pense a experiéncia através de dois
construtos bi-polares, a participacdo do cliente (de ativa a passiva) e a ligacdo (de

absor¢ao a imersao).

[ Absorgio ]
[
Entretenimento Educacional
Participagio — 5;"':" — Pa.t‘tll’_',:lp e
passiva Al
Esrética Escapista
Imersdo

Figura 3. Os quatro dominios da experiéncia (adaptado de Pine e Gilmore in Williams, 2006)

Consideremos o construto participagdo, alguém que esteja no cinema a assistir a uma
peca serd passivo, enquanto ao jantar num restaurante serd ativo. Da mesma maneira,
alguém que assiste a um espetaculo, como por exemplo uma parada, se estiver numa
varanda absorve o evento enquanto se estiver na rua estara imerso pelas vistas, sons e
cheiros a sua volta (Williams, 2006). As experiéncias sao entdo classificadas em quatro
dominios: educacional (participantes adquirem novas competéncias ou melhoram as que
jé tem - aprender), entretenimento (participagdo dos clientes de forma passiva - sentir),
escapista (participantes tem participacao ativa e estdo imersos na atividade - fazer) e
estética (os participantes estdo envolvidos na atividade de forma mais passiva pelo que
tem pouco impacto no ambiente — estar 14). As mais ricas experiéncias sdo aquelas que
incorporam aspetos dos quatro dominios — Sweet Spot.

Existem varios passos a ter em consideracdo na concecdo de uma experiéncia. O
desenvolvimento de um tema coeso para a experiéncia € o primeiro passo, pois visa criar

imagens e significado através de consisténcia nas operagdes, marketing e empregados.
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A harmonizag¢do de impressdes com sugestdes positivas leva a criacdo de estimulos
sensoriais memoraveis. A autenticidade e o envolvimento dos 5 sentidos sao importantes
em experiéncias sensoriais e finalmente a obtencao de feedback no final da experiéncia
¢ critico no marketing experiencial.

O marketing experiencial permite as empresas no setor do turismo fugir a armadilha da
comoditizagdo do negdcio. Permite capitalizar a natureza unica dos produtos turisticos.
A criagdo de experiéncias Unicas e excelentes nas quais os clientes tém parte ativa
através da co-criacdo tornou-se um objetivo chave para a industria do turismo e

hospitalidade.

3.4. Co-criacao

Durante muitas décadas o processo de criagdo de valor esteve associado a uma visao de
mercado centrado na firma, em que o processo era interno e exclusivo da empresa. Os
consumidores nao faziam parte do processo de criagao de valor, eram um alvo que devia
ser persuadido a comprar, sendo que o ponto de contacto entre firma e mercado era a
“troca” de valor. Esta visdo forga as empresas a reduzir custos ao longo da sua cadeia
de valor de modo a poder fazer face a um mercado cada vez mais competitivo,
concorrencial, em que ha uma comoditizacdo dos produtos e servigos, concorrendo
apenas pelo prego. (Prahalad, et al, 2004)

O advento de consumidores mais informados, ligados, ativos e exigentes, suportados
pela tecnologia, trouxe consumidores que querem interagir com as empresas € co-criar
valor. Estas interagdes entre empresa e consumidores permitem co-criar experiéncias
unicas, geram valor partilhado e criam uma vantagem competitiva para a empresa.
(Prahalad, et al, 2004).

Em Payne et al (2008) ¢ apresentada uma estrutura conceptual para a co-criagdo, em que
no centro temos os varios encontros interativos que ocorrem entre clientes e
fornecedores durante o processo de criacdo de valor. Existe um processo de
aprendizagem baseado na experiéncia que o cliente tem durante a relacdo, que impacta
a forma como o cliente atuara nas situacdes futuras de co-criagao com o fornecedor. Do
mesmo modo, o fornecedor, aprende mais sobre o cliente, criando mais oportunidades

para que possa melhorar a experiéncia de co-criagdo com o cliente.
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Figura 4. Modelo conceptual para a co-criacao de valor

(adaptado de Payne et al 2008)

Hoje em dia a criagdo de valor pelo consumidor ¢ um conceito fundamental do
marketing. Inicialmente o paradigma foi o Product Dominant Logic (PDL), no qual o
produto/servigo tem um conjunto de caracteristicas definidas e traz valor ao consumidor
através do seu uso e aplicagdo correta. O valor ¢ criado e definido pelo fornecedor e
entregue ao consumidor que tem um papel passivo. Em 2004 Vargo e Lusch (Vargo et
al 2014) mudam o paradigma com o Service Dominant Logic (SDL), no qual o
produto/servico resulta da interacdo entre consumidores e fornecedores, na qual co-
criam valor. O valor é experiencial por natureza. Atualmente, embora ainda ndo
consensual, hd quem defina a Consumer Dominant Logic (CDL), em que os
consumidores interagem com uma entidade corporativa (marca, produto)
independentemente de quaisquer relagdes com agentes corporativos e de formas que
podem impactar de forma significativa as empresas. Gummesson (2014) d4 como
exemplo mais 6bvio o setor do turismo, em que os destinos sdo apresentados como a
proposta de valor a partir da qual os visitantes selecionam a sua propria combinagao

daquilo que querem ver e fazer. O valor ¢ determinado pelos visitantes.
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figura 5. Figura 5. Modelo integrativo da co-criacdo da experiéncia de servigos

adaptado de Jaakkola et al (2015)

“Em termos de dimensdo de controlo, a experiéncia de co-criacdo de servigo pode ser
liderada pelo prestador ou pelos clientes. A dimensao espacial sugere que a co-criagao
pode ocorrer no local onde ocorre o servico ou para além das fronteiras do prestador de
servico. A dimensdo temporal varia de limitada a alargada, o que indica que a
experiéncia de co-criacdo pode ocorrer em momentos isolados no presente ou também
pode abranger memorias passadas ou experiéncias futuras imaginadas. Quanto a
dimensao factual, a experiéncia de co-criacdo pode relacionar-se com as experiéncias
vivenciadas ou imaginadas pelos atores. A dimensdo organizagcdo indica que a
experiéncia de co-criacdo pode ocorrer de forma diadica ou através de interac¢des mais
sistémica entre multiplos atores. Finalmente, o locus dimensao, indica que a co-criagao
de experiéncias de servico pode variar de uma experiéncia individual para uma
experiéncia coletiva.” (Jaakkola et al 2015)

“Firmas em mercados competitivos hd muito que compreenderam a importancia da
experiéncia do cliente e a sua subsequente influéncia no word-of-mouth e na lealdade.
Em quase todos os contextos de servigo, os clientes constituem-se como parte inerente
do servico — seja cara-a-cara, seja on-line. Os clientes, podem pois, ser percecionados
como participantes ativos na co-criagdo das suas experiéncias. As experiéncias dos
clientes em servigos, sejam positivas, sejam negativas, manifestam-se como as
memorias das suas relacdes com as firmas. Além disso, esta relagao ¢ frequentemente
iniciada e desenvolvida através dos colaboradores da firma. Assim, o que ¢ co-criado,

tipicamente ao longo do tempo, no contexto dos servigos, ¢ uma relagdo e ligacdo
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emocional associada, seja positiva seja negativa, entre o cliente e o prestador do

servico.” (Jay Kandampully in Jaakkola et al, 2015).

3.5. O papel da recomendacio

Desde sempre os consumidores tém procurado a opinido de outros consumidores de
modo a usar esta informacdo como suporte a tomada de decisdo de consumo. A este
feedback dé-se o nome de Word of Mouth (WOM). A investigacdo tem demonstrado
que o WOM influencia a escolha dos consumidores. (Barreda et al, 2013). Na ultima
década a forma como as pessoas procuram informacgao sofreu uma revolugao, pois com
o advento da web 2.0 os consumidores deixam de estar dependentes daquilo que as
empresas lhes transmitem, tendo como fonte alternativa a informacdo prestada pelos
seus pares através do eletronic Word of Mouth (eWOM), também conhecido como User
Generated Content (UGC), conceito que descreve os varios tipos de conteudos de media
que sao publicos e gerados pelos utilizadores.

A Internet tem vindo a substituir ferramentas de marketing tradicionais e operado
mudangas nos principios e operagdes das praticas de marketing (Oh et a/, 2004 in Leung
et al 2015). Os social media mudaram o processo de consumo do servigo, deixando de
ser exclusivamente unidirecional. As decisdes de compra atualmente estao fortemente
influenciadas pelas interagdes nestas redes, pelo que as estratégias de marketing que
usam plataformas de comunica¢do de dois sentidos sdo hoje prioritdrias de modo a
aproveitar o word-of-mouth. O uso dos social media pelas empresas do setor da
hospitalidade nas suas estratégias de marketing permitiu-lhes reduzir custos de
marketing, ganhar notoriedade e expandir a sua quota de mercado. Permite-lhes ainda
reforcar a relagdo com os clientes (Song et al 2016).

O impacto do WOM e especialmente do eWOM ¢ especialmente importante na industria
do turismo e hospitalidade. Os viajantes consideram a opinido de outros viajantes em
aplicagoes e sites de viagens como sendo mais credivel e por isso acabam por influenciar
a decisdo de compra. (Ribeiro et al 2014).

Atualmente, na industria do turismo, mais de 80% dos consumidores on-/ine consultam
varios tipos de UGC para suportar as suas escolhas de compra. O uso do social media,
ndo se limita a pré-compra, sendo utilizado em todas as fases de consumo do servico.
(0z, 2015)

Do ponto de vista do marketing, os social media sao cada vez mais utilizados como uma

plataforma de avaliagdo das experiéncias dos consumidores. Tome-se como exemplo o
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estudo feito em Viglia et a/ (2016) no qual se conclui que 1 ponto de aumento na média
de pontuacdo do ranking de opinides (reviews) impacta em 7,5 pontos percentuais de
aumento na taxa de ocupagdo de um hotel!

Estas plataformas sdo também uma oportunidade para que a industria turistica
compreenda e dé€ resposta as necessidades dos consumidores, podendo ser usadas como
ferramentas diferenciadoras face a concorréncia (Oz, 2015).

Na atualidade, as empresas turisticas, devem considerar os social media como uma parte
da sua estratégia de marketing de turismo e tratar as partilhas nos social media de uma

forma muito séria.

3.6. Wine business

A indutstria do vinho ¢ altamente competitiva, com elevadas barreiras a entrada,
consumidores sofisticados e excesso de producao (Thomas et al 2013). Neste contexto
especifico ¢ cada vez mais dificil as novas empresas prosperar, especialmente as mais
pequenas. Para além da necessidade de investimento em tecnologia, que garanta padrdes
de qualidade elevados ¢ fundamental a qualquer produtor apostar no marketing. A
aposta, especialmente por parte dos pequenos e médios produtores, em redes horizontais
de colabora¢do ¢ uma forma de conseguirem através do marketing colaborativo, obter
conhecimento e compreensdo dos mercados e das necessidades dos consumidores, e
assim aumentarem o seu alcance e presenga no mercado. Estas redes colaborativas
permitem aos produtores aceder a novos recursos, informagao especifica da industria e
conhecimentos tecnoldgicos. Tem sido também muito importante no desenvolvimento
do enoturismo (Lewis et al, 2015).

A implementac¢do de estratégias de marketing eficientes assume informagdes sobre
caracteristicas e necessidades dos consumidores. Para ir de encontro a estas necessidades
a segmentagao de mercados ¢ fundamental para o mercado do vinho. Esta segmentagao
pode ser geografica, demografica, psicografica ou comportamental. No mercado do

enoturismo Pratt, M. (2014), define 4 perfis de enoturistas:

e Wine Lovers, representam 15% dos enoturistas, conhecem o vinho e sdo capazes de
discutir sobre produgdo do vinho com os en6logos. A combina¢ao comida e vinho sdo
importantes e a motiva¢do para a visita a adega sdo a prova, compra e aprendizagem

sobre o vinho. A motivagdo primaria € a experiéncia total e tem a expetativa de se
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encontrar com o enologo. Tipicamente a inteng¢ao de voltar ou repetir esta entre as mais
elevadas no enoturismo;

® Wine Interested, sao 55% do total, gostam de vinho, visitaram adegas e ja foram a
provas. Gostam de comida e de explorar o campo, aderindo a atividades diversas,
incluindo a visita a adegas com amigos. A experiéncia do vinho ¢ também a motivagao
primaria, para este grupo que pretende saber mais sobre o vinho. Tem atitude positiva
com o enoturismo e elevada inten¢do de visita;

® Wine Curious, (17%), tem interesse moderado, a baixo no vinho, tendo outras
motivacdes ao visitar areas vinicolas. A visita a uma adega ¢ mais uma atragdo, algo
mais a fazer. Estdo satisfeitos com o seu conhecimento basico do vinho;

® Wine Disinterested, representam 12% e apenas visitam adegas integrados num grupo,
frequentemente considerando-as como uma alternativa ao bar. Gostam de beber vinho,

mas tém pouco ou nenhum interesse em aprender sobre ele.

Do trabalho de Wiedmann et al (2014) no qual sdo analisadas as geragdes X ¢ Y
(Millennials) sob uma perspetiva de valor para o cliente e de abordagem de marketing
conclui-se que ambas valorizam experiéncias heddnicas e o prazer pessoal. A
investigacao junto dos Millennials da conta que esta geracao, cada vez mais relevante,
se quer envolver com atividades relacionadas com o vinho, ndo apenas na perspetiva do
consumo mas para obterem valor afetivo, experiencial e educacional (Bruwer et al,
2012; Nowak et al, 2006; in Spielmann, N, et al 2016).

O marketing direto ¢ ideal para desenvolver relagdes de longo-prazo, com clientes leais
que através do WOM positivo podem promover a empresa. Os vinhos sdo
frequentemente escolhidos devido a informagdes especificas transmitidas por amigos ou
familiares, costuma dizer-se “as pessoas bebem os vinhos das outras pessoas”. Deve
ainda ter-se em consideracao que neste setor, o marketing usa a informagao de forma
intensiva (Gurau et al 2008).

O vinho estd particularmente bem adaptado a Service Dominant Logic, pois o valor
percecionado para o produto ¢ determinado por uma complexa combinacao de
elementos tangiveis e intangiveis. Para além disso, uma estratégia de distribuicado direta
permite um maior controlo do processo de co-criagdo de valor e uma melhor gestao dos
aspetos tangiveis e intangiveis do produto (Gurau et al 2011). Atividades como o
enoturismo utilizam o marketing direto e principios de marketing relacional, que visam

uma experiéncia mais satisfatoria para o consumidor.
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O paradigma da economia de experiéncia de Pine e Guilmore, nomeadamente os 4 E’s
oferecem uma estrutura para examinar o que se passa no enoturismo. A formagao dos
consumidores por exemplo através de provas aplica-se as experiéncias educacionais.
Eventos especiais produzidos pelo setor, tais como festivais de vinho e comida,
comprometem os consumidores através de experiéncias de entretenimento. J4 nas
experiéncias escapistas os consumidores sentem que fazem parte do processo de criacao,
por exemplo na vindima. Quando os consumidores sdo cativados pelo ambiente
sensorial, por exemplo num passeio pelas vinhas temos uma experiéncia estética. O
estudo levado a cabo por Quadri-Felitti et a/ (2013) identifica a relacdo entre os 4 E’s e
o resultado de memorias positivas, satisfacdo e lealdade.

A adocdo dos social media por parte da industria do vinho tem implicagdes importantes,
pois ¢ uma industria na qual a credibilidade e a pesquisa de informagao fazem parte da
experiéncia de consumo. Embora com atraso, a industria tem vindo a integrar os social
media no seu plano estratégico de marketing, que continua a privilegiar os sites

corporativos. (Capitello et al 2014)
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4. Quadro de referéncia

Wine Experience

Da revisdo da literatura procurou-se usar o melhor conhecimento cientifico atual das

tematicas, identificando as questdes chave com maior relevancia para o projeto, de

modo a que este se desenvolva, usando este conhecimento, aumentando deste modo as

suas hipoteses de sucesso.

Tematica revisao
da literatura

Questiao-chave

Relevancia para o
projeto

Marketing de
turismo

Gronroos, (1996) conceptualizou as atividades de
um servico através do triangulo do marketing de
servicos, no qual se definem as ligagdes entre Firma
(management), Empregados e Clientes.

A personalizagdo de servigos, baseada nas
necessidades e desejos dos clientes leva a relagdes
de longo-prazo com os clientes (Rust and Chung,
2006 in Baker, M. et al 2016).

Empresas orientadas para relagoes a longo-prazo
conseguem maior retorno dos seus investimentos e
mais lucros (Kumar, 1999 in Baker, M. et al 2016).

Adoptar o modelo de
marketing para a
hospitalidade que

fidelize clientes e possa
assegurar a rentabilidade
do projeto a longo prazo

Inovacao no

No setor do turismo (...) a capacidade de inovar é

Assegurar uma vantagem

turismo um fator competitivo para as competitiva através da
empresas/organizacdes do setor (Brooker et al., inovagao em servico que
2012; Martinez-Ros and Orfila-Sintes, 2012; nao seja facil de replicar
Rodgers, 2008 in Nieves, J. ef al 2016). pela concorréncia
Dada a natureza da sua oferta, as empresas no setor
turistico sdo forgadas a inovar de forma continua,
dada a facilidade e rapidez com que os concorrentes
podem copiar as ideias. Torna-se pois essencial
identificar inovagdes que sejam dificeis de copiar
pelos concorrentes. (Vila, M. ef al 2012 in Omerzel,
D.G 2016)
O uso da internet permite as empresas aceder aos Formas de potenciar a
consumidores a nivel global, com um custo baixo, promogao do projeto
sendo um veiculo de promogao e venda direta, na com custos baixos
qual podem apresentar os seus servigos e as suas
inovagdes, seja por via direta, utilizando websites
proprios, seja através de intermediarios, tais como
sites de reservas e aplicagcdes moveis. (Nieves, J. et
al, 2016).
O papel da O marketing experiencial permite as empresas no Definir formas de se
experiéncia no setor do turismo fugir a armadilha da diferenciar e obter o
turismo comoditizagdo do negocio. Permite capitalizar a maximo de rentabilidade

natureza Unica dos produtos turisticos. A criagdo de
experiéncias unicas e excelentes nas quais os
clientes t€m parte ativa através da co-criagao
tornou-se pois um objetivo chave para a industria
do turismo e hospitalidade.

do projeto

No modelo dos quatro dominios da experiéncia

(Pine e Gilmore in Williams, A. 2006), as mais

ricas experiéncias sdo aquelas que incorporam
aspetos dos quatro dominios — Sweet Spot

Definir um modelo de
experiéncia que seja
memoravel
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Tematica revisao
da literatura

Questao-chave

Releviancia para o
projeto

O papel da
experiéncia no
turismo

Existem varios passos a ter em consideragdo na
concegdo de uma experiéncia. O desenvolvimento
de um tema coeso para a experiéncia é o primeiro
passo, pois visa criar imagens e significado através

de consisténcia nas operagdes, marketing e
empregados. A harmonizagdo de impressdes com
sugestdes positivas leva a cria¢do de estimulos
sensoriais memoraveis. A autenticidade e o
envolvimento dos 5 sentidos sdo importantes em
experiéncias sensoriais e finalmente a obtengao de
feedback no final da experiéncia € critico no
marketing experiencial.

Definir um modelo de
experiéncia que seja
memoravel

Co-criagéo

O advento de consumidores mais informados,
ligados, ativos e exigentes, suportados pela
tecnologia, trouxe consumidores que querem
interagir com as empresas e co-criar valor. Estas
interagdes entre empresa e consumidores permitem
co-criar experiéncias Unicas, geram valor partilhado
€ criam uma vantagem competitiva para a empresa.
(Prahalad, C. K., et al, 2004).

Formas de assegurar
vantagem competitiva
para o projeto

Modelo conceptual para a co-criagdo de valor

Melhorar o processo de
co-criagdo

O papel da
recomendagio

A investigagdo tem demonstrado que 0 WOM
influencia a escolha dos consumidores. (Barreda, A.
et al, 2013).

As estratégias de marketing que usam plataformas
de comunicagdo de dois sentidos sdo hoje
prioritarias de modo a aproveitar o word-of-mouth.
O uso dos social media pelas empresas do setor da
hospitalidade nas suas estratégias de marketing
permitiu-lhes reduzir custos de marketing, ganhar
notoriedade e expandir a sua quota de mercado.
Permite-lhes ainda reforgar a relacdo com os
clientes (Song, S. et al 2016).

O impacto do WOM e especialmente do eWOM ¢
especialmente importante na industria do turismo e
hospitalidade. Os viajantes consideram a opinido de

outros viajantes em aplicagdes e sites de viagens
como sendo mais credivel e por isso acabam por

influenciar a decisdo de compra. (Ribeiro, H, et a/

2014).

Formas de captar clientes
e dar notoriedade ao
projeto com custos de
marketing baixos

Wine business

O vinho esta particularmente bem adaptado a
Service Dominant Logic, pois o valor percecionado
para o produto ¢ determinado por uma complexa
combinag¢do de elementos tangiveis e intangiveis.
Para além disso, uma estratégia de distribuigao
direta permite um maior controlo do processo de
co-criagao de valor e uma melhor gestao dos
aspetos tangiveis ¢ intangiveis do produto (Gurau,
C. et al 2011). Atividades como o enoturismo
utilizam o marketing direto e principios de
marketing relacional, que visam uma experiéncia
mais satisfatoria para o consumidor.

Contexto do mercado;
Atracgdo e fidelizagdo de
clientes;
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Na figura 6 resume-se o racional que levou a concecao do projeto.

Marketi d . ¢ Personalizagao do servigo
ar etmg e turismo ¢ Modelo de marketing para o setor da hospitalidade
| i~ . ¢ Inovar é um fator competitivo

novagao em turismo ¢ Acrescenta valor e diferencia
¢ 4 dominio da experiéncia
¢ Marketing experiencial

Experiéncia no turismo

0o ¢ Co-criar valor através de experiéncias Unicas
Co-criagcao

p I d el * WoM e eWoM influenciam decisdo de compra
apel da recomendacao eComunicagdo dois sentidos - WoM/Social Media

. . e Service Dominant Logic
Wine business

Figura 6. Resumo do Quadro de referéncia associado ao plano de negocio

Wine Experience

Contexto do mercado
Vantagens competitivas do
projeto
Experiéncia Unica e memoravel

Notoriedade do projeto
Aumentar competitividade
Captar clientes
Fidelizar clientes
Rentabilidade do projeto
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5. Analise de mercado

5.1. Analise ao mercado do turismo e do vinho

Turismo Global

O turismo ¢ um setor econdmico fundamental a nivel global, que tem crescido de forma
continuada, durante décadas, em todo o mundo, tendo-se tornado um sector chave para
0 progresso socio-econdmico através da criagdo de empresas e empregos, do
desenvolvimento de infraestruturas e através da contribuigdo para as receitas das
exportagdes. Atualmente representa 10% do PIB mundial, d4 emprego a 10% da
populacao mundial e representa 7% das exportagdes mundiais (30% das exportagdes de
servigos), de acordo com dados da Organizagcdo Mundial do Turismo (UNWTO) de
Junho de 2018 e que se resumem no anexo . Na tabela 1 podemos verificar a evolugdo

que o setor apresenta desde o pds 2* guerra mundial.

Tabela 1. Evolucdo mundial do setor do turismo (Fonte UNWTO Tourism Highlights 2017 Edition /
2018 Edition)

1950 | 1980 | 2000 | 2016 | 2017
Chegadas internacionais de turistas (Milhdes) 25 278 674 1235 | 1326
Receitas no destino (Bilides US$) 2 104 495 1220 | 1340

Para além das receitas ganhas por cada pais de destino, o turismo internacional em
2017, gerou adicionalmente 240 bilides de US$ em exportacdes através de servicos de

transporte internacional de passageiros nao residentes.
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A UNWTO estima, entre 0os anos INTERNATIONAL TOURIST ARRIVALS 1950 - 2030
de 2010 € 2030, um crescimento de =
3,3% ao ano nas chegadas de
turistas internacionais, totalizando

1800 milhdes em 2030. Na figura

7, € possivel observar a evolucao

. . . L = YLl -e;} &
do turismo internacional desde iy o /)
L . . Pk Pkl Y
1950 até a atualidade, assim como 050 D 1670 2122016 2

« 2B <166 1 « 435 1
a previsdo da sua evolugdo até ; q0350, 18

2030, feita por esta agéncia das

Nagoes Unidas. Figura 7. Evolugdo do turismo internacional por niimero

de chegadas internacionais Fonte UNWTO

A estas receitas, ha ainda que contabilizar as receitas geradas em cada pais com o
turismo interno, por parte dos residentes.

Dados publicados pelo World Travel & Tourism Council (WTTC) no relatério Travel
& Tourism Global economic impact & issues 2018, dao conta que as viagens € o
turismo geraram no ano 2017 2,6 trilides US$ e 119 milhdes de postos de trabalho. Se
considerarmos os efeitos indiretos e induzidos, entdo o impacto é de 8,3 trilides USS e
313 milhdes de postos de trabalho. Durante o ano de 2017, 77,5% das viagens foram
feitas em lazer, ficando os restantes 22,5% para viagens de trabalho. As viagens
domésticas geraram 72,7% da contribuicdo do setor para o PIB, contra 27,3% das
viagens internacionais. No mesmo relatorio, a WTTC, estima que em 2028 o setor gere
mais de 414 milhdes de empregos a nivel global, 1 em cada 9 trabalhadores. O turismo
contribuira com 11,7% do PIB mundial e 6,9% das exportagcdes mundiais. Espera-se
ainda que o setor continue a crescer nos proximos 10 anos a um ritmo de 3,8% ao ano,

acima da economia mundial.

Turismo em Portugal

De acordo com dados da WTTC publicados no relatorio Travel & Tourism Economic
Impact 2018 Portugal, a contribui¢cdo direta do turismo para o PIB Portugués foi de
13,2 mil milhdes de euros (6,8% do total) no ano 2017. Ja a contribuigdo total foi de

33,5 mil milhdes de euros, 17,3% do PIB nacional. O setor suporta 401.500 empregos
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diretos (8,5% do total), tendo gerado 18,1 mil milhdes de euros em exportacdes (22%
do total de exportagdes). Em 2028 prevé-se que o turismo tenha um impacto direto de
18 mil milhoes de euros (8,2% do PIB) e total de 44,7 mil milhdes de euros (20,5% do
PIB). Dar4 emprego a 493.000 pessoas (10,7% do emprego total) e contribuira para as
exportagdes com 26,4 mil milhdes de euros (25,3% do total). Durante o ano de 2017,
85,6% do impacto direto dos gastos no PIB, foi feito em viagens de lazer, cabendo as
viagens de trabalho os restantes 14,4%. O turismo doméstico contribuiu com 25,9% do
impacto direto no PIB ficando para o turismo externo os restantes 74,1%.

Dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) publicados no relatorio Estatisticas do
Turismo 2017, indicam que 4,58 milhdes de residentes em Portugal efetuaram pelo
menos uma deslocagdo com dormida fora da sua residéncia habitual em 2017, o
equivalente a 44,5% da populacdo residente. Durante o ano de 2017 realizaram-se 21,2
milhoes de deslocacdes turisticas, das quais 19 milhdes em territdrio nacional, o que
representou 89,6% do total e 2,2 milhdes com destino ao estrangeiro.

Com base nos dados publicados pelo Turismo de Portugal, referentes ao ano 2017 o
pais totalizou 20.691.300 de hospedes, dos quais 61,4% hodspedes do estrangeiro e
38,6% hodspedes nacionais. As dormidas totalizaram 57.622.900, 72,4% dormidas do
estrangeiro e 27,6% de Portugal. A taxa de ocupagdo por quarto foi de 66,6%, e por
cama de 52,9%, com uma estada média de 2,8 noites (3,3 noites para estrangeiros e 2
noites para nacionais). Os proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros foram de
3.397,8 milhoes de euros com receitas turisticas acumuladas de 15.153,4 milhoes de
euros.

Dados do Pordata e do INE, indicam que existiam em Portugal, no ano 2017, 5840
estabelecimentos hoteleiros, que representaram 65.385.210 dormidas, dos quais 1419
eram turismos de habitagdo e turismos no espago rural (24,3% do total), com uma
capacidade de 23.200 camas (5,8% do total) e com um total de 794.700 hospedes em
2017 (+18,8% face a 2016) e 1.700.000 dormidas (+17% comparando com 2016) e que
representaram 2,6% do total de dormidas. A estada média foi de 2,14 noites (-1,5% face
a 2016) com uma taxa de ocupagdo-cama global de 23,8% (+3,5 pp face a 2016). Este
tipo de unidades de alojamento totalizou 94,7 milhdes de euros em proveitos no ano
2017, com um rendimento médio por quarto disponivel (RevPar) de 23,5 € (+18,9%

por comparag¢ao com 2016).
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Turismo no Alentejo

Dados do Turismo de Portugal indicam que no ano 2017 aregido do Alentejo (ver anexo
III) teve 1.006.300 hospedes (mais 14,7% face a 2016) que representaram 1.800.300
dormidas (+13,7% face a 2016), tendo os proveitos globais ascendido a 101,2 milhdes
de Euros (+19,7% face a 2016). Da analise aos dados constantes na tabela 2, faz-se a
comparacao dos principais indicadores do turismo entre o Alentejo e a totalidade do
pais. Constata-se que o Alentejo representa apenas 4,9% do total de hospedes, 3,1% do
total das dormidas e 3% dos proveitos. E uma regiio mais procurada por turistas
nacionais, com taxas de ocupa¢dao mais baixas por comparacao com o total do pais,
apresentando também uma rentabilidade por quarto abaixo da média nacional.
Destaque positivo para o facto de que em todos os indicadores a taxa de varia¢do de

2016 para 2017 do Alentejo € superior ao total nacional.

Tabela 2. Turismo em numeros Alentejo vs Portugal. Fonte Turismo de Portugal

Portugal Alentejo

2017 Var 17/16 2017 Var 17/16 Quota
Hospedes (milhares) 20.691,3 9,1% 1.006,3 14,7% 4,9%
Hospedes de Portugal 7.979,8 4.8% 655,9 13,0% 8,2%
Hospedes do estrangeiro 12.711,5 12,1% 350,4 18,1% 2,8%
Dormidas (milhares) 57.622,9 7,6% 1.800,3 13,7% 3,1%
Dormidas de Portugal 15.895,9 4,3% 1.165,7 11,8% 7,3%
Dormidas do estrangeiro 41.727,1 8,9% 634,6 17,3% 1,5%
Proveitos globais (M€) 3.397,8 16,9% 101,2 19,7% 3,0%
Taxa de ocupagdo cama 52,9% - 40,5% - -
Taxa ocupagdo quarto 66,6% - 52,3% - -
RevPar 50,3 € 16,3% 31,3€ 16,6% -

Dados do Pordata, indicam que no ano 2017 existiam 576 estabelecimentos hoteleiros
no Alentejo, sendo destes 95 classificados com a categoria de hotel e 261 enquadram-
se na categoria de Turismo no Espago Rural. Entre os anos de 2009 e 2017 a oferta total
na regido teve um crescimento de 376% e a oferta de estabelecimentos com a categoria
de hotel cresceu 250%. Dos 432 novos estabelecimentos hoteleiros que surgiram no

periodo 2009-2017, 57 foram hotéis sendo os restantes 375 unidades de outro tipo.
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A regido do Alentejo tem a 3% maior oferta do pais em estabelecimentos de turismo no
espaco rural, com 20,8% dos estabelecimentos e a 2* maior em camas com 23,6% da

oferta total.

Turismo no concelho de Beja

No ano 2016, de acordo com o Anudrio estatistico da Regido Alentejo 2016, existiam
no concelho de Beja 14 estabelecimentos hoteleiros, 7 hotéis e 7 unidades de Turismo
no espaco rural. A capacidade de alojamento era de 966 camas, sendo 235 afetas as
unidades de turismo no espaco rural. Estes estabelecimentos registaram um total de
67642 hospedes (8642 nas unidades de turismo no espago rural) e 131200 dormidas
(20172 nas unidades de turismo em espago rural) com uma estada média de 1,9 dias
(2,3 nas unidades de turismo no espago rural) e um proveito de 6.170.000 € (2.351.000
€ para as unidades de turismo no espaco rural). O proveito médio foi no global de 91,2
€/hospede, sendo de 272 €/hospede nas unidades de turismo em espago rural. A taxa de
ocupagdo-cama ¢ de 38% (24,9% nas unidades de turismo no espago rural). Do total de
hospedes alojados, 48.686 eram de Portugal (72% do total), sendo 15.739 Europeus
(23,2%) e os restantes 3.217 (4,8%) dos restantes continentes. Do total de dormidas, os
Portugueses representaram 87.401 (66,6%), os Europeus 36.997 (28,2%) e as restantes
origens geograficas 6.813 (5,2%).

Tabela 3. Turismo em numeros Alentejo vs conselho de Beja, ano 2016. Fonte INE

Alentejo Beja Quota
Hospedes (milhares) 8773 67,6 7,7%
Hospedes de Portugal 580,5 48,6 8,4%
Hospedes do estrangeiro 296,8 18,9 6,4%
Dormidas (milhares) 1.583,5 131,2 8,3%
Dormidas de Portugal 1.042,5 87,4 8,4%
Dormidas do estrangeiro 541,0 43,8 8,1%
Proveitos globais (milhdes €) 84,5 6,2 7,3%
Taxa de ocupacao cama (%) 40,5 38 -

Ap6s pesquisa nos sites da Camara Municipal de Beja e de reservas hoteleiras Booking
constata-se que a oferta no ano 2018 ¢ superior, totalizam 28 unidades. No anexo IV

descrevem-se os estabelecimentos hoteleiros encontrados, a distancia dos mesmos para
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o centro da sede de conselho, o nimero de quartos, suites € camas assim como a

categoria de cada um.

Enoturismo

De acordo com as conclusoes da 1* conferéncia mundial em Enoturismo, realizada em
2016 e organizada pela UNWTO, o enoturismo € um segmento em crescimento, que se
assumiu na ultima década como um nicho cada vez mais importante do turismo
gastronémico e um dos pilares das estratégias de diversificagdo de varios destinos. De
acordo com o relatorio de market research “Wine Tourism 2017, da agéncia de market
intelligence Mintel, estima-se que anualmente as chegadas de enoturistas representam
mais de 50 milhoes, tendo sido estimado um valor de 2,2 milhdes de enoturistas em
Portugal no ano 2016 com base num estudo elaborado para a Associa¢dao das Rotas do
Vinho de Portugal. A Mintel estima que no ano 2016, o enoturismo tenha gerado mais
de 22 bilides de US$ a nivel global.

Dados da UNWTO publicados nas conclusdes da 1* conferéncia mundial em
Enoturismo, indicam que num inquérito conduzido em 2015 pela “Wine Opinions”,
43% dos Millennials entrevistados tinha frequentado 4 ou mais provas em adegas nos
ultimos 12 meses. No futuro € expectavel que esta geragao tenha um potencial de gasto
consideravel. De acordo com as Nagdes Unidas, os Millennials ja geram anualmente
180 bilides $US em turismo. Com base nestes dados o futuro para o enoturismo parece
ser excecionalmente positivo.

O Plano Estratégico Nacional de Turismo identifica a gastronomia e os vinhos como
um dos produtos estratégicos para o desenvolvimento do Turismo de Portugal. Em 2014
o Turismo de Portugal langou o primeiro inquérito sobre a oferta e a procura de
enoturismo em Portugal. Em 2015 foi feito novo inquérito, tendo incidido somente na
procura. Para o efeito consideraram-se como unidades de enoturismo todas aquelas que
produzem vinho, realizam visitas e fazem venda de vinho nas instala¢des. Entre as 331
empresas abrangidas pelo inquérito, 50% tinham como atividade principal na
Classificagao da Atividade Econdmica (CAE) a produgdo de vinho e a Viticultura,
sendo que destas 17% identifica como CAE secundaria o Turismo no Espac¢o Rural. As
que tinham como CAE principal o Turismo no Espago Rural representavam apenas

13%.
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Nas estatisticas do Turismo de Portugal, apenas 31% das unidades de enoturismo possui
alojamento, e destas, 76% tém até 10 quartos, inclusive. A existéncia de restaurante ¢
referida em 16% destas unidades. 57% tém parcerias com outras empresas ou entidades,
sendo de destacar parcerias com empresas de atividades e agéncias de viagens, 30 e
29% respetivamente. 87% das unidades tém sitio na Internet, 77% tém perfil nas redes
sociais e apenas 20% tém presenga em blogs.

Em 2014, na maioria das empresas (48%) o numero anual de clientes ndo ultrapassou
os 500, tendo 24% do total referido ter mais de 5000 clientes. 62% das unidades indica
que a procura aumentou e 24% que se manteve. Apenas 8% indicam ter havido uma
diminui¢do da procura. Quanto ao mercado de origem ha uma partilha de 50% entre o
mercado nacional e internacional. Quanto a procura internacional, os mercados mais
importantes sdo o Brasil, Reino Unido, Franc¢a, Alemanha, Espanha e EUA. Os clientes
individuais representaram 42% da procura, seguidos das agéncias de viagens e turismo
(23%) e grupos de interesse — empresas (20%), sendo as provas de vinhos, as visitas
guiadas a adega e as vinhas as mais procuradas entre as diferentes ofertas, com 68% do

total.
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ATIVIDADES MAIS
PROCURADAS
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Figura 9. Atividades mais procuradas nas unidades de enoturismo

Fonte Enoturismo em Portugal 2014 - Turismo de Portugal

A maioria dos clientes que procuram as unidades de enoturismo enquadram-se na faixa
etaria a partir dos 35 anos, sendo de destacar as idades entre 35 e 54 anos, que

representam 60% da procura total.
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0%

Figura 10. Faixa etaria clientes das unidades de enoturismo

Fonte Enoturismo em Portugal 2014 - Turismo de Portugal

Cerca de 55% das unidades indica serem os meses de verdo aqueles em que a procura
¢ maior, com destaque para o més de setembro, més tipicamente de vindima em todo o

pais.
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MESES COM MAIOR
PROCURA
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Figura 11. Meses com maior procura nas unidades de enoturismo

Fonte Enoturismo em Portugal 2014 - Turismo de Portugal

Em 63% das unidades o volume de negdcios aumentou, em 23% das unidades manteve-
se e em 10% das unidades foi reportada uma diminuigao.

De acordo com os dados que constam do site da Comissdo Vitivinicola Regional
Alentejana (CVRA), existem na denominagao 66 produtores que possuem ofertas de
enoturismo. Analisando a oferta, encontramos 8 unidades de enoturismo no concelho
de Beja, que se descrevem no anexo IV com as respetivas ofertas de servigos e a

distancia das mesmas a sede de conselho
Setor do vinho

A vinha ¢ uma das mais antigas culturas que existe, tendo origem ha cerca de 4 mil anos
nos territorios que hoje correspondem a Georgia, Arménia e Azerbaijdo. Com a vinha
veio o vinho e na IV dinastia dos farads (2500 A.C.) j& se produzia vinho (Reyner,
2004). Dados da Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (OIV), publicados
no documento Global state of conditions report: developments and trends de abril de
2018, dao conta que em 2017 a producao mundial de vinho foi de 25 milhdes de hl,
com o setor do vinho a apresentar vendas de 30,4 mil milhdes de euros.

No relatoério 2017 World Vitiviniculture Situation - OIV Statistical Report on World
Vitiviniculture, Portugal surge como o 11° maior produtor mundial de vinho e o 12°

maior consumidor mundial de vinho em volume absoluto.
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Ao longo dos anos o vinho tem conquistando cada vez mais consumidores. Dados do
Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) e do International Organization of Vine and Wine
(OIV) indicam um crescimento de 6,2% no consumo mundial de vinho entre 2000 e
2015, sendo essa evolucdo em Portugal de 4,5%. O vinho exportado a nivel mundial
também tem subido bastante com um crescimento de 75% no volume e de 233% em
valor, no periodo 2000-2015.

Os Millennials, nascidos entre 1980 e 2000, sdo a geragdo com maior consumo de vinho
em 2015, de acordo com o relatorio Wine Tourist 2017 da Mintel, com um consumo de
42% do total. Por comparacao, a geracdo X (nascida entre 1965 e 1980) consumia
apenas 20% enquanto que os old boomers (nascidos entre 1946 e 1964) bebiam 30%.
Os Millennials sdo vistos como uma geracdo tecnologica, envolvida com as causas
ambientais ¢ com ansia de conhecimento e necessidade de partilhar informagao
globalmente entre pares. Sdo um grupo esclarecido, mais interessado na experiéncia
que na marca. Passam uma parte consideravel do seu tempo on-line e usam varios sites
e apps dedicadas ao vinho e que foram criadas para lhes dar os conhecimentos que
buscam. Veja-se o caso da revista on-line VinePair e as Apps Delectable e Vivino que
permitem aos usudrios aprender sobre vinhos especificos. Existem ainda lojas on-line
de vinhos como a Naked Wines ou a Wine Atelier que se diferenciam da normal venda
on-line. Os Blogs sdo também uma fonte de informacao para os Millennials. 79% dos
Millennials que bebem vinho, compram garrafas com precos de venda entre os 10-15

USS$, baseados no valor de regides reputadas.

5.2. Analise PEST

5.2.1. Envolvente Politico-Legal

O setor do turismo depende do Ministério da Economia, existindo uma Secretaria de
Estado do Turismo. Integrado nesta estrutura temos o Turismo de Portugal, L.P.,
autoridade turistica nacional que ¢ responsavel pela promogdo, valorizagdo e
sustentabilidade da atividade turistica, e que agrega todas as competéncias
institucionais relativas & dinamizagdo do turismo, desde a oferta & procura. E um setor
considerado estratégico para o pais face ao peso que tem na economia e continua a ser
uma aposta com enorme potencial de desenvolvimento e na qual os sucessivos governos
tém vindo a apostar. Demonstracao do peso do setor € o documento “Estratégia Turismo

20277, referencial estratégico para o turismo no nosso pais no periodo 2017-2027, que
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substituiu o Plano Nacional de Turismo (PENT), vigente para o periodo 2005-2015.
Face a importancia estratégica do setor para o nosso pais, nao ¢ expectavel que o projeto
que se esta a desenvolver venha a ter entraves importantes por parte das autoridades,
desde que respeite todas as normativas legais vigentes. O governo Portugués em 2017
implementou, através do Decreto-Lei n°80/2017 de 30 de junho, a medida Simplex+
«Licenciamentos Turisticos+ Simples», alterando o Regime Juridico dos
Empreendimentos Turisticos, tendo como objetivo “simplificar o regime juridico dos
empreendimentos turisticos, nomeadamente, a necessidade de agilizar os
procedimentos relativos a instalagdo destes empreendimentos e¢ de diminuir a
imprevisibilidade quanto ao tempo de andlise destes processos de instalagdo.” Este
decreto-lei procede a quinta alteragcdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008, de 7 de margo.
Dado que o projeto terd vinha e adega, terd que cumprir com os requisitos legais para o
setor do vinho que estd sob algcada do Ministério da Agricultura, sendo o Instituto da
Vinha e do Vinho, L.P. (IVV) o organismo que coordena e controla a organizagao
institucional do setor vinicola. O setor do vinho ¢ considerado um setor estratégico no
qual tem havido ao longo dos anos uma grande aposta na sua modernizacdo e
internacionalizagcdo. O Ministério da Agricultura e Pescas através da estratégia nacional
para a internacionalizacdo do agroalimentar delineou as orientagdes estratégicas e as
politicas publicas até 2020, sendo responsabilidade da ViniPortugal executar o Plano
estratégico para a internacionalizag¢do do setor dos vinhos de Portugal.

O projeto tera que cumprir com a legislagdo, nomeadamente na planta¢ao da vinha que
carece de autorizagao prévia, na construgao/operacao da adega e na produgao do vinho
e sua rotulagem/comercializa¢do. No anexo VI sdo apresentados os diplomas legais que
regulamentam os setores e que serdo tidos em conta no desenvolvimento deste projeto.
Dado que nao existe legislagao especifica para unidades de enoturismo, serdo seguidas
as boas praticas internacionais, como ¢ o caso da Carta Europeia de Enoturismo. As
unidades de enoturismo estdo incluidas nas Rotas do Vinho, promovidas e geridas pelas
Comissodes Vitivinicolas Regionais. Em Portugal existem 11 Rotas do Vinho, sendo a
do Alentejo considerada uma das melhores € mais completas. A unidade sera inscrita
na Rota dos Vinhos do Alentejo como enoturismo de modo a potenciar a visibilidade
do projeto e promover a sua integracdo na rede. Destacar ainda o apoio institucional ao
setor, seja a nivel nacional seja a nivel regional do qual ¢ exemplo o Plano estratégico

de desenvolvimento e promogao turistica para o enoturismo no Alentejo e Ribatejo,
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promovido pela Entidade regional de turismo do Alentejo. Este documento sera tido

em conta no desenvolvimento do projeto.

5.2.2. Envolvente Econdémica

Depois de uma grave crise econdmica que o pais atravessou e que culminou na
necessidade em 2011 de um pedido de ajuda externa a denominada Troika (Comissao
Europeia, Fundo Monetario Internacional e Banco Central Europeu), com forte impacto
econdémico no pais, marcado por um periodo recessivo, no ano de 2014 Portugal deixou
o programa de ajustamento. Desde 2014 a economia tem vindo a crescer, ainda que
timidamente nos primeiros anos, mas em 2017 j& conseguiu apresentar um crescimento
no PIB de 2,7% o mais elevado desde o ano 2000, ligeiramente acima da média da Zona
Euro que se cifrou em 2,5%. De acordo com dados do Banco de Portugal no ano 2017,
o consumo privado e as exportagdes cresceram, assim como a inflacdo. A melhoria do
clima econdémico e da confianga potencia o consumo das familias em produtos e
servicos que ndo sao de primeira necessidade, tais como a diversdo e lazer como ¢ o
caso das ofertas turisticas. Isso mesmo pode ser confirmado nos valores publicados pelo
INE, que dao conta de uma subida desde o ano 2013, dos gastos feitos pelas familias
no consumo de lazer, recreagao e cultura assim como em restaurantes e hotéis.

As exportagdes de Bens e Servicos Portugueses em 2017 chegaram aos 85349 milhdes
de euros, tendo o turismo sido responsavel por quase um ter¢o (29%) do crescimento
total registado no ano 2017. Estes dados confirmam a importancia estratégica do setor
para a economia Portuguesa, que representa 17,7% das receitas totais.

Na tabela 4 apresenta-se os principais hdspedes estrangeiros por nacionalidade assim
como os mercados de exportacdo do vinho Portugués. Da analise a tabela podemos
verificar que existem entre os principais 10 mercados, 7 que sdo comuns as duas
categorias, pelo que a promocao da oferta turismo/vinho pode fazer todo o sentido. Em
conjunto, estes 7 mercados representaram 54,5% das dormidas de hospedes

estrangeiros em 2016 e 78,5% das exportacdes em valor de vinhos Portugueses.
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Tabela 4. Hospedes estrangeiros em Portugal vs mercados de exportagdes de vinhos Portugueses Ano

2017 (Fonte Turismo de Portugal e Viniportugal)

Classificagdo Hospedes do estrangeiro (quota) Mercado Exportagdo em Valor (quota)
1° Reino Unido (15,3%) Franga (19,7%)
2° Espanha (13,6%) E.U.A. (15%)
3° Franca (10,6%) Reino Unido (11%)
4° Alemanha (10,3%) Alemanha (8,7%)
5° Brasil (6,8%) Canada (8,3%)
6° E.U.A. (5,4%) Bélgica (8,1%)
7° Italia (4,3%) Brasil (8,1%)
8° Holanda (4,1%) Holanda (7,9%)
9° Irlanda (2,5%) Angola (7,8%)
10° Bélgica (2,0%) Suiga (5,1%)

Sendo os setores do turismo e do vinho estratégicos para o pais, e face a previsivel
continuidade de Portugal como um dos paises com indices econémicos abaixo dos
paises mais desenvolvidos da Unido Europeia, especialmente as regides do interior,
como ¢ o caso do Alentejo, ¢ de todo expectavel que projetos instalados nesta regido
continuem a ter acesso privilegiado aos fundos comunitarios no ambito dos proximo

quadros comunitarios de apoio.

5.2.3. Envolvente Sécio-Cultural

No ano 2017 e de acordo com dados do Pordata e INE a populagao total residente em
Portugal era de 10300 milhares de pessoas. Registou-se um saldo natural negativo,
tendo-se registado mais 23.432 mortes que nascimentos. Este resultado segue a
evolucdo negativa que se tem registado desde o ano 2009 de forma continuada, o que
afetara a médio/longo prazo de forma importante a demografia do nosso pais. Dados do
INE indicam que o envelhecimento demografico s6 tenderd a estabilizar daqui a 40
anos. Para 2080 projeta-se que a populacdo do pais seja de 7,5 milhdes. A populagdo
de jovens diminuird por oposicdo aos idosos que aumentard. Estas mudangas terdo
impacto na economia do pais e na sociedade.

A taxa de desemprego, depois de anos historicamente elevados durante o periodo da
crise econdomica mais recente (16,2% em 2013), tem vindo a diminuir de forma
continuada, tendo-se cifrado em 8,9% no final do ano 2017, uma descida de 2,2 pontos

percentuais face ao ano 2016. Por grupos etérios, constata-se que o desemprego jovem,
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embora tenha sido reduzido, continua a ser muito elevado, com um total de 23,9% entre
os jovens com menos de 25 anos, contra 7,9% no escaldo etario entre os 25 e os 54 anos
e 8,6% no escaldo etario entre os 55 e os 64 anos. Este indicador deve ser levado em
conta na escolha dos grupos alvo para o projeto desenvolvido.

Entre turistas residentes, no ano 2017, predomina a populagdo ativa empregada, os

estudantes ¢ os reformados, totalizando 85,2% do total.

Tabela 5. Turistas residentes: total e por condi¢@o perante o trabalho. Fonte Pordata
Total Activos Inactivos

Total | Empregado | Desempregado | Total | Estudante | Doméstico | Reformado Outras
2016 | 51,4% 45,6% 5,8% 48,6% 21,6% 3.2% 17,5% 6,2%
2017 | 52,7% 47,3% 5,4% 47,3% 21,5% 2,9% 16,4% 6,5%

O namero de turistas residentes tem vindo a aumentar ao longo dos ultimos anos, (pds
crise), tendo neste século sofrido quebras significativas associadas as crises econdmicas
que o pais sofreu. O turismo em Portugal tem um peso bastante superior ao turismo no
estrangeiro. Durante o ano 2017, Portugal teve 44,5% de turistas residentes, ou seja,
mais de metade da populagdo residente ndo faz turismo, sendo que 32,4% tiveram como
destino de viagem Portugal, 4,9% o estrangeiro e os restantes 7,1% ambos.

A faixa etaria entre os 25 e os 64 anos representa 55% do total de turistas residentes.

Tabela 6. Turistas residentes: total e por faixa etaria. (x1000) Fonte Pordata

Grupos etarios

Ano Total <15 15-24 25-44 45-64 65+
2016 4.542,7 802,4 495,7 1.332,4 1.170,0 742,1
2017 4.580,5 804 512,1 1.293,9 1.226,9 743,7

Portugal ¢ o pais do mundo com o maior consumo de vinho per capita. Dados do OIV
referentes ao ano 2015 dao conta que o consumo foi de 54 I/pessoa (populagao com
mais de 15 anos), 12,2% acima dos 48,1 I/pessoa registados em 2014. De acordo com
a figura 12 pode-se concluir que embora o pais seja o maior consumidor per capita, a
tendéncia tem sido para a reducdo do consumo. Ja o preco médio de venda tem
apresentado ao longo dos anos uma tendéncia de subida com base em dados da Nielsen

e Monitor.
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Figura 12. Evolugao do consumo de vinho em Portugal. Fonte OIV

Dados da Nielsen apresentados pelo IVV no Férum Anual Vinhos de Portugal, dao
conta de que o vinho tinto ¢ o mais consumido com uma quota de 54,6% das vendas
em volume (55,3% em valor) nos primeiros 9 meses de 2017, cabendo ao vinho branco
uma quota de 35% (37,1% em valor) e ao Rosé de 2,9% (3,4% em valor). O consumo
de vinho tinto tem diminuido em volume e valor, por oposi¢ao ao vinho branco e rosé

que tem vindo a subir em ambos os indicadores.

5.2.4. Envolvente Tecnoldgica

Portugal ¢ uma nacao tecnoldgica evoluida, na qual historicamente as novas tecnologias
tém vindo a ser adotadas pela populacao e empresas. Tome-se como exemplo a taxa de
penetracao da rede movel, com 13 milhdes de subscrigdes ativas no 3° trimestre de
2017, de acordo com dados da ANACOM. Atualmente ha um foco muito grande na
digitalizacdo da sociedade e na atragdo de empresas tecnoldgicas e no
empreendedorismo tecnologico, do qual serd expoente méximo a organizacao da Web
Summit em Lisboa. Na era da sociedade digital, o acesso as telecomunicacdes ¢
fundamental, especialmente o acesso a internet, componente importante ao projeto pois
havera necessidade de utilizacao de tecnologias por via mével aquando da elaboragdo
do vinho. Num estudo publicado em janeiro de 2018 pela empresa OpenSignal,
referéncia na avaliagdao das redes moéveis a nivel mundial a acessibilidade movel 3G e
4G através dos operadores de referéncia em Portugal - MEO, NOS e Vodafone, a
velocidade de download, embora fique acima da média global, fica abaixo da média
Europeia. Em Portugal, dados do PORDATA indicam que 71,5% dos agregados
domeésticos tém computador contra uma média de 84% na UE e 76,4% dos agregados

tém ligagdo a internet com banda larga contra uma média de 85% na UE.
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O setor do vinho em Portugal sofreu uma profunda modernizagdo nas ultimas 2
décadas, fruto de grandes investimentos em tecnologia de produ¢do da mais moderna
que se faz a nivel mundial e da formacao de técnicos com grande nivel de qualificacao.
Pode dizer-se que existem em algumas areas clusters de competéncias, sendo de
destacar a industria metalo-mecanica com a producao de equipamentos em ago
inoxidavel. Sera pois facil, na implementacao do projeto, ter acesso a parceiros com
conhecimento técnico que garantam a maxima eficdcia e eficiéncia no processo

produtivo.

5.2.5. Envolvente Ambiental

Da analise ao Relatorio do Estado do Ambiente referente ao ano 2017, que descreve o
estado do ambiente em Portugal em 8 dominios: economia e ambiente, energia e clima,
transportes, ar e ruido, dgua, solo e biodiversidade, residuos e riscos ambientais,
podemos constatar que o crescimento econdmico do pais € cada vez menos intensivo
no consumo de recursos naturais, melhorando a ecoeficiéncia na utilizacdo dos
recursos. Os instrumentos de gestdo ambiental visam promover a ecoeficiéncia das
organizagdes, incentivar padrdes de consumo e produ¢do mais sustentaveis, melhorar
o desempenho ambiental das atividades econdmicas e incentivar as boas praticas
ambie