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Palavras-chave

Adega — local onde se guarda o vinho.
Alvarinho — casta de uva branca.
Casta — qualidade/geracdo/raca/natureza.

DOC - Denominagdo de Origem Controlada — designacdo dada a determinados produtos
alimentares de origem agricola que correspondem a determinadas regides delimitadas e

estanques e cumprem um conjunto de requisitos legais.

Enoturismo — turismo baseado na apreciacdo do vinho nas regides que o produzem e da

historia, cultura e tradigcdes dessas regides.
Fumeiro — carne defumada.
Mosto - sumo de uva, antes da fermentagdo completa.

Plano de Negdcios - documento que tem por base a explicacéo de todas as vertentes do negécio
de forma simples e objetiva, e onde contém a ideia do negdcio, setor, concorréncia,
fornecedores, clientes, produtos/servigos para comercializar, informacéo sobre a expectativa de
vendas, estratégia de marketing, viabilidade econémica e projec¢des de custos e lucros.

Terroir —a Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV) chegou a seguinte definico:
palavra de origem francesa, sem traducéo, que pode ser definida como a especificidade do local

onde a vinha esta plantada (clima, solo, casta/porta-enxerto e intervencdo do homem).
Videira — arbusto sarmentoso, da familia das vitaceas, que da uvas.

Vinificagdo — arte de fabricar e tratar o vinho; conjunto das operac¢des que transformam o sumo

das uvas (mosto) em vinho ou servem para o defender e conservar.

Vinho — bebida alcoolica que se obtém da fermentacdo, total ou parcial, do sumo das uvas

frescas (mosto).
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Sumario Executivo
Este documento serve como Plano de Negdcios Inovador para a Criagdo de um nova Marca de

Vinho Alvarinho, localizada na sub-regido dos Vinhos Verdes, Monc¢édo e Melgaco.

De salientar os seguintes aspetos nesta nova marca de vinhos e que a distingue das demais

ja existentes na industria dos Vinhos Alvarinhos desta sub-regido.

Ao nivel do mercado dos vinhos, a marca pretende aproveitar o aumento do consumo e da
consequente procura com uma gama de vinhos bastante diversificada e que consiga satisfazer
0 gosto de um conjunto alargado de consumidores, no que diz respeitos as suas caracteristicas.
Vinhos que vao apresentar um selo de qualidade pelas suas caracteristicas Unicas como o terroir

ou o sabor, com métodos de producao certificados e totalmente monitorizados.

No que diz respeito aos produtos apresentados, a marca vai ter desde vinhos brancos, tintos,
roses ou espumantes, e vinhos que sejam monocastas, blend ou varietais. Para além desta
pluralidade de vinhos, as bebidas espirituosas como a aguardente vinica ou de bagago, os licores
e 0s gins sdo bebidas que também fardo parte da oferta a disponibilizar pela marca. E como,
para abrir garrafas, sdo precisos os cortadores de invélucro e os saca-rolhas, ou para manter as
garrafas a temperatura ideal sdo imprescindiveis mangas térmicas, a marca decidiu apresentar
um conjunto de produtos de merchandising para que 0s consumidores de vinho possam usar
guando degustam este néctar. Além do mais, também serdo-criadas parcerias com alguns
estabelecimentos para a confecdo de produtos derivados, que tenham como ingrediente
principal o Vinho Alvarinho, como por exemplo gelados, pastéis ou vinagres. E como, para
acompanhar os vinhos é preciso comer algo, a empresa vai ter um conjunto de produtos de

fumeiro, ou seja, carne defumada, como chourico, morcela, linguica ou presunto.

De salientar que a marca tera sempre uma grande preocupacdo e compromisso no que diz
respeito a sustentabilidade ambiental, boas praticas de producéo e a responsabilidade social,

para desta forma criar um impacto positivo para 0 meio ambiente e para a comunidade local.

Destacar ainda as mais diversas atividades de enoturismo que a marca facultara aos seus
clientes, ndo sé pelas suas vinhas, como também pela adega, de modo a poderem conhecer
todos os locais do processo produtivo dos nossos consumiveis. Aliado ao enoturismo, vao ser
disponibilizadas habitac6es para fazer Turismo Rural em aldeias caracteristicas da regido, assim

como no meio das vinhas onde crescem as uvas para 0S nossos vinhos impares.
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Disponibilizar-se-a4 ainda um servico de personalizacdo das garrafas e dos rotulos, para
desta forma os clientes terem a possibilidade de personalizar as garrafas destinadas a eventos

comemorativos - casamentos ou aniversarios de empresa.

Ao nivel da producdo e operagdes, a marca pretende que todos 0s seus processos de
vinificacdo estejam certificados e com garantia de qualidade assegurando a apresentacdo de
uma gama de produtos com alta qualidade. Excetuando as certificagdes, a marca pretende ter
softwares e equipamentos com tecnologia de ponta que permitam fazer um eficiente controlo e
monitorizacdo de todas as etapas e assim certificar uma suprema otimizacdo dos recursos,
melhor prevencdo e um maior rigor da qualidade na producgéo. De salientar que 0s recursos
humanos serdo constituidos por pessoas com capacidades e conhecimentos do mercado além
de uma vasta experiéncia no ramo, mostrando que, apesar da marca ser nova, congrega uma

equipa experiente e com capacidade de conduzir este negdcio.

Dar nota ainda da existéncia de um plano detalhado com parceiros por forma que o
armazenamento, a logistica de transporte e a entrega sejam processos otimizados com o intuito
de reduzir custos e garantir uma entrega radpida, sem atrasos nem preocupacfes dos

consumidores.

Relativamente a estratégia de marketing e comunicacao, a empresa pretende ser disruptivo
e tentar fazer algo inigualavel. A utilizacdo das redes sociais, do site, as de marketing digital,
os descontos, vales de oferta em empresas parceiras, giveways, anuncios publicitarios ou
participacdo em eventos, serdo algumas das iniciativas que a marca vai adotar para se dar a

conhecer e ter o engagement necessario para criar uma base de consumidores fiel e sélida.

Ao nivel das projecdes financeiras realistas, destacam-se 0s seguintes pontos da projecédo
para esta nova marca de vinho: ao nivel das vendas prevé-se que no 1°ano se vendam
aproximadamente 7.500 garrafas de vinho Alvarinho perfazendo um total de 37.500€,
correspondente a cerca de 60% do volume de negocios, sendo assim a principal receita de
vendas da marca. Nas outras bebidas prevé-se um volume de negécios de 30%, os produtos
derivados com 5%, o fumeiro com 4% e merchandising com 2%. Dar nota que o crescimento
médio do volume de negdcios da marca nos primeiros 5 anos rondara os 29%, e como tal, prevé-
se que no 10°no de atividade se chegue aos cerca de 600 mil euros de vendas. Ao nivel do
investimento, este vai ascender os 170 mil euros, no primeiro ano, enquanto nos anos seguintes
oscilara entre os 3.000€ e os 10.000€. Para financiar este investimento Serd necessario recorrer

a um empréstimo inicial, e ainda a subsidios Estatais e da Unido Europeia, que ocorrem
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frequentemente para o desenvolvimento da atividade vinicola e permitirdo fazer um
investimento regular. Assumindo a expetativa de taxa de inflacdo de longo de 3%, o valor do
Company's Terminal Value ¢ de 1.726.256€, o que nos indica que o valor de continuidade ¢

elevado e confere ao investimento uma base sélida para ser desenvolvido.

A nivel dos indicadores, no 6°no de atividade da empresa, almeja-se que a taxa de
crescimento do negdécio seja de 40%, um Return On Investement positivo em cerca de 19% e
uma Autonomia Financeira a rondar os 7% e um Grau de Alavancagem Operacional positivo.
E possivel expectar ainda uma Taxa Interna de Rentabilidade a rondar os 55%, e com um Pay
Back period de 6 anos.

Em suma, é ano de Negdcios, é importante ressaltar que a conjugacao destes pontos, nas
mais diversas areas, possui um grande potencial de sucesso neste mercado, criando assim um
ponto de diferenciacdo para os concorrentes e, de certa forma, um plano inovador para uma

Marca de Vinho Alvarinho desta sub-regiao.
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1. Proposta Inovadora
Com vista a apresentacdo desta nova Proposta Inovadora desenvolver-se-4 um plano de
negocios para melhor compreender toda a envolvente do negécio no qual se pretende entrar e

todos os detalhes do mesmao.

Este Plano de Negdcios para uma Proposta Inovadora tera por base a criagdo de uma Marca
de Vinho, mais concretamente, uma Marca de Vinho Alvarinho da sub-regido dos Vinhos

Verdes, Moncdo e Melgaco.

Neste Plano de Negdcios torna-se primordial fazer uma contextualiza¢do do vinho e da sua
histéria com o intuito de conhecer toda a envolvéncia deste produto em especifico, partindo de
uma analise geral, especificamente na industria das bebidas alcodlicas, para o particular,
culminando entdo neste tipo de vinho. Posteriormente realizar as analises de mercado, interna
e competitiva para se conhecer bem melhor os meandros da indUstria correspondente com todas
as suas variaveis, internas e principalmente, externas, que podem ou poderao interferir com o
negocio da marca. Concluidas estas analises, proceder-se-4 a explicacdo da estratégia de
desenvolvimento a seguir pela marca, assim como 0s requisitos e as politicas de implementacéao

imprescindiveis para lograr a empresa e desta forma atingir os objetivos pretendidos.

Por fim, teremos as conclusdes deste Plano de Negdcios cujo principal objetivo é mostrar
a viabilidade do projeto e se este tem estrutura para se conseguir manter no futuro, e assim se

poder tornar num projeto inovador nesta industria do vinho Alvarinho.

Pagina | 3



2. Revisao da Literatura

2.1. O Vinho e a Vinha

O vinho é uma bebida alcoodlica proveniente de um processo de fermentacdo de uma fruta, a
uva. Uva esta que nasce da videira, e tem o seu ciclo de producao anual, ou seja, produz uvas

uma Vez por ano.

Para se conseguir chegar ao produto final - o vinho - ap6s a vindima das uvas é necessario
que estas sejam esmagadas ou trituradas para se conseguir obter o0 mosto, ou sumo da uva. De
seguida da-se entdo inicio ao processo de fermentacéo, durante o qual vai permitir as leveduras
transformarem os acuUcares presentes no mosto em alcool. Esta € uma explicacdo muito

simplificada do processo originario do vinho.

Todo o processo de vinificagdo - conjunto de processos que permite transformar as uvas
em vinho - vai ter um grande impacto na qualidade final que o vinho apresentara tendo em
conta os fatores naturais como o tipo de solo, clima, altitude, latitude, drenagem, fatores estes
denominados de terroir e que acabam por influenciar o desenvolvimento da uva, tendo em
conta as caracteristicas unicas da regido onde € produzido (Timson, 2002). Este tipo de
caracteristicas pode influenciar de tal forma a qualidade das uvas que, videiras do mesmo tipo
(casta) podem resultar em vinhos completamento distintos, embora as vinhas se possam
encontrar proximas uma da outra (Le Cordon Bleu, 2002). Para além destes fatores, temos
ainda os fatores humanos apds a vindima, podendo estes condicionar a qualidade final do vinho

produzido e todo o seu desenvolvimento até chegarem a garrafa.

O vinho tem diversas denominagdes tendo em conta as uvas que sdo utilizadas para a

producdo do mesmo, como por exemplo as uvas brancas e/ou tintas e as castas utilizadas.

2.2. Historia do Vinho pelo Mundo

A histéria do vinho ja conta com milhares e milhares de anos acabando por estar ligada com a
prépria histdria da nossa humanidade pela sua antiguidade. A agricultura, sendo uma atividade
primaria que existe desde sempre, e onde o cultivo do vinho se insere, acaba por estar ligado a
existéncia de certos povos e até do seu proprio desenvolvimento “A cultura da vinha esta tao
intimamente ligada a existéncia de certos povos e é tal a influéncia que exerce no
desenvolvimento econdémico, demografico e cultural dos mesmos que é possivel falar-se de

uma civilizagdo da vinha” (Amaral, 1994). O cultivo da vinha e o tratamento da videira para a
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producdo do vinho foi um processo que comecou desde cedo interligado a atividade do Homem
no seu dia-a-dia, acabando por se tornar numa forma de subsisténcia e um habito, com milhares

de anos, enraizado na cultura de varios povos.

O vinho tem uma forte ligacdo com a gastronomia, ambos tém um forte significado
cultural, estdo também relacionados com grandes cerimonias e rituais, para além de estarem
muito ligados com a dimenséo social, construindo um sentimento de presenca e servindo como

um meio de comunicagéo dentro de um grupo (Pettigrew e Charters, 2006).

Subsistem trés momentos na historia antiga que podem ter determinado o inicio da ‘Era do
Vinho’ na humanidade. O primeiro com vestigios pré-histdricos, antes da Ultima Idade do
Gelo, onde se encontram pinturas em grutas, em Franca, sugestivas que o vinho ja era
conhecido pela civilizacdo, apesar de ndo existirem certezas do local e data do fabrico do
primeiro vinho. Contudo, existem também vestigios arqueolégicos do ano de 8000 a.C. (Idade
da Pedra) na Turquia, Siria, Libano e Jordania que apontam para a fabricacdo do vinho pela
existéncia de montes de grainhas de uvas em varias escavacdes. E 0 terceiro momento é por
volta dos anos 7000 a.C., onde, na Georgia, se descobriram os montes de grainhas de videiras
cultivadas, mais antigos alguma vez encontrados, dai o possivel e mais provavel local para a

primeira fabricacdo de vinho, que na lingua dos habitantes deste pais, se denomina de ghvino.

Uma curiosidade sobre esta bebida é que, para além de estar ligada com a historia e cultura,
em particular a europeia, ndo sé elemento da alimentacdo do Homem, mas também do religioso
(Cunha, 2013), ainda era visto como um néctar dos Deuses, ou até mesmo uma dadiva, ao
ponto do vinho ter a si, nas varias civiliza¢cdes antigas, associado um Deus (Baco). Por esta

mesma razao, o vinho era um bem para a alta sociedade nas suas festividades ou celebracdes.

O vinho foi sempre acompanhando a histdria e as civilizagdes, ja no século XX foi criada
a Office International de la Vigne et du Vin com o intuito de coordenar e salvaguardar todos os
interesses dos maiores produtores de vinho no mundo, de seguida apareceu a Comunidade
Econdmica Europeia (CEE) e mais recentemente a Unido Europeia (UE), organizacOes estas
responsaveis pelo grande crescimento do mercado dos vinhos em todo o mundo, mas
principalmente na europa, apresentando uma dinamica de realce no setor agricola, o que
permitiu apresentar um produto com maior qualidade na produgdo e mais valor, tanto para o

produto como para o consumidor.
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2.3. Mercado dos vinhos no Mundo

O vinho, aos dias de hoje, é visto como um produto de extrema importancia na nossa sociedade,
ndo so pelo facto de se apresentar como um produto relevante ao nivel do setor agricola, como
também ser visto com a mesma importancia nas diversas dimensdes - social, econémica e

ambiental.

O mercado dos vinhos, com o passar dos anos, tem vindo a sofrer muitas alteraces, uma
das principais tem sido ao nivel estrutural com a criacdo de normas e regulamentacdo mais
exigentes para a comercializacdo deste produto, regulamentacdo esta gerida pela Organizacao
Internacional da Vinha e do Vinho (OIV). Esta organizagdo tem como principal objetivo a
coordenacdo deste mercado, para que seja possivel alcangar um equilibrio cada vez maior entre

a oferta e a procura, e deste modo, conseguir atingir uma maior competitividade no setor.

Com todas as alteracdes no mercado dos vinhos, este é o produto que tem vindo a ganhar
cada vez mais notoriedade no quotidiano do ser humano, isto pelo facto, de qualquer um poder
encontrar uma garrafa de vinho a venda num supermercado, num restaurante ou até mesmo
numa loja convencional. Esta maior visibilidade do vinho permitiu, ndo s6 haver um maior
namero de consumidores desta bebida, como também que esta fosse consumida por qualquer

tipo de pessoa, ndo olhando a estatutos nem qualquer tipo de poder ou importancia.

O aumento de visibilidade do vinho levou a que as pessoas ficassem cada vez mais
interessadas neste produto, e consequentemente fez com que aumentasse 0 nimero de
produtores de vinho pelo mundo fora. Com este aumento, houve entdo um crescendo de marcas
de vinho, das mais discrepantes castas, maior diversidade de escolha e maior amplitude de
precos disponiveis para o consumidor. Esta maior amplitude e diversidade nos precos do vinho
fez com que, como ja dito anteriormente, houvesse uma maior multiplicidade de consumidores
e permitindo um envolvimento destes, tendo em conta a variedade de precos (Charters, 2006),
uma vez que tanto existem vinhos caros para a alta sociedade, como existem vinhos baratos
para uma classe operaria e com niveis de vida baixos. O vinho passou de uma bebida apenas
produzida em regibes especificas do globo, e em pequena escala apenas para a elite e a alta
sociedade, para um produto produzido em larga escala em qualquer parte do mundo e com 0

intuito de satisfazer qualquer tipo de consumidor da sociedade atual.

O vinho, com o passar dos anos, tornou-se um produto de todos e para todos sem excluir

ninguém, é um produto quase omnipresente por se encontrar, facilmente, em qualquer parte do
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mundo, tomando assim evidéncias de que o consumo de vinho esta cada vez mais globalizado
(Banks e Overton, 2010).

2.4. Historia do Vinho em Portugal
N&o so pelo resto do mundo, como também em Portugal, 0 vinho apresenta uma histéria muito
longa, inclusive maior que a prépria histéria de Portugal aquando do momento da sua

formacdo, historia esta com milhares de anos.

Segundo os registos, o inicio desta historia remonta aos anos 2000 a.C. quando a populacao
dos Tartessos cultivou a primeira vinha no territério da Peninsula Ibérica, em particular na
Peninsula de Setubal, numa altura em que o vinho servia como moeda de troca no comércio de

metais.

De seguida, vieram Varios povos contribuir para o desenvolvimento da vinha e do vinho

no Nosso pais, dos quais se destacam:

e 0s Fenicios, com a introducdo de castas;

e 0s Gregos, com o desenvolvimento de técnicas na producéo de vinho;

e 0s Celtas, com o conhecimento e as técnicas ja apreendidas;

e 0s Romanos, com a introducdo de processos vitivinicolas, novas castas, novos
instrumentos e novas técnicas, em particular, na poda;

e 0s Arabes, por outro lado, proibiram o consumo de bebidas fermentadas por causa da
religido mugulmana, contudo nédo foi proibido a producéo e o consumo entre os cristaos, e até
porque ainda servia como moeda de troca no mercado internacional,

e 0s Almoravidas e Almoadas, responsaveis pelo retrocesso na vitivinicultura;

e ¢ 0s Cristdos, que reconquistam a Peninsula Ibérica e voltam a reestabelecer o cultivo

da vinha e do vinho, principalmente através do culto religioso (Carrera, 2019).

Com o chegar da Epoca dos Descobrimentos, Portugal intensificou o transporte de vinho
em naus e caravelas portuguesas para a exportacdo, em particular para o Oriente e o Brasil. O
vinho transportado por via maritima ficava muito valorizado, e como tal vendido a pregos mais

altos.
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Salvo a importancia dos varios povos que perduraram no territorio portugués, também
houve diversos momentos de extrema relevancia para a historia dos vinhos em Portugal como
o Tratado de Windsor com Inglaterra, sendo este considerado um dos tratados mais antigos do
mundo de alianga entre dois paises para as trocas comerciais, permitindo a exportagdo do vinho
como troca comercial. Também o Tratado de Methuen outorgava ao vinho portugués regalias
relativamente as taxas aduaneiras (Carrera, 2019). Outro dos momentos foi o facto de Portugal
ter sido o primeiro pais do mundo a ter uma regido vinicola protegida - a Regido Demarcada
do Douro - depois desta veio a Denominacdo de Origem do vinho do Porto, Madeira, Moscatel

de Setabal, Carcavelos, Do, Colares e Déo (Pereira, 2007).

A histdria vinicola em Portugal mostra-nos que houve uma grande alternancia entre
periodos de expansdo e periodos de crise. Tanto tivemos periodos muito bons com uma elevada
taxa de exportacdo para 0s outros paises, como periodos fracos devido a crise, pragas ou até
mesmo devido ao excesso de producdo, até chegarmos aos dias de hoje, em que nos
encontramos num periodo estavel, de melhoria continua por parte dos produtores, quer na

maquinaria utilizada, quer nos processos de transformacao das uvas em vinho.

2.5. Mercado dos vinhos em Portugal

O mercado dos vinhos em Portugal, supracitado, teve diversas oscilagfes ao longo da sua
historia relativamente ao ponto onde se encontrava, tanto vinha numa fase de expanséo, como
a seguir podia vir uma fase de crise. Tendo em conta estas oscilac@es e tudo o resto, no comeco
do séc. XX, iniciou-se um processo de regulacdo do setor vinicola em Portugal, para desta

forma o mercado ndo sofrer tantas oscilacdes e crescer de forma sustentavel.

O primeiro momento deste processo foi a demarcacao das regides vinicolas anteriormente
mencionadas, sendo preliminar a do vinho do Porto e Douro seguida pela dos vinhos Madeira,
Moscatel de Setubal, Carcavelos, D&o, Colares e Vinho Verde.

Com a chegada do Estado Novo a Portugal, a atividade vinicola tomou um novo rumo,
tendo assumido o controlo sobre a atividade. Foi criada a Federacdo dos Vinicultores do Centro
e Sul de Portugal (1933) com a regulamentacdo do mercado vinicola e em 1937 a Junta
Nacional do Vinho (JNV) para promover o consumo de vinho, controlar a oferta, estabilizar os
pregos e armazenar os excedentes de producdo. O passo seguinte foi entdo o inicio da criacéo
das Adegas Cooperativas que tinham como principal intuito a modernizacéo das instalacdes de

vinificacdo, contudo, o resultado ndo foi o esperado, pois a qualidade dos vinhos produzidos
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em solo portugués acabou por diminuir pela homogeneizagéo do produto, perdendo-se o carater
unico do vinho de cada regido, o que levou a mitigacdo desta iniciativa de indole privado.
Foram varias as medidas tomadas durante este periodo, para se conseguir que este setor se
tornasse mais coeso e relevante, tais como: a nivel da organizacdo corporativa, regularizacéo
de precos, financiamento aos produtores, assisténcia técnica a viticultura, fiscalizacdo,
comunicacgdo e propaganda. Estas medidas passavam por uma estratégia adotada pela Junta
Nacional do Vinho para promover o vinho portugués e todos os seus beneficios quer fosse em
Portugal, quer em qualquer parte do mundo através das feiras e dos concursos de vinhos

internacionais nos quais participavam (Carrera, 2019).

Na década de 80 emanam diversas alteracGes no setor, primeiramente com a entrada de
Portugal na CEE - Comunidade Econdmica Europeia - onde houve uma modernizagdo e
restruturacdo, e depois com a extin¢do da JNV e a criagdo de uma nova organizacao, o Instituto
da Vinha e do Vinho (IVV). O setor, com a criagdo do IVV, ganha assim uma nova importancia
com esta a gerir apenas o setor, permitindo a coordenacéo entre a producédo e a comercializagao
e uma maior racionalidade de servico em todo o processo, desde o cadastro da vinha a
comercializacdo do vinho. O IVV teve entdo que se adaptar as imposic6es da CEE, e como tal
houve uma grande mudanca para ir de encontro as politicas europeias. Exemplo disso foi a
criagdo das regides de “Denominagdo de Origem Controlada” (DOC) e passou ainda a existir
uma outra classificagcdo para medir a qualidade dos vinhos com varias categorias “Vinhos de
Qualidade Produzida em Regides Determinadas” (VQPRD), “Vinho Regional” ou “Indicacao
Geografica Protegida” (IGP) e “Vinho de Mesa” e consequentemente um reforgco ao nivel das

politicas de qualidade dos vinhos produzidos em Portugal (Carrera, 2019).

Para uma melhor gestdo do territorio vinicola portugués foram criadas “Comissdes
Vitivinicolas Regionais” como associa¢des responsaveis por aplicar e regulamentar as normas
aplicadas ao setor dos vinhos, e estando sediadas em cada regido DOC do pais. Tendo em conta
o facto de existirem varias regides de Norte a Sul de Portugal e das condi¢des do territorio que
delas advém é revelada uma grande variedade de cultivo de vinha e qualidade distinta na

criagéo de vinhos (Abrunhosa, 2003).

Finalmente, temos a criacdo da ViniPortugal em 1997, propondo-se a que 0 setor consiga
apresentar uma maior coordenacdo e alinhamento junto de um quadro estratégico com vista ao
desenvolvimento do mesmo, ademais tem ainda o seu foco principal na promoc¢ao de vinhos,

espirituosos e vinagres tanto a nivel interno, como internacional. Esta associacdo agrupa
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estruturas associativas e organizagdes ligadas ao comércio de vinhos, a ACIBEV e a ANCEVE,
a producdo, FENAVI e FEVIPO, as cooperativas, FENADEGAS, aos destiladores, AND, aos
agricultores, CAP, as regides delimitadas, ANDOCIA, e ao governo, IVV.

2.6. Vinhos Portugueses
Com a entrada de Portugal na Unido Europeia, 0 setor vinicola acabou por sofrer diversas
mudancas para, desta forma, estar em uniformidade e cumprimento com as novas regras e

politicas agricolas vigentes na Europa.

Umas das principais e preliminares mudangas foi a uniformizagdo da nomenclatura
utilizada para a identificacdo dos vinhos comercializados, surgindo trés novas categorias na

identificacdo dos vinhos portugueses.

A primeira categoria € Vinho de Qualidade Produzido em Regido Demarcada (VQPRD) -
vinhos que apresentam uma maior qualidade, produzidos em quantidades limitadas e tal como
0 proprio nome indica, provenientes de uma qualquer regido demarcada do nosso pais. Dentro
desta categoria sdo apresentadas trés variantes, VLQPRD (Vinho Licoroso de Qualidade
Produzido em Regido Demarcada), VEQPRD (Vinho Espumante de Qualidade Produzido em
Regido Demarcada) e VFQPRD (Vinho Frisante de Qualidade Produzido em Regiédo
Demarcada). Para alem destas variantes do VQPRD, esta categoria engloba ainda duas outras
denominacdes, DOC (Denominac¢édo de Origem Controlada) englobando os vinhos produzidos
numa determinada regido especifica e delimitada que € regida por um conjunto de regras
especificas (ao nivel dos solos, castas, vinificacdo e engarrafamento) e IPR (indicacdo de
Proveniéncia Regulamentada) denominacdo atribuida aos vinhos que também apresentam
caracteristicas especificas, embora no prazo de cinco anos tenham de continuar a provar a sua

qualidade e cumprimento das normas passando s6 entdo a uma denominagdo DOC.

A segunda categoria diz respeito ao Vinho Regional, tratando-se dos vinhos produzidos a
partir de uvas provenientes, de pelo menos 85%, da mesma casta, oriundas da mesma regiao;
outro parametro de classificacdo é a Indicacdo Geografica (IG) e a Indicacdo Geografica
Protegida (IGP). Estas castas sdo identificadas como recomendadas e autorizadas sendo
sujeitas a um sistema de certificacdo, mas que por consequéncia ndo atingiram os critérios para
ser DOC. Sdo estes vinhos denominados Vinhos Regionais, sendo por norma utilizado o nome

da regido de onde provém, por exemplo IG Alentejano.
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A terceira e Ultima categoria sdo os Vinhos de Mesa, englobando todo e qualquer vinho

que ndo esteja enquadrado em nenhuma das outras duas estirpes anteriormente apresentadas.

Para além desta nomenclatura utilizada para identificar e categorizar os vinhos produzidos
em Portugal, é também utilizada uma designacdo para os vinhos produzidos em determinada
regiao, ou seja, foram definidos territérios denominados como regides vinicolas, demarcando
as diversas regides de producdo de vinho no nosso pais. Atualmente, estdo estipuladas 14
regides, ou Indicacbes Geogréficas Protegidas (IGP), em Portugal, e sdo elas: Acores (IGP
Acores), Madeira (IGP Terras Madeirenses), Algarve (IGP Algarve), Alentejo (IGP
Alentejano), Peninsula de Setabal (IGP Peninsula de Setubal), Tejo (IGP Tejo), Lisboa (IGP
Lisboa), Beira Interior (IGP Terras da Beira), Bairrada (IGP Beira Atlantico), D&o (IGP Terras
do D&o), Tavora-Varosa (IGP Terras de Cister), Douro (IGP Duriense), Tras-os-Montes (IGP
Transmontano) e por fim Vinho Verde (IGP Minho), que vamos apresentar mais a frente (IVV,
2018).

Podem ser ainda identificados, nestas 14 regiGes, 31 vinhos classificados como
Denominacdo de Origem Protegida (DOP), nomeacdo esta referente as caracteristicas
especificas e originais do vinho de uma regido estremada onde séo originarios e produzidos e
ainda a vinhos cuja qualidade apresentada resulta dos fatores naturais e humanos da localidade
onde est&o inseridos.

2.7. Vinhos Verdes

Dos vinhos portugueses, passamos para um em especifico, o Vinho Verde. Originario da
Regido Demarcada do Minho, denominagdo atribuida a esta regido em setembro de 1908.

Regido localizada no Noroeste de Portugal Continental e zona tradicionalmente conhecida
como ‘Entre Douro e Minho’. Apresenta como limites fronteiricos o Rio Minho a Norte, a Sul
tem o Rio Douro e zonas montanhosas (Freita, Arada e Montemuro) que separam o Minho do
Douro, a Oeste tem 0 Oceano Atlantico e a Este tem novamente uma zona montanhosa (Penada,
Gerés, Cabreira e Mardo). Caracterizado por vastas areas verdes e de paisagens humidas, com
grandes extensdes de vinha localizada nos principais vales do territorio, a zona do vinho verde

é considerada umas das regides vitivinicolas mais diferenciadoras no nosso pais.

Uma curiosidade sobre os Vinhos Verdes é a origem do seu nome, pois de todas as regides

vitivinicolas € a Gnica que ndo tem 0 nome da sua area geografica, neste caso o Minho. Existem
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varias teorias para a origem do seu nome, algumas delas sdo: a vasta paisagem verde da regido,
a natureza jovem do vinho que por norma € consumido num prazo a rondar um ano apoés a
vindima, o mito de as uvas na altura da vindima serem colhidas ainda verdes, ou até o facto do
vinho verde ser considerado o terceiro tipo de vinho, para além do branco e do tinto. Apesar
das diversas teorias ndo existe nenhuma certeza, apenas que o Vinho Verde tanto da nome a

regido vitivinicola, como ao proprio vinho.

Segundo alguns registos da histdria passada no nosso pais, consta que o Vinho Verde foi
um dos primeiros vinhos portugueses a ser exportado para os mercados europeus durante 0s
séculos XVI e XVII a par dos vinhos do Vale do Lima. A regido destes vinhos é considerada
uma das maiores e mais antigas regides vitivinicolas de todo a Europa, com milhares de

produtores deste vinho que € um dos principais geradores de riqueza.

Em 1959 foi atribuido ao Vinho Verde a classificacdo de produto com Denominagdo de
Origem Controlada, o que garante a sua qualidade e genuinidade de carater impar resultante
das condi¢bes naturais e Unicas desta regido demarcada. Esta denominacdo fez com que 0s
produtores tivessem de ser sujeitos a controlos no que diz respeito ao processo de producao,
castas utilizadas, métodos de vinificacdo e as caracteristicas organoléticas para, desta forma,
receberem o Selo de Garantia DOC. Tanto os vinhos que apresentam o selo DOC, como 0s que
ostentam o selo de Indicacdo Geografica (Selo de Garantia Minho) estdo sujeitos ao mesmo
controlo rigoroso e nos mesmos padrdes, permitindo apenas trabalhar com uma maior
variedade de castas de uvas e regras distintas no que diz respeito a producédo e vinificacéo,
tendo por base a oportunidade dos produtores poderem apresentar vinhos inovadores de

exceléncia.

O Vinho Verde é classificado de VQPRD por ser considerado uma bebida com fatores
muito peculiares que ndo se encontram noutra regido, e como tal, definam a sua tipicidade,
diferencia¢do e qualidade perante as demais. “Efetivamente a «agulhay, a frescura e 0S aromas
intensos nos vinhos brancos, tal como a juventude de sabores particulares nos vinhos tintos,
conferem aos vinhos caracteristicas Unicas dignas do reconhecimento desta Denominacéo de
Origem, ndo s6 para os vinhos tranquilos, como também para os espumantes, 0s vinagres e as
«Aguardentes Bagaceiras e de Vinho» da Regido dos Vinhos Verdes.” (IVV, 2018).

Nesta regido o vinho predominante é o vinho branco, abrangendo uma ocupacdo de

territorio a rondar os 80% (1VV, 2015). Estes vinhos, apesar de serem vinhos jovens, por na
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sua maioria ser bebido jovem, também conseguem apresentar vinhos maduros com mais de 10

anos.

A regido dos Vinhos Verdes é conhecida por conseguir apresentar um conjunto de vinhos
com uma diversidade e versatilidade de perfis bastante diversa, conseguindo assim apresentar
tanto vinhos jovens, leves e frescos, como intensos, complexos e minerais. Vinhos nascidos
nesta regido cheia de vegetacdo e solos férteis propicios para a criacdo de boas uvas e que,
posteriormente, ddo vida aos vinhos incomparaveis do Minho. Esta diversidade de vinhos
advem dos diferentes microclimas existentes nas nove sub-regibes do Minho: Moncdo e
Melgaco, Lima, Cavado, Ave, Basto, Sousa, Baido, Paiva e Amarante, cada uma delas
apresentando condigdes climaticas proprias capazes de influenciar a qualidade dos vinhos de
cada sub-regido. Exemplo disso sdo, por exemplo, os vinhos produzidos nas dispares sub-

regibes do Minho:

e Mongéo e Melgago com vinhos da casta alvarinha secos encorpados, com um aroma
subtil, fresco e complexo de alperce, péssego e citrinos;

e Lima, Cavado e Ave tém como casta principal o Loureiro, apesar do Arinto e Trajadura
também serem muito produzidos, daqui advém vinhos frescos e aromaticos, e com um perfume
a citrino e flor;

e Basto e Sousa possuem uma producdo diversa, com Vvarias castas, para a producdo de
vinhos leves;

e Baido com a casta Avesso produz vinhos brancos secos e frescos com aromas ricos e
um carater mineral;

e Paiva é conhecido pelos seus vinhos tintos;

e Amarante apresenta vinhos semelhantes aos da sub-regido Baido e Paiva.

Esta regido apresenta-se como "um vasto anfiteatro que, da orla maritima, se eleva
gradualmente para o interior" (Amorim Girdo) isto pelo facto da regido do Minho fazer
fronteira com o Oceano Atlantico e, por sua vez, ficar exposto a toda influéncia que este cria
nas condicOes climatéricas aliado ainda a orientacdo dos vales e dos rios ao longo da sua
extensao para o interior, que permite uma penetracdo dos ventos maritimos vindos do oceano.
Esta influéncia atlantica revela condi¢des naturais ideias quer para a producdo dos téo
conhecidos vinhos brancos verdes, assim como para espumantes, que apresentam uma alta
qualidade pela sua frescura natural e baixo teor alcoolico, e aguardentes, que provém das

excelentes técnicas de destilacdo dos bagacos das uvas e da destilacdo dos vinhos.
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“A medida que aos Vinhos Verdes, de perfil jovem e fresco, se juntam mais vinhos de
carater intenso e estruturado, de todas as cores, aumenta a oferta de vinhos da Regido com uma
paleta de sabores que variam de elegantes a complexos. De diferentes Vinhos Verdes
monocasta, como a Alvarinho ou o Avesso, a Vinhos Verdes de diferentes parcelas ou terroirs,
vinhas novas ou velhas, com estagio em barrica ou de colheitas antigas, os Vinhos Verdes

facilmente acompanham um menu inteiro” (Verdes, 2022).

Estes vinhos exibem uma grande diversidade, quer pelas castas autoctones utilizadas, quer
pelas suas caracteristicas especificas como a cor, o estilo, 0 sabor ou até o processo produtivo
0 que permite a Regido dos Vinhos Verdes difundir uma variedade infinita desta bebida para

acompanhar qualquer momento ou paladar, dai serem considerados Gnicos por todo o mundo.

2.8. Vinho Alvarinho

O Alvarinho é uma casta de vinho portugués originaria da sub-regido dos Vinhos Verdes,
Moncéo e Melgaco, tendo o seu primeiro registo sido efetuado na década de 30 do século XX.

O Alvarinho é uma casta de vinhos brancos que tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia no panorama dos vinhos portugueses, sendo considerado por muitos um vinho
unico pela sua personalidade e carater. Esta casta de “corpo unico, de cor intensa, perfil
complexo e singular que exala perfumes ricos de frutos e flores, o carater da terra e as maos de

quem escolhe a aperfeicoa” (Verdes, 2022).

O Vinho Alvarinho, com o passar dos anos, tem feito crescer ndo s a sua notoriedade e
afirmar a sua identidade, como também tem contribuido de uma forma muito preponderante
para 0 desenvolvimento das regies que lhe ddo vida. A personalidade apresentada por este

vinho é tdo ou mais marcante que a terra criadora.

A casta alvarinha tem origem na sub-regido de Moncdo e Melgaco, detentora de um
microclima distinto das outras sub-regides dos Vinhos Verdes. Este caracteriza-se por invernos
frios, mas com uma precipitacdo mais baixa, enquanto o Verao acaba por ser de temperaturas
mais altas e com um tempo seco, demonstrando a pouca influéncia do Oceano Atlantico nesta
sub-regido. Outro dos fatores importantes para o seu desenvolvimento é a grande amplitude
térmica na maturacgdo, caracterizada por dias bastante quentes e noites frias, 0 que vai permitir
uma melhor protecdo dos aromas das uvas e maior permanéncia do sabor, conseguindo assim

reter a sua frescura caracteristica.
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O Vinho Alvarinho é um produto de uma Regido Demarcada detentora de um microclima
atlantico temperado com influéncia continental e produzido em solos maioritariamente
graniticos. Estes vinhos de Moncao e Melgaco “tém aromas e sabores intensos e concentrados,
mineralidade pronunciada, notas distintas, grande potencial de guarda e de evolugdo em
garrafa” (Verdes, 2022).
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3. Metodologia
Ao nivel da metodologia, esta dividir-se-4 em quatro partes para uma melhor compreenséo do

desenvolvimento deste plano de negdcios, permitindo identificar as suas diversas etapas.

Comecando por explicar do que trata um plano de negocios, este € um documento cujo
principal objetivo é descrever as varias vertentes existentes num negdcio de forma clara e
objetivamente de modo que terceiros tenham uma total percecdo do mesmo. Neste plano o
empreendedor tem de ser capaz de esquematizar a ideia do negocio, descrevendo o
produto/servico que serd vendido, a sua envolvente (industria, concorréncia e clientes), a
estratégia de marketing concebida para a empresa e ainda conseguir planear o futuro da mesma,
concebendo todo o tipo de cenarios e espectativas relativamente as vendas, custos e viabilidade
do negdcio. E essencial que o plano seja bem elaborado para que desta forma o empreendedor
consiga definir os objetivos e as metas perspetivadas, os métodos a seguir e o tipo de recursos
imprescindiveis & execugdo, acabando assim por criar um mapa estrutural e orientador nas

diversas etapas do negécio

Na primeira fase proceder-se-a ao desenvolvimento da revisdo da literatura gerando o
corpo tedrico do plano de negécios, 0 que permitird uma contextualizacdo da area onde o
alicercar. Desta forma possibilitara definir os conceitos a utilizar no trabalho, assim como

identificar alguns conhecimentos ja testados sobre a temética dos vinhos.

De seguida, serd feito um estudo qualitativo por forma a conseguir entender toda a
envolvente desta industria. Nesta etapa o que se pretende é a realizacdo da analise de mercado
— atual e futura — identificando as oportunidades e ameacas, da analise competitiva, detetando
os pontos fortes e fracos para 0 negdcio e a analise competitiva através da confrontacdo de
oportunidades e ameacas com pras e contras, e desta forma conseguir uma abordagem o mais

proximo possivel da realidade.

Na terceira etapa vai ser realizado um questionario composto, maioritariamente, por
perguntas fechadas a consumidores de vinho, por forma a poder estudar alguns aspetos da
proposta de valor deste plano de negdcios. Este questionario permitird aplicar analises
estatisticas sobre as respostas dadas a determinados pontos da investigacéo, e assim tambem
conseguir obter amostras quantitativas sobre estas. As repostas vao entdo sustentar a proposta
de valor da marca, o que vai permitir perceber quais as principais caracteristicas mais cativantes

aos consumidores de vinho nos dias de hoje.
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Por fim, temos a etapa onde se vai tratar da selecdo e da consequente aplicacdo do método
de avaliacéo financeiro a servir de apoio ao Plano de Negdcios da Marca de Vinhos pretendido.
O plano de negdcios € uma base importante para a estruturacdo de uma nova concecao de
negécio ou para o desenvolvimento de uma ideia inovadora, que tem por base as linhas
basilares do projeto, onde sdo definidos os recursos necessarios alocar a concretizacdo da

mesma e resolver 0s imprevistos que possam surgir no seu decurso.

Para o desenrolar deste plano de negdcios e consequente modelo financeiro, vamos utilizar
um modelo criado pelo IAPMEI em parceria com o SIDI (Sistema de Investigacdo,
Desenvolvimento e Inovacdo) que serve de apoio ao desenvolvimento de projetos empresariais.
Este plano é essencial na estruturacdo da ideia de criar uma Marca de vinho Alvarinho, onde
possibilitara definir os fatores chave e de diferenciacdo deste projeto para outros ja existentes.
Para o desenvolvimento de um plano de negécios inovador é fundamental realizar uma anélise
do mercado onde se pretende entrar, ficando a conhecer o setor e suas tendéncias, a
concorréncia, as eventuais ameagas ou oportunidades. E indispensavel também realizar uma
descricdo pormenorizada de todo o produto/servico a disponibilizar ao cliente e da maneira
como este vai divergir de toda a concorréncia de modo a tornar-se inovador na industria e um
potencial negdcio de sucesso. Este projeto carece de uma estratégia de marketing na qual seja
discriminado a forma como a empresa pretende divulgar o seu produto para chegar a um maior
namero de potenciais clientes e assim atingir os objetivos tracados. Nesta discriminacdo deve
conter todo o tipo de atividades planeadas ao nivel da publicidade e marketing, canais de venda,
atividades para atingir o publico-alvo, niveis de diferenciacdo da concorréncia, mencionando
0 tipo de posicionamento pretendido para este produto e definir uma estratégia para o prego do

mesmo.

Pagina | 17



4. Andlise de Mercado
A inddstria dos vinhos em Portugal é considerada uma das mais importantes na economia do
nosso pais, ndo so pelo crescimento atingido ao nivel da producdo de vinho por parte dos

produtores, como também ao nivel das exportacdes indiscriminadamente.

Ao nivel da producdo, no ano de 2022 houve mais de 6,8 milhGes de hectolitros de vinho
produzidos pelas diversas regides. Desta quantidade de vinho produzido, sensivelmente 44%
dizem respeito a vinhos com Denominacgédo de Origem Protegida e cerca de 34% a vinhos com
Indicacdo Geografica Protegida. A regido que apresenta um valor mais alto de producgdo é a
regido do Ribatejo e Oeste com mais de 2,3 milhdes hectolitros.

Toda esta producao de vinho esteve espalhada por mais de 191 mil hectares de terrenos
com vinha do territorio portugués. O destaque das regides vitivinicolas vai para a regido do
Douro, que ocupa 22,7% do territério nacional dedicado a producdo de vinho. Ja a regido do
Minho tem uma ocupacdo de 12,7%, mais de 24,3 mil hectares de vinha, segundo dados de
2022 do INE.

Os terrenos agricolas em Portugal, de acordo com Wine Business Solutions, sdo
maioritariamente geridos por produtores de pequena e média dimensdo, onde cerca de 80%

detém uma area inferior a 10 hectares de vinha.

N&o so6 ao nivel da producéo de vinho e do notdrio crescimento que esta tem alcangado no
nosso pais, como também ao nivel das exportacdes, a industria tem crescido cada vez mais, de
forma progressiva e sustentada. Nomeadamente quanto ao tipo de vinhos produzidos na
indlstria portuguesa para a exportacdo, os vinhos brancos, os tintos e 0s rosés - mais
conhecidos como vinhos tranquilos - representam a maior fatia da producéo e exportacdo em
Portugal. Outro tipo de vinhos de extrema importancia, e cada vez maior crescimento, € 0 vinho

do Porto representando cerca de 20% do valor das exportacdes de vinho.

Nos ultimos anos, Portugal tem vindo a ganhar um reconhecimento internacional cada vez
maior pela sua forte aposta nas exportacdes dos seus vinhos. Os vinhos portugueses séo cada
vez mais reconhecidos pela sua elevada qualidade e diversidade das castas aplicadas na
producdo dos mesmos, visto permitirem a criacdo de vinhos especializados e Unicos no

mercado para 0s mais diversos nichos.
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Analisando de momento alguns dados estatisticos relativamente ao mercado da regido dos
Vinhos Verdes no ano de 2022, disponibilizados pela Comissdo de Viticultura da Regido dos

Vinhos Verdes no seu site.

Nesta regido, a area de vinha € superior a 17,2 mil hectares representando um valor superior
ao do ano transato em cerca de 120 hectares, mas inferior a area de 2020. Esta area corresponde
a 8,9% da é&rea total da vinha portuguesa e 0,24% da vinha mundial, area esta distribuida por
mais de 67 mil parcelas e por, pelo menos, 13 mil vitivinicultores das 9 sub-regides. No global
do ano de 2022 foram comercializadas cerca de 76,1 milhdes de litros (equivalente a mais de
101 milhdes de garrafas de 0,75 litros) dos quais 66,8 milhdes de litros dizem respeito ao Vinho
Verde branco, onde cerca de 48% foi alocado para a exportacdo (32,2 milhdes de litros).
ExportacOes estas com uma tendéncia crescente nos ultimos 10 anos, e as quais no ano anterior
foram feitas para aproximadamente 120 paises de destino com valores de faturacdo a rondar 0s
81,73 milhdes de euros. Os principais destinatarios desta exportacdo sdo os Estados Unidos da
América (18,6 milhdes de litros), a Alemanha (9 milhdes de litros), a Polonia (6,1 milhdes de

litros), o Brasil e a Franca (5,7 milhdes de litros ambos).

O Vinho Alvarinho, de certa forma, acompanha e tem sido um grande impulsionador do
vinho verde branco da regido do Minho. Uma das principais razdes para este crescimento foi
um investimento cada vez maior na promocao da sub-regido de Moncao e Melgago e do vinho
Alvarinho (mais de 3 milhdes de euros). Outro dos fatores importantes foi a presenca assidua
nas mais diversas feiras de vinhos, tanto nacionais como internacionais, tornando o vinho
Alvarinho num dos principais produtos turisticos da regido. A crescente procura por parte dos
consumidores de vinhos mais exclusivos e com maior qualidade, aliado ao maior investimento
feito por parte dos produtores em tecnologia e inovagdo permitiu uma maior convergéncia entre
0 produto oferecido pelo produtor e o produto pretendido pelo cliente. Esta convergéncia

permitiu um maior reconhecimento da casta Alvarinho no mercado internacional.

4.1. Oportunidades e Ameacas
Como ja referido anteriormente, este € um mercado em constante crescimento e com cada vez

mais clientes interessados neste tipo de vinhos.

Como tal, sdo varias as oportunidades que este mercado pode oferecer aos produtores.
Entre elas estdo o aumento da procura desta classe de vinhos por parte dos clientes e esta busca
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tem varios determinantes, como por exemplo, a variedade de castas existentes dentro desta
mesma regido dos Vinhos Verdes, permitindo a vigéncia de uma diversidade de vinhos para 0s
varios nichos do mercado, além das caracteristicas especificas destes, como a frescura, leveza
e 0 seu baixo teor alcodlico, originando outra oportunidade de mercado, ou seja, uma maior
tendéncia para um consumo mais saudavel, onde se inserem os Vinhos Verdes pelo baixo teor

alcoolico ja mencionado e pela sua acidez natural.

O turismo ecoldgico muito em voga, tem alcancado uma relevancia cada vez maior - desde
a pandemia - junto dos consumidores, uma vez que cada vez mais sdo procuradas regides
vitivinicolas como destino turistico podendo trazer uma oportunidade dos produtores
ofereceram atividades de enoturismo nas suas vinhas e adegas, angariando assim novos

clientes.

De um modo geral, os vinhos portugueses ocupam uma importancia cada vez maior no
mercado internacional e o vinho verde ndo é excecdo. O aumento do nimero de prémios
conquistados em concursos internacionais incrementa o aumento do reconhecimento, cada vez
maior, por este tipo de vinhos e potencia, exponencialmente, as exportacdes, e invadem cada
vez mais todo o tipo de mercados internacionais como é o caso de Franca e Alemanha, Estados
Unidos da Améria e Brasil, ou até mesmo paises do continente asiatico. De destacar ainda 0s
diversos apoios disponibilizados pelo estado e pela Unido Europeia para o desenvolvimento da

atividade vinicola em Portugal.

Como nem tudo sdo oportunidades, ndo s6 para 0s novos produtores, mas até mesmo para
aqueles que ja estdo no mercado, existem inUmeras ameagcas, oriundas de diversas frentes, uma
delas tem a ver com a elevada burocracia existente para poderem ter o seu negdécio com um
bom funcionamento e outra - que pode limitar as exportagdes - sdo as barreiras comerciais
impostas por diferentes paises no mundo, que contrariam o0 acesso a determinados mercados

internacionais, impedindo e limitando o potencial crescimento dos Vinhos Verdes.

Outro dos fatores com grande influéncia séo as alteragdes climaticas normais da regido do
Minho. Estas podem levar a que a producao de uvas e consequente vinificacdo seja afetada. O
influxo de chuvas excessivas, temperaturas altas ou muito vento podem impactar
negativamente a vindima, tornando a quantidade e, pior ainda, a qualidade muito inferior das
uvas. A menor qualidade faz com que os produtores ndo tenham a sua matéria-prima com o

nivel exigido para conseguir produzir os Vinhos Verdes de qualidade que tanto os distingue.
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Temos ainda outro fator de extrema relevancia - a concorréncia, esta tem um peso muito
importante e € imprescindivel que os produtores estejam muito atentos para nao serem
surpreendidos e, consequentemente, suportarem uma quebra nas suas vendas. Quebra esta
oriunda de concorrentes mais diretos de outros paises produtores de vinhos brancos e leves
muito similares ao vinho verde, ou entdo, de concorrentes em que o seu produto de elei¢do nao
seja 0 vinho, mas estejam inseridos no mercado das bebidas alcodlicas como as cervejas,
bebidas brancas ou os destilados, em constante competicdo com os Vinhos Verdes para uma

faixa etéria de consumidores mais jovens.

4.2. Expetativas Futuras
Relativamente as expetativas futuras existentes para este mercado dos vinhos, séo de destacar

0s seguintes pontos a ter em conta por parte dos produtores:

e aproveitar a previsao do aumento da procura de vinhos durante os proximos 10 anos,
tendo os produtores de vinhos portugueses uma maior possibilidade de fazer crescer ainda mais
as suas marcas, ndo s6 no mercado nacional, como também no mercado internacional;

e as experiéncias de enoturismo — com uma previsdo de crescimento muito favoravel -
podem ser muito bem exploradas por parte dos produtores para, desta forma, conseguirem dar
a conhecer os seus vinhos e a regido vinicola onde se encontram, com consequente maior
visibilidade e ocasiGes mais oportunas de negécio.

e primordial ainda, é uso de novas tecnologias em todos 0s processos produtivos - da uva
ao vinho. Gradativamente, os produtores tém de se explanar sobre as novas tecnologias,
técnicas de producdo ou melhorias que possam existir nos VArios processos como o

processamento da uva, a distribui¢do ou a venda online do vinho.

Dar uma peguena nota relativamente as perspetivas para 0 mercado do vinho Alvarinho,
que sdo bastante positivas pela crescente tendéncia na procura de vinhos exclusivos

destacando-se o Alvarinho como um dos melhores vinhos brancos portugueses.

4.3. Andlise PESTAL

Urge entdo proceder a uma analise PESTAL - uma ferramenta capaz de medir o impacto de

diversos fatores - para, por conseguinte, podermos ter uma visdo mais alargada da area dos
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vinhos em Portugal e do ambiente externo a empresa ajudando a detetar oportunidades e
ameacas relevantes para o negdécio, permitird ainda ter uma analise do contexto macro
ambiental onde a empresa se vai inserir e, consequentemente, uma melhor perce¢do do mercado

para conseguir ingressar no mesmo.

As empresas operam em dois ambientes, usualmente, divididos em ambiente interno
(dentro da organizagdo, portanto, capaz de controlar) e o ambiente externo (fora da
organizacdo, sem capacidade de controlo) dai vem esta ferramenta que permite analisar varios
tipos de fatores, nomeadamente, os Fatores Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnologicos,

Ambientais e Legais, no contexto empresarial.

Fatores Politicos: em Portugal o governo vigente é do PS com maioria absoluta no
Parlamento e tem como primeiro-ministro Anténio Costa, enquanto o Presidente da Republica
é Marcelo Rebelo de Sousa. A politica de comércio internacional da Unido Europeia pode
influenciar o setor vitivinicola em Portugal, uma vez que muitos dos vinhos produzidos no pais
sdo exportados para outros paises da UE, mas como Portugal € membro integrante da Unido
Europeia e tem como moeda oficial o Euro, faz com que tenha de seguir todas as diretrizes
vindas da Comissdo Europeia (com sede em Bruxelas). As politicas tributarias, a regulacédo de
rotulagem e autenticidade, bem como a legislacdo em torno do comércio de alcool, também
podem influenciar este ramo. O setor vitivinicola é altamente regulado, a nivel europeu pelas
Politicas Agricolas Comum (PAC) e a Organizacdo Comum do Mercado Vitivinicola (OCMV)
e a nivel nacional pelo Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) e também as restantes Comissdes
Vitivinicolas de cada regido (CVR).

Fatores Econdmicos: o principal indicador para medir o estado econémico de um pais €
o0 PIB, refletindo o total de bens e servigcos produzidos. Na macroeconomia, este nimero é
utilizado como quantificador da atividade econdmica do mesmo. A inflacdo e as flutuacoes
cambiais s@o fatores influenciadores da capacidade dos consumidores para comprar vinho,
outras mudancgas na economia, como o rendimento médio disponivel das familias, cada vez
mais deficiente, apresentam uma grande influéncia no consumidor. O indicador de confianca
dos consumidores revela uma melhoria consideravel na confianca por parte destes em relacao
aos vinhos portugueses. Segundo a Fundagdo Manuel dos Santos - tendo por fonte estudos da
Comissdo Europeia - o indicador de confianga dos consumidores tem vindo a aumentar

progressivamente nas ultimas décadas.
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Fatores Sociais: igualmente importante referir que a dimensao sociocultural é afetada
atraves de dois fatores: educacdo e formacao, ou seja, paises com niveis de escolaridade
superiores apresentam, também, niveis excelentes de competitividade. Com maior
escolaridade, maior seré a probabilidade das pessoas conseguirem ter um melhor nivel de vida.
Pelo valor histérico e comercial do vinho, ha em Portugal licenciaturas dirigidas para o setor
vitivinicola. Os valores e costumes estdo diretamente relacionados com os estilos de vida e
rotinas, onde o consumo do vinho per capita tem vindo a aumentar gradualmente. Os habitos
de consumo de vinhos, em Portugal, encontram-se em muta¢do, com mais consumidores a
preferir vinhos de qualidade superior e maior reconhecimento internacional. Salientando que
também ha uma crescente tendéncia para o enoturismo, 0 que propicia oportunidades para
negocios na regido vitivinicola de Portugal, - este tipo de turistas apresenta um progressivo
crescimento desde a pandemia.

Fatores Tecnoldgicos: novas técnicas de producdo, armazenamento e engarrafamento
podem melhorar a qualidade do vinho, aumentar a producdo e reduzir os custos. O uso de
tecnologias digitais também pode ser benéfico para o marketing e promocdo do vinho
Alvarinho em Portugal, bem como para a venda online. Ao longo dos ultimos anos, tem havido
um grande investimento nos equipamentos quer da viticultura, quer da vinificacdo. Existe cada
vez mais tecnologia a disposicdo do produtor, para facilitar o seu trabalho, tendo em vista o
aumento da qualidade e quantidade quer de uvas, quer do produto final - o vinho. Com a ajuda
dos financiamentos da Unido Europeia, muitos produtores investiram em maquinas agricolas
mais produtivas, adegas sofisticadas, com equipamentos de producdo com as Ultimas

tecnologias.

Fatores Ambientais: as mudancas climaticas, que afetam a producdo de uvas, precisam
ser enfrentadas pelos produtores em Portugal, pois podem influenciar ndo s6 a quantidade de
uvas, como também a sua qualidade. Os solos s&o outro dos fatores importantes em Portugal,
ndo obstante ser um pais pequeno, apresenta uma grande diversidade de solos, onde as
diferencas existentes de Norte a Sul do pais se justificam pelas grandes diferencas na topografia
e geologia que, por sua vez, também influenciam o cultivo da vinha. Esta grande diversidade
leva a que o0 solo seja um bem a preservar convenientemente para ndo condicionar as videiras
e 0 crescimento de cada tipo de uvas das diversas regides. Cumulativamente, a sustentabilidade
€ uma preocupacdo crescente, porque os consumidores estdo cada vez mais conscientes do

impacto ambiental do vinho consumido.
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Fatores Legais: a regulamentacdo é muito rigorosa em Portugal, englobando todas as fases
ligadas a producdo, desde o plantio até a venda ao consumidor final. Primeiramente, sdo
legislados os modos de plantacdo/quantidade/localidade/tipo de vinha; depois na produgéo séo
estipulados os tratamentos e processos produtivos; no processo de vinificagdo sdo regulados 0s
métodos/requisitos de qualidade; os produtores também precisam garantir a autenticidade do
vinho produzido e da rotulagem, seguindo as legislacdes locais e internacionais, e ainda na
exportacdo, as empresas sdo reguladas pelas entidades responsaveis, respetivamente, a
quantidades e condi¢des em que transportam o vinho. Se, por um lado, a forte legislacdo do
setor tem um papel fundamental na garantia de um certo nivel de qualidade do vinho, por outro
lado também dificulta a entrada de novos concorrentes. Para a certificacdo da Denominacao de
Origem e Indicacbes Geograficas é regulamentado o setor vinicola, tendo previsto os direitos
e obrigagdes gerais dos agentes do setor, quer na produgéo, quer na comercializa¢do de vinho.
De destacar ainda que a Denominacao de Origem dos Vinhos Verdes é regulamentada de modo

a definir as regras de producao e comercializacdo dos vinhos com esta denominacao.
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5. Anélise Interna
Nesta analise interna vao ser identificados os varios pontos fortes e fracos associados a cria¢do
de uma Marca de Vinho Alvarinho localizada na sub-regido dos Vinhos Verdes de Mongéo e

Melgaco.

Comegando pelos pontos fracos, vamos enumerar alguns daqueles que possam ser -
aquando da criacdo - levados mais em conta para que nao constituam a importancia e relevancia
suficiente de colocar em causa o crescimento da adega. Como tal, um dos pontos-chave vai ser

a tentativa de os diminuir e mitigar cada vez mais.

Inicialmente, a empresa vai sentir muita dificuldade na entrada neste mercado dos vinhos
portugueses, pois o facto de esta ser uma industria com demasiada regulamentacdo e processos
burocraticos acabam por reprimir a admissdo de novos produtores, levando muitos deles a
desistir. Aliado a isto, o facto da maioria das empresas ser de pequena e média dimensao ainda
complica mais esta entrada, onde até a simples certificacdo do vinho para venda e

comercializacdo se torna um processo complexo e moroso.

Outro dos possiveis pontos fracos a contrariar a concretizacao deste plano de negécios é o
facto de haver novos produtores interessados em fazer parte desta indUstria e comercializar o
seu vinho, mas que ndo fazem qualquer tipo de planeamento para a sua empresa, nem sequer
perspetivam como podera vir a ser o seu nivel da producdo ou dos custos a enfrentar ao longo
dos primeiros anos de existéncia da mesma. Como ndo existe um planeamento, também néo
existe uma definicao estratégica a seguir ou adotar, seja ela mais a nivel local e de cooperacao
ou de crescimento a nivel nacional e internacional, a Unica linha de pensamento é a de cultivar

a vinha, produzir o vinho e vender.

De referir ainda que, ao nivel das matérias-primas a adega vai estar dependente de outras
empresas ou pequenos agricultores detentores de terrenos com vinha que aceitem vender as
suas uvas necessarias a producéo deste novo vinho, porque numa fase inicial a adega nédo vai
ter a quantidade exigivel para venda, o que acarreta outro problema, ou seja, 0 pagamento

destas mesmas uvas aos proprietarios.

Um ponto fraco de extrema relevancia que podera existir € o baixo nivel de rentabilidade
e 0s custos demasiado elevados deste tipo de negdcio numa primeira fase de iniciacao, podendo

limitar o investimento que a empresa precisa fazer para o desenvolvimento de melhores
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técnicas e processos produtivos ou até mesmo balizar o investimento em comunicacdo e

marketing.

Por fim, temos ainda o problema de ser uma empresa nova e como tal o consumidor ter

pouca informacao sobre o0 nosso vinho, o que podera refrear as vendas do mesmo.

Passando agora a falar em pontos fortes e mais positivos, a empresa deve explorar ao
maximo e otimizar da melhor maneira o efetivo crescimento de maneira sustentavel e

competitiva neste grande mercado que € o dos Vinhos Verdes.

Um dos grandes pontos fortes é a inser¢do num mercado consolidado e provas dadas de
qualidade, ndo sé em Portugal, como também a nivel internacional, onde é detentor de diversos
vinhos reconhecidos com prémios atribuidos um pouco por todo 0 mundo. Outro ponto forte é
o facto de ficarmos localizados na regido DOC dos Vinhos Verdes, detentora de condicGes e
caracteristicas territoriais ideais para a producdo de vinhos com elevada qualidade.

Outro ponto de extrema relevancia, capaz de trazer uma vantagem competitiva positiva a
nossa empresa e aos nossos vinhos, enfoca no facto de estarmos a desenvolver um plano de
negocios que servira de suporte para a criacdo da empresa e 0s primeiros passos a ser tomados
com o intuito de obter um crescimento sustentavel no futuro. Neste plano de negdcios definir-
se-a ainda a estratégia a adotar pela empresa a fim de se posicionar neste mercado com as

melhores e mais favoraveis perspetivas de custos, vendas ou producao.

A empresa vai optar por uma estratégia de cooperacdo, considerando esta uma abordagem
capacitada a trazer mais-valias para o negocio em varios sentidos. Um exemplo disto é ao nivel
da aquisicdo de matérias-primas como as uvas, ou seja, criar sinergias com os produtores locais

para a sua aquisicao, mediante um pagamento e contrapartidas.

As parcerias serdo de extrema importancia numa fase inicial para o crescimento do
negocio, far-se-d0 com empresas ao nivel da producéo de garrafas, embalamento, rotulagem
ou transporte, isto &, concretizar-se-d0 de modo a melhorar e otimizar todo o processo
produtivo até conseguir o vinho. Contudo, as parcerias ndo se ficardo por aqui, existe a intencao
de implementar um conjunto de descontos ou ofertas em estabelecimentos/empresas na regiao

de Moncéo e Melgaco para, concomitantemente, da-la a conhecer aos nossos clientes.

O turismo vitivinicola também vai ser um ponto forte na nossa empresa, pois além da venda
do vinho, também disponibilizaremos ao cliente a possibilidade de realizar roteiros pelas nossas

vinhas e adega, ficando a conhecer melhor onde crescem as uvas e os locais originarios do
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nosso vinho. Outra hipotese consistird em disponibilizar determinados espagos para os clientes

poderem fazer piqueniques ou refeices no ambiente das nossas vinhas.

Um dos nossos principais focos sera sempre o cliente, podendo ser considerado uma forte
estratégia uma vez que a intencdo da empresa ndo passa apenas por vender o vinho produzido,
mas passa sim por conseguir dar ao cliente uma boa experiéncia, ndo s6 quando desfruta do
nosso vinho, mas também no momento da compra e no servico pds-venda, com lembrancas ou

0 cuidado e atencdo que se tem no envio de encomendas.

O Plano de Marketing vai ter uma alta importancia na nossa empresa e sera algo muito
bem trabalhado e estruturado por forma a poder investir neste mercado em forga, impactando
os consumidores que ficam logo a conhecer a nossa marca e 0s nossos vinhos, apesar de ser
uma marca principiante e sem notoriedade. Para isto, sera feito um grande investimento com a
comunicagdo da marca/vinho para atingir um posicionamento importante no mercado e um

melhor crescimento futuro.

Outro dos pontos positivos a implementar na empresa consistira na primazia pela
exceléncia e qualidade, ou seja, implementar-se-ao critérios de selecdo do tipo de uvas a aceitar
na nossa adega, nos processos produtivos otimizando os melhores recursos e processos para
cada etapa. Aliado a isto, a exigéncia de conseguir, num curto prazo tempo, as Varias

certificacbes que a empresa pode obter, tendo em conta esta industria dos vinhos.

‘De maos dadas com a sustentabilidade’ serd um dos lemas adotados pela nossa empresa
para gque 0s varios processos produtivos ndao cologuem em causa a qualidade dos solos das
vinhas ou terrenos envolventes as instalaces. O aproveitamento das aguas da adega e da chuva,
a preservacao da qualidade do solo e a preservagédo do habitat sdo alguns dos pontos a ter em

conta no processo produtivo.

Por fim, as responsabilidades a nivel social, cultural, ambiental e econémica constituirdo
aspetos de extrema importancia no ciclo de vida da marca, e no qual vamos crer respeitar a

preservacdo do meio envolvente da nossa empresa.
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6. Analise Competitiva
Na analise competitiva vamos confrontar os aspetos externos a empresa (oportunidades e

ameacas) com o0s aspetos internos (forcas e fraguezas).

O método escolhido para esta analise foi a analise SWOT que, enquanto ferramenta de
analise e monitorizacdo do ambiente interno e externo, relaciona as Forgas (Strengths) e as
Fraquezas (Weaknesses) de uma organizacdo, com as Oportunidades (Opportunities) e as

Ameacas (Threats) da envolvente onde estiver inserida.

Esta abordagem permitird que a empresa consiga perspetivar e analisar o contexto, do qual
é influenciada e influencia, sendo necessario e aconselhado que a mesma adote uma postura
proativa, e ndo reativa, no sentido de tornar as fraquezas em forcas para a organizacao, e
potenciar as suas forcas, bem como transformar as ameagas em oportunidades, tirando partido
destas, para seu beneficio e conseguir tornar-se numa empresa com cada vez mais, relevancia

na industria dos Vinhos Verdes.

Strengths Weaknesses

e Localizagdo numa regido DOC;

e Plano de Negdcios de apoio a criagcao
do negédcio;

e Estratégia de posicionamento de
mercado;

e Cooperacao e parcerias para otimizar
0 processo produtivo;

e Parcerias com empresas locais para
divulgar a regiéo;

e Turismo vitivinicola;

e Foco no cliente;

e Investimento no plano de marketing e
de comunicacéo;

e Exigéncia pela qualidade (obtengdo
de certificagcdes de qualidade);

e Maos dadas com a sustentabilidade;

e Responsabilidade social, cultural,

ambiental e econdmica.

Mercado competitivo;

Elevada burocracia e
regulamentacéo;

Processos de certificagdo complexos
€ MOorosos;

Dependéncia de matérias-primas;
Elevado financiamento inicial para
criagdo da marca;

Custos elevados;

Baixo nivel de rentabilidade;

Marca recente no mercado e por isso
com pouco reconhecimento dos

consumidores.
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Opportunities

Threats

Investimento na promogdo da sub-
regido de Moncéo e Melgago;
Participacdo em feiras de vinhos;
Aumento da procura por este tipo de
vinhos;

Maior reconhecimento do Alvarinho;
Caracteristicas do vinho (frescura,
leveza e teor alcodlico);

Turismo ecol6gico;

Enoturismo;

Apoios do Estado e da Unido

Europeia.

Burocracia imposta pelas diversas
entidades;

Barreiras comerciais;

Alteracdes climaticas;

Elevada concorréncia;

Produtos alternativos;

Produtos substitutos.

Tabela 1 - Andlise SWOT

Fonte Propria
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7. Objetivos
Este Plano de Negocios para a criacdo de uma Marca de Vinhos tem por base diversos

objetivos, que sustentam esta mesma criacdo do mesmo.

O principal dos objetivos deste plano de negdcios € a realizagdo do meu Trabalho Final
para a concluséo do Mestrado de Gestéo, que estou a realizar no ISCTE, e consequentemente,

obter o meu grau de Mestre.

Para a concretizacdo deste trabalho final considerei ser interessante juntar o util ao
agradavel e aproveitar esta oportunidade para projetar um sonho com varios anos. Este sonho
consiste na criacdo de uma Marca de Vinho Alvarinho na sub-regido dos Vinhos Verdes -
Moncdo e Melgaco. Sono este que surgiu do gosto adquirido, desde muito pequenino, ajudando
a trabalhar nas vinhas dos meus avos, por todo o processo evolutivo que origina o
desenvolvimento da uva, pelos dias das vindimas e pelos processos de transformar as uvas em

vinho.

Este plano vai permitir realizar vérias analises, ficar a conhecer toda a envolvente da
industria dos vinhos, e deste modo, com um cabal conhecimento deste mercado, ser possivel

uma maior e melhor adaptacdo ao mesmo, perante 0s seus concorrentes.

Outro dos pontos fulcrais passa por definir as principais politicas de implementacdo, ndo
s0 a nivel de marketing e tecnologia, como também da parte organizacional e financeira

inerentes a criacdo de uma marca de vinhos.

Pretende-se, a0 mesmo tempo, com este plano levar a cabo uma perspetiva estrutural de
custos nos primeiros 5 anos de atividade por forma a estarmos precavidos e, até mesmo,
conseguir estudar possibilidades futuras de os reduzir, tornando o projeto cada vez mais viavel

e consistente.

Estes sdo os principais objetivos com a realizacdo deste Plano de Negdcios Inovador

visando a criacdo de uma Marca de Vinho propria.
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8. Proposta de Valor

Para a explicacdo detalhada da proposta de valor deste plano de negdcios inovador, vao ser
feitas referéncias as respostas dadas ao questionario realizado a 205 consumidores de vinhos
sobre a importancia da criacdo de uma marca de vinho, tentando assim perceber quais as
caracteristicas que mais interessam aos consumidores. A resposta a importancia dada aos varios

aspetos varia de ‘0 — Nao tem Importancia’ a ‘5 — Extrema Importancia’.

Para a definicdo da proposta de valor desta ideia, é de referir que a nossa marca sediar-se-
a na sub-regido de Vinhos Verdes (Moncéo e Melgaco), mais concretamente em Melgaco tendo
como principal destaque a produgdo de vinho da casta Alvarinho. S&o de salientar varios
elementos-chave componentes da nossa proposta de valor, podendo alguns deles diferenciar-

nos da concorréncia.

O primeiro elemento-chave ¢ a tradicdo, ndo sé pela regido e pelo vinho, como ainda pela
producdo deste vinho tdo caracteristico - o Alvarinho - com varios séculos de historia e
caracteristicas tdo peculiares. A colheita das uvas (vindima) de forma tradicional é algo que se
pretende preservar no futuro como um dia de festa, pois apesar de ser um dia de trabalho, € um
dia de convivio e alegria com todos os presentes durante estes dias, assim como algumas

técnicas de cultivo da vinha ou etapas do processo.

Apesar de querermos preservar a tradi¢do e a historia dos antepassados do vinho Alvarinho,
pretendemos que a nossa marca esteja na linha da frente no que concerne a inovacdo dos
produtos e servigos propiciados ao cliente tendo em conta as suas caréncias e ainda as
necessidades deste mercado e das geragOes futuras - ‘Inovar e modernizar, mantendo a
tradicdo’, vai ser um dos lemas da marca. O objetivo passa por ter um continuo processo de
melhoria logrando processos produtivos do vinho concordantes com as novas tecnologias,
taticas de cultivo e/ou com praticas sustentaveis de producdo. Proporcionando deste modo uma
gama de produtos com processos certificados e selo de garantia de qualidade acessivel ao
consumidor. Quanto aos consumidores, nas respostas dadas ao questionario, a moda foi 3 e

cerca de 32% inquiridos deram uma grande importancia a este aspeto.

Um dado adquirido é a nossa empresa estar de maos dadas com a sustentabilidade e as boas
praticas sustentaveis exigidas. Os consumidores, ao comprarem 0S Nnossos vinhos, terdo a
certeza de comprar vinhos de uma adega que cumpre com as boas praticas de sustentabilidade,

nos mais diversos processos desde a manutencdo da vinha, a todo o processo de vinificagdo.
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Relativamente ao nosso vinho, pretendemos que tenha caracteristicas muito sui generis,
nomeadamente, um sabor auténtico e caracteristico distintivo dos demais; ser feito com uvas
de qualidade e atendendo as exigéncias necessarios para o efeito, bem como possuir um cheiro
caracteristico evocando um cacho de uvas da casta alvarinha; tencionamos que o consumidor,
quando cheirar 0 nosso vinho, se sinta envolto no meio onde este desabrochou. Uma simples
rolha pode ser idealizada com o intuito de proporcionar ao cliente o aroma pretendido, e ndo
um simples cheiro a cortiga, ou até mesmo uma edig&o especial com rolhas de rosca. Ter-se-a
em conta o teor alcoolico para encontrar um valor ideal indo de encontro as expetativas de um
maior conjunto de consumidores. Dar nota que entre os 205 inquiridos, a moda foi a nota
méaxima (5) e cerca de 60% dao muita relevancia as caracteristicas do vinho, o que leva a marca

a ter grande exigéncia do que diz respeito a estes pontos.

Para aléem de termos este nosso vinho principal, pretendemos ainda apresentar aos
consumidores uma gama diversificada de vinhos que 0s possam acompanhar nas mais diversas
ocasifes. Esta gama ademais do vinho verde Alvarinho teria, por exemplo, um rosé ou mesmo
um espumante; outra das hipdteses consistira na conciliacdo desta casta com outras como o
Loureiro, o Pinot Noir ou outras potenciais conjugacGes, bebidas espirituosas como a

aguardente vinica ou de bagaco, licores e gins sdo também opcdes.

A par do sabor e gama de vinhos, projetamos que o formato da garrafa e design do rotulo
sejam caracteristicos e apelativos levando o consumidor a analisar primeiro 0 nosso vinho e
ndo o da concorréncia. Outra pretensdo seré a possibilidade de personalizar a garrafa e o rétulo
de acordo com as pretensdes do cliente, tendo em conta o fim para que se destinam e podendo
ser este um beneficio diferenciador e exclusivo. Neste ponto referente a informacéo do rotulo,
design do rétulo e da garrafa os consumidores responderam, na sua maioria, que dao

importancia a estes pontos, sendo a moda 3.

O preco sera um dos fatores de alta consideracéo e sera disponibilizado numa altamente
justa relacdo qualidade-preco, indo ndo s6 de encontro ao poder de compra dos consumidores,
onde segundo o questionario, 50% o acham um fator de extrema importancia, como também

sendo competitivo com os demais concorrentes.

Cogitamos ainda beneficiar os nossos consumidores com vales de desconto ou ofertas para
poderem usufruir em estabelecimentos/empresas nossas parceiras, nas mais diversas areas,
promovendo igualmente a sub-regido de Moncdo e Melgaco. A par disto, e ndo menos

importante, disponibilizar-se-80, nas nossas redes sociais, giveaways regulares dando a
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conhecer 0s nossos produtos aos seguidores. Nestes aspetos os consumidores dao mais
importancia aos descontos, onde a moda € 4, contudo a marca acredita que os vales de desconto
em empresas parceiras pode ser um beneficio para ndo s6 dar a conhecé-las, como também a

marca ganhar novos clientes atraveés destas empresas.

Excluindo uma gama diversificada de vinhos, a marca tenciona também facultar, aos
nossos clientes, um conjunto de outros bens ou servi¢cos, nomeadamente de produtos de
fumeiro, ou seja, carne defumada produzida artesanalmente e ainda ‘produtos derivados’, ou
seja, produtos em que o vinho Alvarinho seja o componente basilar, como por exemplo,
gelados, pastéis, queijos ou até vinagres. Estes artigos produzir-se-d0 em parceria com
empresas especializadas no seu fabrico. Ainda se pretende disponibilizar merchandising
alusivo a marca para 0s amantes de vinho, como saca-rolhas, mangas térmicas ou cortadores

de involucro.

Outros servigos que a marca objetiva disponibilizar aos seus clientes serdo atividades de
enoturismo diversificadas, tais como provas de vinhos e dos nossos produtos de fumeiro e
derivados, passeios nas vinhas, piqueniques ou participar numa vindima. A criacdo de um
restaurante sera uma das pretensdes da nossa marca, onde se planeia ter um menu com produtos
e pratos da regido e, a0 mesmo tempo, o cliente poder experienciar todo o manancial de

produtos criados pela marca.

Tenciona-se ainda disponibilizar, na adega, um local de prova e venda dos nossos produtos
para o0s clientes, ou seja, pretende-se ter um espago expositor de toda a nossa gama de vinhos,
de fumeiro, de produtos derivados e de merchandising da marca de modo a dar a conhecer a
quem ali passa. Para além desta pequena loja, é nossa pretensdo futura abrir uma loja de vinhos
na cidade de Lisboa, de modo a dar a conhecer 0s nossos produtos, bem como outras marcas
de vinho Alvarinho da sub-regido, divulgando assim o vinho Alvarinho e um pouco da sua

historia a todos os turistas e transeuntes.

Um dos pontos fundamentais deste projeto vai ser o marketing e a comunicagao, uma das
mais importantes apostas para uma maior diferenciag@o perante a concorréncia. O modo como
os vinhos serdo publicitados (redes sociais ou televisdo) e por quem (figuras pablicas ou
produtores de conteudo digital), terdo uma grande importancia na divulgacdo dos nossos
produtos para se conseguir destacar da concorréncia e assim ganhar alguma vantagem num
mercado extremamente competitivo. Dar nota que das 205 respostas ao inquérito mais de 50%

dos consumidores de vinho ddo muita importancia a ‘Publicidade (televisdo, redes sociais,
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Adega de Mongdo

outdoors, entre outros)’ dos vinhos que consomem. A venda online dos produtos da marca vai
ser algo que a empresa vai trabalhar e ter muito em conta tendo em conta o crescimento que as
vendas online estéo a ter desde a pandemia. Vamos aproveitar da melhor maneira os meios de
comunicacgdo disponiveis para colocar a nossa marca no dia-a-dia dos consumidores de vinho
e torna-la uma marca conhecida e com notoriedade. Pretende-se fazer uma aposta forte na
estratégia de marketing e comunicacao para incrementar os primeiros passos da nossa marca,
usando uma estratégia de permanente contacto ndo s6 com os nossos clientes de modo a
fideliza-los, como também nas nossas redes sociais e no site, convertendo os visualizadores em
clientes dos nossos produtos. Outro aspeto fundamental que a marca vai te em conta € o
marketing ‘boca a boca’, isto porque cerca de 60% dos inquiridos da muito importancia ao
facto do vinho ser aconselhado por pessoas conhecidas. Dai a empresa pretender aproveitar
este ponto criando uma espécie de vendedores em rede que dardo a conhecer os produtos da

empresa aos seus familiares, amigos ou até mesmo colegas de trabalho.

E, por fim, o cliente. O cliente constituird a peca fundamental deste puzzle pretendendo
unir as varias partes deste processo e desta ideia, sempre com o intuito de poder dar mais e

melhor ao cliente, pois € por ele e para ele que todo o processo e a empresa trabalham.

4/4

Adega do Sossego

2/4

Alvaianas

1/4

Anselmo Mendes

2/4

Casa de Canhotos

1/4

Dona Paterna

3/4

Palacio da Brejoeira

2/4

Pequenos Rebentos

2/4

PROVAM

1/4

Quinta das Pereirinhas

2/4

Quinta do Regueiro

2/4

Quintas de Melgago

4/4

Reguengos de Melgaco

2/4

Soalheiro

2/4

Terras do Real

1/4

Valados de Melgago

2/4
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Tabela 2 - Matriz da Concorréncia Fonte Propria

Nesta Matriz de Concorréncia podemos fazer uma analise comparativa entre diversas
marcas de vinho Alvarinho da sub-regido de Moncdo e Melgago e o tipo de produtos ou
servigos disponibilizados aos seus clientes.

Nesta tabela podemos comparar alguns pontos considerados mais relevantes nestas marcas
como site, redes sociais ou loja online, apresentar uma gama diversificada de vinhos, produtos

de fumeiro e derivados ou merchandising, uma estratégia de comunicacdo delineada (ndo
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apenas as publicacdes nas redes sociais dos produtos ou das vinhas/adega), descontos e vales
de oferta e giveaways ou parcerias com entidades da regido, para a promocao da mesma, espaco
para eventos na adega, atividades de enoturismo ou turismo rural, e por fim um local de

restauracao.

Dar nota que seremos a Unica marca de vinho Alvarinho a ter producéo propria de produtos
de fumeiro, a ter a possibilidade de personalizacdo da garrafa e do rotulo e ainda uma estratégia
de comunicacgéo detalhada para a expansao da marca, englobando descontos, vales de oferta e
giveaways. Seremos apenas a segunda marca a ter produtos de merchandising a venda na loja

online e ainda parcerias com empresas da regiao.

Tal como se pode verificar na tabela, entre as demais marcas de Alvarinho, a nossa marca
tera um destaque importante entre as restantes, visto que apresenta uma pandplia de produtos
e servicos diferenciada disponibilizada a todos os seus clientes. Sendo a conjugacéo de todos
estes fatores capaz de permitir que seja um projeto inovador na industria das marcas de vinho

Alvarinho da sub-regido de Moncéo e Melgaco.
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9. Estratégia de Desenvolvimento
Para a definicdo da estratégia de desenvolvimento a adotar por esta nova marca de vinhos é

essencial que esteja de acordo com a visdo, a missao e 0s objetivos da mesma.

Comecando pela misséo, pretende-se disponibilizar ao consumidor uma diversa gama de
vinhos, espumantes e bebidas espirituais de qualidade idealizadas a partir da casta alvarinha
com origem em Mongcéo e Melgaco. Ao nivel da visdo objetiva-se 0 posicionamento como uma

das principais marcas de vinho Alvarinho do nosso pais.

Quanto aos objetivos, num momento inicial, a marca tera como principais desafios 0s

seguintes objetivos:

e dotar as infraestruturas da adega com equipamentos avancados tecnologicamente que
permitam a otimizacdo de processos e recursos;

e melhoramento dos terrenos existente para aumentar a producao;

e disponibilizar ao consumidor uma gama com pelo menos 3 vinhos diferentes;

e desenvolvimento de um produto derivado;

e producdo de produtos de fumeiro artesanais;

e apresentar conjunto de produtos de merchandising;

e personalizacdo das garrafas e rétulo;

e criagdo de site, redes sociais e loja online;

e realizacdo de atividades de enoturismo;

e possibilidade de fazer turismo rural.

Estes séo alguns dos objetivos iniciais da marca, e que com o passar da sua atividade se

irdo alterando e modificando para atingir uma quota de mercado cada vez mais proeminente.

Para a concretizacdo destes objetivos a marca optara pela juncdo de duas estratégias de

desenvolvimento diferentes, mas que acabem por se complementar.

A primeira — estratégia da diversificacdo. Esta diversidade ambicionada, tem o intuito de
conseguir apresentar ao cliente ndo s6 um simples vinho Alvarinho, como também apresentar
um conjunto de produtos/servicos que a permite distinguir da restante concorréncia neste
mercado. Ou seja, a marca vai apresentar um conjunto de produtos e servicos ligados entre si
propiciadores da entrada em novos mercados que, normalmente, as marcas de vinho ndo

exploram.
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A segunda - estratégia de lideranca por custos - onde o principal objetivo passa por
apresentar um menor custo de producdo no mercado, relativamente aos seus concorrentes, pelo
que serd realizado um estudo das vérias possibilidades de custos que a empresa pode ter, e desta
forma conseguir optar pela estrutura de custos mais baixos. Apesar da diversidade de produtos
gue a marca vai apresentar/apresentard, otimizar-se-do 0s varios métodos de producédo para

minimizar os custos.

Desta forma, a marca pretende desigualar-se das restantes marcas de vinho Alvarinho e

assim conseguir posicionar-se no mercado como uma marca de vinhos recente e inovadora.
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10. Requisitos e Politicas de Implementacgdo

Para se conseguir desenvolver as estratégias identificadas pela empresa atingindo assim 0s
objetivos perspetivados, & imprescindivel definir um conjunto de requisitos e politicas
implementares capazes de suportar as mesmas. Posto isto, vdo ser abordadas politicas ao nivel
da organizacédo, infraestruturas e recursos, tecnologia, produgdo e operagdes, marketing e

econdmico-financeiro.

10.1. Organizacao

Comecando pela organizagéo, o intuito da empresa passa por ndo criar demasiadas hierarquias

dentro da mesma, instituindo um organograma vertical ou linear.

O Unico nivel hierarquico estrutural que existe € do CEO da empresa para as restantes
areas/departamentos e colaboradores da mesma. Dar nota que no departamento da producéo

ndo existe uma hierarquia, apenas sim uma divisao deste departamento em 3 areas distintas.

As varias areas a existir dentro da empresa vao ser 6: a producdo, os produtos derivados,
as vendas e distribuicdo, a restauracéo, o enoturismo e turismo rural e a comunicagéo, tal como

se pode verificar na Figura 1.

CEO

. . Vendas e . Enoturismo e
Produgdo Derivados R Restauragdo .
Distribuigdo Turismo Rural

Comunicagdo

Manutengdo das
Vinhas

Gama de Vinhos Fumeiro

Figura 1 - Organograma da Empresa Fonte Propria

Na producdo incrementaremos uma divisdo em trés areas, sendo elas a manutencéo das
vinhas, que vai ficar responsavel pelo cuidado com as videiras e pelo crescimento da uva; a
gama de vinhos, que fica responsavel por todo o processo de vinificacao (transformacdo da uva
em vinho) e os produtos de fumeiro, que esta responsavel pelo fabrico proprio de diversos

produtos de fumeiro (chourigo, morcela, linguiga ou presunto).
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Havera também um departamento responsavel por fazer parcerias com empresas para a
producdo de varios produtos que a marca quer apresentar tendo como um dos ingredientes
principais, o vinho Alvarinho. Depois havera o departamento das vendas e distribui¢do, onde
as principais tarefas serdo a distribuicdo dos nossos produtos para todo o pais e pela sua
colocagdo no mercado para venda. A restauracdo responsabilizar-se-a pela parte do restaurante
gque a marca vai querer criar. Para o enoturismo e turismo rural, o departamento ficara
responsavel ndo s6 pela organizacdo dos passeios, provas ou outro tipo de atividades
relacionadas com o enoturismo, como também pela gestdo dos varios empreendimentos de
turismo rural. Por fim, teremos a area que responsavel por toda a gestdo do marketing e

comunicacgdo da marca.

10.2. Infraestruturas e Recursos
Focando ao nivel da producdo as infraestruturas e maquinaria, teremos uma divisdo pelas

vinhas e pela adega em si.

Nas vinhas, a empresa ja tem em sua posse terrenos a rondar os 5 hectares de vinha para
comecar a atividade e toda a maquinaria necessaria na manutencao e cultivo, como tratores e

alfaias agricolas, ndo obrigando a qualquer investimento.

Contudo, na parte da adega carece de um avultado investimento em equipamento
respeitando as necessidades inovadoras exigidas pelo mercado e a melhor qualidade para a
marca possuir os recursos imprescindiveis a um excelente processo de vinificagdo - as prensas,
as cubas/pipas para manter o vinho, maquinas de filtragem, engarrafamento e rotulagem ou
outras maquinas especificas nas variadas etapas deste processo de producao - e assim conseguir

apresentar aos seus clientes produtos de elevada qualidade.

10.3. Tecnologia
Ao nivel da tecnologia que a marca precisa utilizar no progresso da linha de producéo a
apresentar aos clientes, esta pode variar consoante o que se pretende, acabando por estar ligada,

de certa forma, com algum tipo de recursos e/ou maquinaria que a adega carece.

Apesar de ndo ser essencial para atividade de uma empresa neste campo, a tecnologia tem

vindo a favorecer extraordinariamente os produtores na apresentacdo de uma gama de vinhos
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com maior qualidade, podendo ainda trazer alguns beneficios a empresa como, por exemplo,
uma maior otimizacdo dos recursos nas diferentes etapas de vinificacdo, uma producdo a

grande escala ou um maior acompanhamento de todos 0s processos produtivos.

A tecnologia pode ser uma aliada na criagdo de uma vinha sustentavel, aumentando a sua
capacidade e qualidade produtivas. Estamos perante aquilo a que se chama agricultura de
precisdo, onde cabem os sistemas de irrigacdo, drones, robds, cadmaras de infravermelhos,
leituras e mapas especificos, possibilitando um melhor controlo das vinhas e dos solos. Existem
maquinas especializadas na pesagem e selecao das melhores uvas, e usa-las-emos na producao
dos vinhos, cumulativamente as cubas de inox que permitem melhorar as técnicas de
fermentacdo dos vinhos, onde € possivel utilizar técnicas de oxigenacgdo, consoante o estado de
fermentacdo. Ou ainda, as giropallets na producdo de espumantes, que sdo maquinas com
grandes caixas metalicas capacitadas para centenas de garrafas e programaveis hum constante
movimento automatico, permitindo diminuir custos e ainda ganhar agilidade na producao.
Finalmente, temos ainda a possibilidade de utilizar softwares especializados para a
monotorizagédo de todo o processo produtivo dos vinhos.

10.4. Producéo e Operacdes
Na parte correspondente ao plano de producdo e operacOes dividir-se-a em vérias partes para

melhor se entender o processo:

Primeiramente, temos a manutencdo das vinhas, onde o principal objetivo consistird na
preservacdo da qualidade dos solos, cuidado com as videiras e acompanhamento do
crescimento das uvas. Estas operacGes ficardo a cargo do departamento da producdo
responsavel pela manutengdo das vinhas em conjunto com o endlogo, que se encarregam das
analises necessarias para definir os melhores procedimentos a seguir em atividades como a
preservacdo do solo, a poda, a irrigagdo, os produtos de tratamento das videiras/uvas ou até

mesmo 0 momento da vindima.

Apbs a vindima temos a iniciacdo das operacOes na adega, comecando pela pesagem e a

prensagem das uvas e ainda uma analise da qualidade com que ali chegam.

Entretanto da-se inicio a fermentagdo do mosto nas barricas, onde todos os indicadores e

estados sdo monitorizados de modo a criar e colocar a nossa propria identidade nos vinhos,
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conseguindo apresentar ao cliente produtos de alta qualidade. Existe ainda o processo da

trasfega e filtragem do vinho para eliminar todas as impurezas.

Seguem-se os processos de engarrafamento do vinho, que consiste na passagem do vinho
das cubas de inox ou das pipas de madeira para as garrafas, e de rotulagem, com os diferentes

rotulos da marca para cada um dos produtos da gama.

E por fim, temos a distribuicdo e venda da nossa gama de vinhos destacada para o
responsavel deste departamento. Este vai ter a seu cargo as parcerias com 0s transportes
logisticos e os estabelecimentos nos quais teremos 0s produtos expostos para venda, e ainda o
servigo pos-venda junto do cliente

Por outro lado, temos ainda o departamento responsavel pelos produtos de fumeiro, que
levara a cabo a producdo de forma tradicional dos diferentes produtos - chourigos, morcelas,
linguicas ou até mesmo presunto. O propdésito passa por produzir bens em pequena escala, mas

de elevada qualidade e com os sabores caracteristicos desta regido.

Outro dos processos vai ter como principal missdo, ndo sé realizar parcerias com
estabelecimentos conceituados no nosso pais para a criacdo de produtos cujo ingrediente
principal seja o vinho Alvarinho, como também garantir que a producéo é certificada e cumpre

com as normas de garantia de qualidade.

Outra grande operacdo a ter em conta sera a divulgacdo da marca e dos nossos produtos
atraveés da presenca nas mais diversas feiras, ndo so por todo o0 nosso pais, como também em

feiras internacionais.

A participacdo recorrente em concursos e competi¢fes tornar-se-a uma das grandes apostas
da nossa marca, pois sera através destas participagdes e possiveis prémios, que a marca

conquistara cada vez mais reconhecimento.

Para dar visibilidade de todo o trabalho e dos diversos produtos e servigos da empresa,

teremos entdo o departamento responsavel por todo o marketing e comunicacdo da marca.

10.5. Marketing
Comecando pela defini¢do das politicas de marketing e para uma melhor compreenséo, vao ser

abordados os 4 P’s do Marketing Mix (produto, preco, posicionamento e promocao).
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Comecando pelo produto, a marca disponibilizard aos consumidores uma vasta gama de
produtos de alta qualidade que vai desde o produto principal - o vinho de monocasta Alvarinho
- passando por alguns vinhos resultantes da juncdo de varias castas (Alvarinho, Loureiro,
Arinto ou Pinot Noir). Dar nota ainda dos rosés de vinho verde feitos a partir do mitico
Alvarinho, dos espumantes ou, entdo ainda, das bebidas espirituosas como a aguardente vinica
ou de bagaco. Para alem desta vasta gama de produtos disponibilizados, pretende-se que 0s
clientes possam usufruir de um conjunto de servigos como a personalizacdo das garrafas e dos
rotulos para determinados eventos como por exemplo garrafas de 0,21 de uma aguardente vinica
com rotulo personalizado como presente para os convidados de um casamento, ou entdao
garrafas 0,751 com um formato diferente para comemorar o aniversario de uma empresa ou
uma parceria entre vérias entidades. Aliado a isto teremos entdo o fumeiro com produtos feitos
artesanalmente, os produtos derivados que terdo como principal ingrediente o vinho Alvarinho,
por exemplo, gelados, pastéis, queijos, e ainda os produtos de merchandising da marca. E por
fim, a marca quer disponibilizar a possibilidade dos clientes fazerem turismo rural nas suas
préprias casas e ainda atividades de enoturismo - passeios, piqueniques ou provas de vinho nas
suas vinhas/adega.

No segundo ‘P’, temos o preco, uma varidvel de extrema importincia na disponibilidade
dos produtos e servicos para o cliente. A definicdo do preco dos varios produtos e servigos
precisara ter em conta varios pontos como, por exemplo, a estrutura de custos para a producao
dos mesmos, o preco médio realizado pelos concorrentes para 0s produtos similares aos da
marca, o poder de compra dos clientes e o valor que estdo dispostos a pagar para uma gama de
produtos e servicos de uma marca nova no mercado, bem como a margem de lucro que se
pretende para cada um dos produtos. Este estudo deve ser detalhado de modo a colocar 0s

produtos e servigcos no mercado atraindo um maior numero de clientes.

De seguida, temos o posicionamento, que consiste na forma como a marca vai
disponibilizar os seus produtos aos clientes. Ao nivel dos servigos relacionados com as
atividades de enoturismo e o turismo rural, estes poder-se-do adquirir através do site, redes
sociais e site de arrendamento de casas (Airbnb ou Booking), no caso do turismo rural. Ja a
personalizacédo das garrafas e dos rétulos para determinados eventos ou ocasides especiais far-
se-a apenas através do site. Por outro lado, a vasta gama de bebidas disponibilizadas, para além
dos meios ja mencionados anteriormente (site e redes sociais), poderdo ser adquiridos na
prépria adega (localizada em Melgago), e posteriormente na loja de vinhos em Lisboa, feiras

de vinho realizadas por todo o pais, em garrafeiras de Norte a Sul, em alguns restaurantes de
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renome, possivelmente em grandes superficies comerciais e ainda em estabelecimentos com 0s
quais a marca tenha algum tipo de parceria. Nestes locais onde se poderdo encontrar 0S N0ssos
produtos para venda, € intencdo da marca posiciona-los num espago de destaque para que 0s
clientes os observem antecipadamente. Dar nota que, 0 armazenamento do produto serd na
propria adega, em Melgaco, mas com a possibilidade de ter um segundo local em Lisboa no
intuito de facilitar o transporte para o resto do pais. Quanto ao transporte sera tratado por uma
transportadora nacional garantindo que os produtos chegam nas melhores condi¢des aos
clientes sem qualquer tipo de preocupagdo ou constrangimento, ou podera ser feito ainda por
vendedores da empresa espalhados pelo pais de modo a ter um atendimento mais
personalizado. O tempo de entrega rondara até 3 dias Uteis e com custos de transporte
reduzidos, ou mesmo nulos. A marca pretende entdo optar por uma estratégia omnichannel
baseada no uso simultaneo dos diferentes canais de comunicag&o, com o objetivo de estreitar a

relacdo entre online e offline, aprimorando, assim, a experiéncia do cliente.

Por fim, temos o ‘P’ da promogdo da marca, ou seja, a forma como esta se vai dar a
conhecer ao mercado e conseguir atrair um maior nimero possivel de clientes, para tal devera
preparar uma estratégia de comunicacdo muito detalhada e agressiva, permitindo-a conseguir
entrar num mercado muito competitivo como € o dos vinhos. A estratégia de comunicacao
passa por aproveitar os diversos canais de comunicagdo existentes, como a televiséo, outdoors
e redes sociais, para se dar a conhecer as pessoas. Ou seja, a marca pretende contratar pessoas
famosas do nosso pais e de certa forma acarinhadas pelo publico, criando anuncios televisivos
para desta forma transmitir uma ideia de confiabilidade e qualidade aos possiveis consumidores
da nossa gama de produtos. A par disto, nas redes sociais, 0 objetivo é fazer o mesmo, mas
com os produtores de contetdo do mundo digital e assim com estas duas a¢cdes conseguir atingir
tanto um publico mais jovem, como mais adulto. Para além desta presenca na televiséo e redes
sociais, pretende-se que a marca esteja presente nas mais variadas festas no nosso pais criando
a sensacdo de familiarizacdo com estas varias acdes. No global, o que se pretende é usar uma
estratégia de contacto permanente, nas nossas redes sociais e site, de modo a converter 0s
visualizadores em clientes dos nossos produtos. A nivel de imagem o que se pretende é criar
algo atrativo e que apele a curiosidade das pessoas e ao mesmo tempo seja diferenciador dos
demais concorrentes, por exemplo, numa feira de vinhos, em vez de se ocupar apenas um
expositor, o intuito sera dar vida ao mesmo para que os visitantes quando chegam, reparem
logo na nossa marca. O reconhecimento que a marca quer atingir, também sera atingido com a

participagdo consecutiva em concursos e competi¢des internacionais e nacionais de vinhos. O
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merchandising é algo em que a marca vai apostar, criando alguns produtos para os clientes,
relacionados com vinhos, ou até mesmo a possibilidade de criar alguns produtos a nivel do
vestuério. Esta estratégia de comunicacdo permitird que passe a existir um grande
conhecimento por parte dos consumidores da marca, para desta forma lhes conseguir transmitir
a ideia de confianca e qualidade. O intuito passa por transmitir a ideia de que a marca esta
presente e proxima do consumidor, que aposta na inovacdo e no cuidado pelo que lhes
apresenta, ou seja, transmitir a ideia de que o cliente é o foco e tem um papel de grande

relevancia na marca.

10.6. Econdémico-financeiro
Na Gltima andlise, temos o plano econdmico-financeiro onde se pretende demonstrar as
capacidades da empresa quanto a viabilidade financeira e probabilidade de sucesso,

mencionando ainda alguns aspetos relativos ao plano de investimento e financiamento.

Comecando pelas vendas, no 1°ano pretende-se vender cerca de 7.500 garrafas de vinho
Alvarinho o que perfaz um total de 37.500€, correspondente a sensivelmente 60% do volume
de negdcios, sendo assim a principal receita de vendas da marca. Nas outras bebidas prevé-se
vender 2.500 garrafas, perfazendo um total de 18.750€, correspondente a cerca de 30%. Depois
temos ainda os produtos derivados com 5% do volume de negdcios, o fumeiro com 4% e a
merchandising com 2%. No 5%no de atividade, o Vinho Alvarinho vai perder 1% do volume
de negdcios para o fumeiro e 2% para a merchandising. Neste ano, o volume de neg6cios
ascenderd os 217 mil euros com a empresa a vender 25.000 garrafas de Alvarinho. Dar nota,
que o crescimento médio do volume de negdcios da marca nos primeiros 5 anos ronda 0s 29%,
e como tal, prevé-se que no 10°no de atividade se atinja os 600 mil euros de vendas

aproximadamente.

O Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas no 1°ano tem um valor de mais
de 17 mil euros, passando os 62.500€ no 5°no de atividade, o CMVMC atingird sempre um
crescimento positivo consoante se vai aumentando a producgédo. Estes custos poderdo sempre
ser reduzidos com a possibilidade de encontrar fornecedores que fagam precos mais baixos, ou

entdo fazer parcerias com estes de modo a reduzir custos.
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O Fornecimento e Servicos Externos durante os primeiros 5 anos de atividade rondardo os
20 e 0s 30 mil euros, contudo, nos anos seguintes prevé-se que os valores aumentem, tendo em

conta o crescimento da marca.

Ao nivel do pessoal, durante a fase inicial a empresa pretende ter apenas 3 a 4 trabalhadores
efetivos na empresa a receber salario. Dar nota, que como se vai tratar de uma empresa familiar,
havera pessoas a colaborar com a empresa em determinadas alturas sem qualquer tipo de

vencimento de modo a ajudar ao crescimento desta.

Como ja é sabido, o primeiro ano vai ser de grande investimento por parte da marca de
modo a garantir 0s recursos necessarios para que a atividade desta decorra sem qualquer tipo
de constrangimento, podendo ascender os 170 mil euros, enquanto nos anos seguintes podera
variar entre os 3.000€ e os 10.000€.

Quanto ao financiamento da empresa sera necessario recorrer a um empréstimo inicial de
50.000€ para dar inicio ao processo, sendo esperado o recebimento de subsidios por parte do
Estado e da Unido Europeia para o desenvolvimento da atividade. Subsidios estes que serdo
recorrentes, pois a marca vai tentar aproveitar todas as oportunidades que lhe sejam permitidas

para os receber de modo a ir fazendo um investimento regular.

Na Demonstracdo de Resultados Previsional os resultados positivos s6 irdo comecar a
aparecer a partir do 5°%ano com o EBITDA a passar os 15.000€ ¢ o EBIT os 5.000€. No 6°no,
pela primeira vez, o0 negdcio conseguira apresentar um Resultado Liquido do Periodo a rondar
0s 40.000€, com um EBIT de 53.000€.

Relativamente aos Cash Flows Operacionais s6 apresentardo valores positivos a partir do
5%no de atividade, valor superior a 4.700€. Assumindo a expetativa de taxa de inflagcdo de
longo de 3%, o valor do Company's Terminal Value é de 1.726.256€, o que nos indica que o
valor de continuidade é elevado e confere ao investimento uma base sélida para ser

desenvolvido.

A marca prevé, ainda, que os ativos da empresa rondem 0s 210.000€ e que a partir do 6°ano

de atividade os capitais proprios se tornem positivos, acima dos 14.000€.

Quanto aos principais indicadores, a nivel econdémico destacar a taxa de crescimento do
negdcio passando dos 20% para 0s 40% no 6°no de atividade, enquanto a Rentabilidade

Liquida sobre o rédito apenas se tornar positiva neste mesmo ano com 18%. Nos indicadores
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economico-financeiros destacar o Return On Investement positivo em cerca de 19% no 6°no
de atividade. Este sera o primeiro ano onde o ROI, a Rendibilidade do Ativo (25%) e a
Rentabilidade dos Capitais Proprios (274%) € positiva. Dar nota que a empresa so vai conseguir
atingir uma Autonomia Financeira neste mesmo ano com um valor a rondar 0s 7%. A Liquidez
Corrente variara entre 0s 0,16 e os 0,35 enquanto a Liquidez Reduzida varia entre 0s 0,23 e 0s
0,42. A Margem Bruta tem uma tendéncia crescente, passando dos cerca de 29.000€ no
primeiro ano para os 145.000€. J& o Grau de Alavancagem Operacional fica positiva a partir
do 5%%no de atividade

Por fim, temos uma Taxa Interna de Rentabilidade a rondar os 55%, e com um Pay Back
period de 6 anos, na perspetiva do projeto.
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11. Fases de Implementacao
Este projeto de criagdo de uma Marca de Vinho Alvarinho na sub-regido de Moncgéo e Melgago

vai ter como base 8 principais fases de implementacéo:

e Numa primeira fase, a empresa tem de dotar a adega com 0s equipamentos necessarios
para poder iniciar o processo de vinificacdo em grande escala e assim poder colocar 0s
seus produtos no mercado.

e A segunda fase do projeto, envolve o0 aumento da gama de produtos disponibilizada aos
clientes, passando assim a oferecer para além do vinho Alvarinho, um espumante, um
rose ou vinhos varietais.

e De seguida, vem a fase de consolidacdo da marca no mercado competitivo dos Vinhos
Verdes da sub-regido de Moncéo e Melgaco.

e A quarta etapa é caracterizada pela entrada no mundo dos produtos derivados que tem
como elemento-chave o vinho Alvarinho, ou até mesmo as uvas alvarinhas.

e Na etapa nimero 5 do projeto e ap6s a consolidacdo em Portugal, temos entdo a
internacionalizacdo da marca, dando-se assim a iniciacdo da venda de produtos para o
estrangeiro e a consequente participacdo em provas de vinhos internacionais.

e A loja de vinhos em Lisboa seréa a préxima fase do projeto, e logo de seguida teremos
a abertura de um restaurante tipico desta sub-regido com produtos locais.

e E por fim, temos o grande objetivo da empresa que é conseguir tornar-se numa das
principais marcas de Vinho Alvarinho do nosso pais.
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12. Modelo Canvas

Neste ponto vai ser apresentado o Business Model Canvas, que é uma ferramenta de

planeamento cujo principal objeto é fazer um planeamento de forma visual dos principais

elementos do negocio e da estratégia a seguir para alcancar 0s objetivos.

Esta é uma ferramenta de facil e simples utilizacdo capaz de ajudar os empreendedores e

0S novos negocios a esquematizar 0 mesmo e assim poderem avaliar de forma répida o

desempenho que o0 seu negocio podera ter. Na figura 3 podemos entdo observar o Business

Marca de Vinhos - Business Model Canvas

Principais Parceriss
+ Produtores locais
+ Fabricante de garrafas
« Fabricante de cortiga
= Empresa de rotulagem
+ Estabelecimentos para produggo dos
produtos derivedes

Qutros Parcerias
+ Restaurantes
+ Garrafeiras
* Outros estabelecimentos
+ Entidedes da regiso de Mongao e
Melgago

Atividades:
+ Manutengao da vinha
+ Produgao dos produtos de fumeiro

+ Campanha de marketing & comunicagao

Recursos:

Atividades Chave Proposta de Valor

Atividades Chave:
* Manutengao da vinha
* Vindima
* Fermentagao e estagio
= Engarrafamento e rotulagem
* Fumagem < conservagae (fumeiro)

Outras Atividades
« Distribuigaa & vendas
* Marketing
+ Comunicagao
« Enoturismo

Principsis Prapostas de vslor
e« Gama de produtos diversificada

(vinhos brancos, rosé, espumante,
licor, entre outros)

= Vinhos monocastas, blend e varietais

* Produtos sustentsveis e ‘amigos do
ambiente

¢ Caracteristicas  diferenciadoras &
tnicas no sabor

+ Qualidade-prego

+ Fumeiro (chourigo, morcela, linguiga
ou presunto)

* Derivados (vinho alvarinho como

ingrediente chave)
Recursos Chave

Principais Recursos:

» Vinhas e maquines elfaias

* Maquinaria e equipamentos para os
diversos processos ds vinificagao

+ Sistema de controlo de todas as
etapas do processo

* Local para fumagem e conservagao
(fumeiro)

Outros Recursos:
» Empreendimentos (turismo rural)
* Restaurante
* Loja de vinhos

* Aquisicagao da maquinaria e equipamentos

* Matsrias primas (garrafas, rolhas, caixas, papel)

 Merchandising

Outras Propostas de Valor da Marca:

* Personelizagao de gerrafas e dos
rétulos

* Merchandising

* Descontos e vales de ofertas junto de
entidades parceiras

« Giveaways

* Encturismo

* Turismo Rural

* Restauragao

* Loja de Vinhos

» Cliente & o centro da stividade

+ Relagao proxima e de confiangs
+ Servigo pas-venda personalizado
* Feedback constante

Principal Canal de Venda - Venda direta
» adega

* Feiras nacionais e internacionais

Outros Canais de Venda:
+ Site & redes sociais
+ Supermercados
* Garrafeiras
 Estabelecimentos parceiros

Canais de Distribuigao:
* Via terrestre

Canais de Comunicagao:
* Redes sociais e site
* Email e newsletters

Segmentos de Clientes

Como a marca vai apresentar uma gama

diversificada de podutos, os segmentos
podem vir & ser muito diferentss
consoante o tipo de produto ou servigo.

Principal Segmente de Clientes
» Consumideres de vinho Alvarinho

Outros Segmentos

» Consumidores de outros tipos de
vinhos e bebidas

« Consumidores de produtos  de
fumeire

« Consumidores des varios produtos
derivados

= Enoturistas

® Turistas de casas rurais

Fontes de Receita

Principais Fontes de Receita:

« Venda de vinhos

« Venda dos produtos de fumeiro

Outras Fontes de Receita:

+ Venda ds produtos derivados

+ Venda de merchandising

* Parcerias

Model Canvas desta nova Marca de Vinho Alvarinho no qual contém os pontos principais de

identificacdo da estratégia da marca e da maneira que ela vai atuar. Este modelo divide-se em

9 blocos repartidos por quatro partes: ‘O qué?’ (Proposta de Valor), ‘Para Quem?’ (Segmentos

de Clientes, Canais e Relagdo com Clientes), ‘Como?’ (Recursos Chave, Atividades Chave e

Parcerias Chave) e ‘Quanto?’ (Fontes de Receita e Estrutura de Custos).

Tabela 3 — Business Model Canvas
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13. Conclusoes
Em vista dos argumentos apresentados, este € o Plano de Negdcios Inovador para a Criacao de
um nova Marca de Vinho Alvarinho, localizada na sub-regido dos Vinhos Verdes, Moncao e

Melgaco.

De salientar que esta nova marca de vinho quer apresentar diversos aspetos que a vai
distinguir das demais marcas ja existentes na industria dos Vinhos Alvarinhos desta sub-regido

de Moncéo e Melgaco.

E importante ressaltar que a conjugagio destes pontos, nas mais diversas areas, possui um
grande potencial de sucesso neste mercado, criando assim um ponto de diferenciacdo para 0s
concorrentes e, de certa forma, um plano inovador para uma Marca de Vinho Alvarinho desta
sub-regido. Aliado a este delineamento de estratégia, temos uma analise econémico-financeira
que garante que este vai ser uma marca em franco desenvolvimento e crescimento nesta
industria dos vinhos e que num curto prazo de tempo de vai tornar num negécio bastante

rentavel.
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15. Anexos

Anexo A — Questiondrio sobre as caracteristicas mais cativantes para os consumidores de

vinho nos dias de hoje.

Tem idade legal para consumir dlcool? (mais de 18 anos)
205 respostas

® Sim
® Nzo

Género
205 respostas

@® Feminino
@® Masculino
@ Outro

Zona de Residéncia (Distrito ou Ilhas)
205 respostas

® Aveiro

® Beja

@ Braga

@ Braganga

@ Castelo Branco
@® Coimbra

® Evora

@® Faro

13V
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@® Guarda

® Leiria

® Lisboa

® Fortalegre

@ Forto

® Santarém

® Setabal

@ Viana do Castelo

@ Vila Real

® Viseu

@ Arguipélago da Madeira
@ Arquipélago dos Acores



Com que frequéncia bebe vinho?
205 respostas

@ Nunca

@ Raramente (anualmente)

@ Frequentemente (de x em x meses)
@ As vezes (mensalmente)

@ Muitas vezes (semanalmente)

@ Sempre (diariamente)

@ Sempre (didriamente)

34,6%

Em que ambientes bebe vinho?
205 respostas

Festividades 126 (61,5%)

Refeicoes 97 (47,3%)

Convivios de amigos/familia 163 (79,5%)
Provas de vinho

Nao bebo

0 50 100 150 200

Tipo de vinho preferido?
205 respostas

@® Branco

@® Tinto

@ Rosé

@ Nao tenho preferéncia
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Regido do vinho preferido?
205 respostas

Acores
Alentejo 73 (35,6%)
Algarve 1(0,5%)
Bairrada 4 (2%)

Beira Interior (3,4%)
Déao e Lafdes

Lisboa

Madeira

Peninsula de Setubal
Porto e Douro

Tavora e Varosa

Tejo

Tras-os-Montes
Vinho Verde

Nao tenho preferéncia

17 (8,3%)

29 (14,1%)

23 (11,2%)

63 (30,7%)

47 (22,9%)
49 (23,9%)

0 20 40 60 80

Tem alguma casta de elei¢cdo?
205 respostas

® Sim
® Nao

Se respondeu 'sim' a pergunta anterior, qual a casta de eleigao?

52 respostas

30

Alvarinho
Contagem: 21
21 \4\‘1,4 70)
20
10

4(7.7%) 5 (9,6%)

1(1,9%) 51 (1,601, 001,071, €01, S0, (1, €21, S17(1,€0%(1,9%) iyt (1,61/(11,9%)

0
Alfrocheiro Brancos Chardo... Pinot noir Syrah Touriga nacional Trincadeira

Antao Vaz, Uva-... Chardonnay Sauvigon blanc  Tinto cao e touri... Touringa Nacional Turiga
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Nivel de importancia dada a cada um destes aspetos na escolha de um vinho?
(Avalia de '0 - Nao tem Importancia' a '5 - Extrema Importancia’)

80 I 0-Niotemimportancia [l 1 002 2 B4 B 5-Extrema importancia
60

40

20

Preco Marca Casta

Informacdo do ratulo Design do ratulo Design da garrafa

Caracteristicas do vinho {aroma, Adequacdo a refeicdo Emocies gue a garrafa + rotulo
cor, cheiro e grau) fransmitem
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Certificactes da empresa (no Publicidade (telvisdo, redes Descontos
que diz respeito a0s processos  sociais, outdoors, entre outros)
de producdo)

Vales de desconto (para usar Consumo habitual
noutras empresas)

Conhecer novos vinhos Aconselhamento de pessoas
conhecidas

Pagina | 56



Anexo B — Avaliacdo Economico-Financeira do Projeto

Vendas + Prestagdes de Servigos

2025 2026 2027 2028 2029 2030
VENDAS - MERCADO NACIONAL 61500 73 563 90 688 118 242 155 454 217128
Vinhos r 37500 7 431257 52613 7 65766 88784 " 124998
Quanidades vendidas 7500 7 8625 10523 7 13153 7 177517 25000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10,00% 15,00% 22,00% 25,00% 35,00% 40,79%
Preco Unitario 5007 5007 5007 500 5007 5,00
4 4 | 4 | 4 v 4
Outras Bebidas 18750 23438 28125 37499 46878 65629
Quanidades vendidas 2500 7 31257 3750 7 5000 6250 8750
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 25,00% 20,00% 33,33% 25,01% 40,00%
Preco Unitario 7507 7507 7507 750 7 7507 7,50
Fumeiro r 1250 7 1750 © 2450 7 3430 4802 6252
r r | 4 r r
Quantidades vendidas 250 350 490 686 960 1250
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 40,00% 40,00% 40,00% 40,00% 30,20%
Preco Unitrio 5007 500 500 5007 5007 5,00
Derivados r 3000 7 3750 ” 5250 7 74077 8996 11246
Quanidades vendidas 300 a5 525 7 750 7 900 " 1125
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 25,00% 40,00% 42,80% 20,00% 25,00%
Prego Unitério 10,00 " 1000 " 10,00 7 10,00 10,00 " 10,00
Merchandising r 1000 7 1500 " 2250 7 4050 7 5904 7 9003
Quanidades vendidas 2007 300" 450 675" 999 7 1500
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5% 50,00% 50,00% 50,00% 48,00% 50,20%
Prego Unitario 5,00 5,00 5,00 6,00 6,00 6,00
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 61500 73563 90 688 118 242 155 454 217128
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES 0 0 0 0 0 0
TOTAL VENDAS 61500 73563 90 688 118 242 155 454 217128
IVAVENDAS 23% 14 145 16919 20 858 27196 35754 49 939
TOTAL PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 0 0 0 0 0 0
TOTAL PRESTAQf)ES DE SERVIGOS - EXPORTAG()ES 0 0 0 0 0 0
TOTAL PRESTA(}()ES SERVICOS 0 0 0 0 0 0
IVA PRESTA(;GES DE SERVICOS 23% 0 0 0 0 0 0
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 61500 73 563 90 688 118 242 155 454 217128
IVA 14145 16919 20 858 27196 35754 49 939
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 75645 90 482 111 546 145 437 191208 267 067
CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
CMVMC M::S;’" 2025 2026 2027 2028 2029 2030
MERCADO NACIONAL 14 005 16 848 20933 27201 36 258 50 840
Vinhos e Outras Bebidas 12500 14725 17877 22784 30059 42250
Fumeiro 675 945 1323 1852 2593 3376
Derivados 270 338 473 675 810 1012
Merchandising 560 840 1260 1890 2797 4201
MERCADO EXTERNO
Produto A*
Produto B *
TOTAL CMVMC 14 005 16 848 20933 27201 36 258 50 840
IVA 2% 3221 3875 4814 6256 8339 11693
TOTAL CMVMC +IVA 17 226 20722 25747 33457 44 598 62 533
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FSE - Fornecimentos e Servicos Externos

N° Meses
Taxa de crescimento

Subcontratos
Servigos especializados
Trabalhos especializados
Publicidade e propaganda
Vigilancia e seguranca
Honorérios
Comissdes
Conservagao e reparagao
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste répido
Livros e documentagéo técnica
Material de escritorio
Artigos para oferta
Energia e fluidos
Electricidade
Combustiveis
Agua
Deslocagdes, estadas e fransportes
Deslocagdes e Estadas
Transportes de pessoal
Transportes de mercadorias
Servigos diversos
Rendas e alugueres
Comunicagdo
Seguros
Royalties
Contencioso e notariado
Despesas de representagao
Limpeza, higiene e conforto
Outros servicos

FSE - Custos Fixos
FSE - Custos Varidveis
TOTAL FSE

IVA

FSE+IVA
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TxIVA
23%

23%
23%
23%
23%
23%
23%

23%
23%
23%
23%

23%
23%
6%

23%
23%
23%

23%
23%

23%
23%
23%
23%
23%

TOTAL FSE

CF
100%

100%
100%
100%
100%
100%
100%

100%
100%
100%
100%

100%
100%
100%

100%
100%
100%

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

cv Valor Mensal
100,00

100,00
150,00
70,00

50,00

25,00
10,00
50,00
10,00

200,00
100,00
100,00

75,00
100,00
100,00

100,00
100,00

50,00
50,00

2025
12

2025
1200,00

1200,00
1800,00
840,00

600,00
300,00
120,00
600,00
120,00
2400,00
1200,00
1200,00
900,00

1200,00
1200,00

1200,00
1200,00

600,00
600,00

18 480,00

18 480,00

18 480,00

2597,40

21077,40

2026
12
2,30%

2026
1227,60

1227,60
1841,40
859,32

613,80
306,90
122,76
613,80
122,76
245520
1227,60
1227,60
920,70

1227,60
1227,60

1227,60
1227,60

613,80
613,80

18 905,04

18 905,04

18 905,04

2657,14

21562,18

2027
12
2,10%

2027
1253,38

1253,38
1880,07
877,37

626,69
313,34
125,34
626,69
125,34
2506,76
1253,38
1253,38
940,03

1253,38
1253,38

1253,38
1253,38

626,69
626,69

19 302,05

19 302,05

19 302,05

2712,94

22014,99

2028
12
2,00%

2028
1278,45

1278,45
1917,67
894,91

639,22
319,61
127,84
639,22
127,84
2 556,89
127845
1278,45
958,84

1278,45
1278,45

1278,45
1278,45

639,22
639,22

19 688,09

19 688,09

19 688,09

2767,20

22 455,29

2029
12
2,00%

2029
1304,02

1304,02
1956,02
912,81

652,01
326,00
130,40
652,01
130,40
2608,03
1.304,02
1304,02
978,01

1304,02
1304,02

1304,02
1304,02

652,01
652,01

20 081,85

20 081,85

20 081,85

282254

22904,39

2030
12
1,90%

2030
1328,79

1328,79
1993,19
930,15

664,40
332,20
132,88
664,40
132,88
2657,58
1328,79
1328,79
996,59

1328,79
1328,79

1328,79
1328,79

664,40
664,40

20 463,40

20 463,40

20 463,40

2876,17

23 339,57



Gastos com o Pessoal

2025 2026 2027 2028 2029 2030
N° Meses 14 14 14 14 14 14
| Anual (Venci +Sub. Almogo) 2,00%
Quadro de Pessoal 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Administragéo / Direcgédo 1 1 1 1 1 1
Administraiva Financeira
Comercial / Marketing
Produgéo / Operacional 1 1 1 1 1 1
Qualidade 1 1 1 1
Manutengéo 1 1 1 1 1 1
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros
TOTAL 3 3 4 4 4 4
Remuneragéo base mensal 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Administracéo / Direcgdo 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Administraiva Financeira 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Comercial / Marketing 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Producéo / Operacional 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Qualidade 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Manutengao 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Aprovisionamento 1000 1000 1000 1020 1020 1020
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros
Remuneragao base anual - TOTAL Colaboradores 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Administragéo / Direcgéo 14000 14 000 14 000 14 280 14 280 14 280
Administraiva Financeira
Comercial / Marketing
Produg&o / Operacional 14000 14000 14000 14000 14 000 14000
Qualidade 14 000 14 280 14 280 14 280
Manutengao 14000 14000 14 000 14 280 14 280 14 280
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros
TOTAL 42000 42000 56 000 56 840 56 840 56 840
Outros Gastos 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Seguranca Social
Orgaos Sociais 20,30% 2842 2842 2842 2899 2899 2899
Pessoal 23,75% 6888 6888 10213 10 346 10 346 10 346
Seguros Acidentes de Trabalho 1% 420 420 560 568 568 568
Subsidio Alimentagao 220,00 7260 7260 9680 9874 9874 9874
Comissdes & Prémios
Orgéos Sociais
Pessoal 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Formagao 300 300 400 400 400 400
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 18710 18710 24695 25086 25086 25086
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 60 710 60 710 80 695 81926 81926 81926
QUADRO RESUMO 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Remuneragdes
Orgaos Sociais 14000 14000 14000 14 280 14 280 14 280
Pessoal 29 000 29 000 43000 43 560 43 560 43 560
Encargos sobre remuneragdes 9730 9730 13 055 13244 13244 13 244
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 420 420 560 568 568 568
Gastos de acgao social 7260 7260 9680 9874 9874 9874
Outros gastos com pessoal 300 300 400 400 400 400
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 60 710 60 710 80 695 81926 81926 81926
Retencoes Colaboradores 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Retengéo SS Colaborador
Geréncia / Administragao 9,30% 1302 1302 1302 1328 1328 1328
Outro Pessoal 11,00% 3190 3190 4730 4792 4792 4792
Retengéo IRS Colaborador 15,00% 6 450 6 450 8550 8676 8676 8676
TOTAL Retengoes 10 942 10 942 14 582 14796 14796 14796
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Investimento em Fundo Maneio Necessario

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 15000 15000 15000 15000 15000 15 000
Clientes 12608 15080 18 591 24 240 31868 44511
Inventarios 3501 4212 5233 6800 9065 12710
Estado
TOTAL 31109 34292 38 824 46 040 55933 72221
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 6384 7047 7960 9319 11250 14312
Estado 527 4319 5636 6880 8485 11179
TOTAL 6911 11367 13 596 16 198 19735 25491
Fundo Maneio Necessario 24198 22925 25228 29 841 36197 46 730
Investimento em Fundo de Maneio 24198 -1273 2303 4613 6 356 10 532
* A considerar caso seja necessario
ESTADO 527 4319 5636 6880 8485 11179
SS 1185,13 1185,13 1590,54 1613,67 1613,67 1613,67
IRS 537,50 537,50 712,50 723,00 723,00 723,00
IVA -1195,89 259,83 3332,68 4 543,07 6 148,08 8842,50
\ -/ Parcerias para o Crescimento |nvest|mento
Investimento por ano 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Oufras consfrugdes
Outras propriedades de investmento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 10 000 5000
Edificios e Outras Construgdes 100 000
Equipamento Basico 50 000
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo 2000
Equipamentos bioldgicos 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Outros activos fixos tangiveis 5000
Total Activos Fixos Tangiveis 170 000 3000 3000 8000 3000 3000
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento 1000 500
Programas de computador 1500 500
Propriedade industrial 500 500
Outros activos intangiveis 250 250 250 250 250 250
Total Activos Intangiveis 3250 250 250 1750 250 250
Total Investimento 173 250 3250 3250 9750 3250 3250
IVA 23% 13110
Valores Acumulados 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras consfrugtes
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 10 000 10 000 10 000 15000 15000 15000
Edificios e Outras Construgdes 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000
Equipamento Bésico 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Equipamentos bioldgicos 3000 6000 9000 12 000 15 000 18 000
Qufros acfivos fixos tangiveis 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Total Activos Fixos Tangiveis 170 000 173 000 176 000 184 000 187 000 190 000
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento 1000 1000 1000 1500 1500 1500
Programas de computador 1500 1500 1500 2000 2000 2000
Propriedade industrial 500 500 500 1000 1000 1000
Outros activos intangiveis 250 500 750 1000 1250 1500
Total Activos Intangiveis 3250 3500 3750 5500 5750 6000
Total 173 250 176 500 179 750 189 500 192 750 196 000
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Taxas de Dep ¢oes e amortizagod
Propriedades de investimento
Edificios e Oufras consfrugoes 2,00%
Outras propriedades de investmento 10,00%
Activos fixos tangiveis
Edificios e Oufras Construgdes 2,00%
Equipamento Bésico 6,67%
Equipamento de Transporte 10,00%
Equipamento Administrativo 20,00%
Equipamentos bioldgicos 20,00%
Outros activos fixos tangiveis 20,00%
Activos Intangiveis
Projectos de desenvolvimento 25,000% | * nota: se a taxa a utiizar for 33,33%, colocar mais uma casa decimal, considerando 33,3339
Programas de computador 25,000%
Propriedade industrial 25,000%
Outros activos intangiveis 25,000%
Depreciagdes e amortizagoes 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total Depreciagoes & Amortizagoes 8146 8808 9471 10 508 10 358 8958
Depreciagoes & Amortizagdes acumuladas 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 7333 15 267 23800 32933 42 667 51000
Activos Intangiveis 813 1688 2625 4000 4625 5250
TOTAL 8146 16 954 26 425 36933 47 292 56 250
Valores Balango 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 162 667 157733 152 200 151 067 144 334 139000
Activos Intangiveis 2438 1813 1125 1500 1125 750
TOTAL 165 104 159 546 153 325 152 567 145 459 139 750
Financiamento
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Investimento 197 448 1977 5553 14 363 9606 13782
Margem de seguranca 2% 2% 2% 2% 2% 2%
N idades de fi 201 400 2000 5700 14700 9800 14100
Fontes de Financiamento 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Meios Libertos 14 355 49 038
Capital 15000 15000 15000 15000 15000 15000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Sdcios
Financiamento bancério e outras Inst Crédito 50 000
Subsidios 50 000 25000 25000
TOTAL 115 000 15000 40 000 15000 54 355 64 038
N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada
2025
Capital em divida (inicio periodo) 50 000 50 000 45000 40 000 35000 30 000
Taxa de Juro 8% 8% 8% 8% 8% 8%
Juro Anual 3750 3750 3375 3000 2625 2250
Reembolso Anual 5000 5000 5000 5000 5000
Imposto Selo (0,4%) 15 15 14 12 11 9
Servico da divida 3765 8765 8389 8012 7636 7259
Valor em divida 50 000 45000 40 000 35000 30000 25000
Capital em divida 50 000 45000 40 000 35000 30000 25000
Juros pagos com Imposto Selo incluido 3765 3765 3389 3012 2636 2259
Reembolso 5000 5000 5000 5000 5000
Ponto Critico Operacional Previsional
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vendas e servicos prestados 61500,00 73 562,50 90 687,50 118 241,69 155 453,57 217127,72
Variagao nos inventarios da produgéo
CMVMC 14 005,00 16 847,50 20 932,50 27 200,51 36 258,50 50 839,97
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuigdo 47 495,00 56 715,00 69 755,00 91041,18 119 195,07 166 287,75
Ponto Critico 113 088,13 114 689,33 142 316,97 145 621,80 146 547,77 145 391,03
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Demonstragédo de Resultados Previsional

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vendas e servicos prestados 61500 73 563 90 688 118 242 155 454 217128
Subsidios a Exploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimenios conjunios.
Variagdo nos inventérios da produgao
Trabalhos para a prépria endade
CMVMC 14 005 16 848 20933 27201 36 258 50 840
Fornecimento e servigos externos 18 480 18 905 19302 19688 20 082 20 463
Gastos com o pessoal 60710 60710 80 695 81926 81926 81926
Imparidade de inventérios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes)
ProvisGes (aumentos/redugdes)
Imparidade de i i nao dep tizaveis (perdas/r
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Qutros gastos e perdas 1500 1500 1500 1500 1500 1500
EBITDA (| antes de depreciagoes, gastos de fi i eimp -33195 -24 400 -31742 -12073 15 687 62 398
Gastos/reversdes de depreciagdo e amoriizagéo 8 146 8808 9471 10 508 10 358 8958
Imparidade de acfivos depreciaveis fizaveis (p sdes)
EBIT (Resultado Operacional) -41 340 -33 208 -41212 -22 582 5329 53 440
Juros e rendimentos similares obfidos
Juros e gastos similares suportados 13447 15 865 16 930 19229 17 050 13272
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -54 787 -49 073 -58 142 -41 810 11721 40 167
Imposto sobre o rendimento do periodo
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -54 787 -49 073 -58 142 -41810 11721 40 167
Mapa de Cash Flows Operacionais
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -31005 -24 906 -30 909 -16 936 3996 40 080
Depreciagdes e amortizagbes 8146 8808 9471 10 508 10 358 8958
Provisdes do exercicio
-22 859 -16 098 -21438 -6 428 14 355 49 038
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -24198 1273 -2303 -4 613 -6 356 -10 632
CASH FLOW de Exploragao -47 058 -14 825 -23741 -11041 7999 38 506
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -173 250 -3250 -3250 -9750 -3 250 -3250
Free cash-flow -220 308 -18 075 -26 991 -20 791 4749 35 256
CASH FLOW acumulado -220 308 -238 382 -265 373 -286 165 -281 416 -246 160

Mapa de Cash Flows Operacionais - Valor de Continuidade da Empresa

FCFF(n+1) = NOPLAT(n) * (1+g) - Working Capital(n) * g

Company's Terminal Value = FCFF(n+1) / (WAAC - g)
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n

WACC
g = Fator de atualizagdo
NOPLAT = EBIT
Working Capital = Fundo de Maneio

FCFF(n+1)
Company's Terminal Value 1

2030
6,11%
3,00%
53 440

46730

53 641
726 256

=53440*(1+0,03)-46730%0,03

=(53440%(1+0,03)-46730°0,03)/(0,0701-0,03)



Balango Previsional

2025 2026 2027 2028 2029 2030
ACTIVO
Activo Nao Corrente 165 104 159 546 153 325 152 567 145 459 139 750
Activos fixos tangiveis 162 667 157 733 152 200 151 067 144 334 139000
Propriedades de investimento
Actvos Intangiveis 2438 1813 1125 1500 1125 750
Investmentos financeiros
Activo corrente 31109 34292 38824 46 040 55933 72221
Inventarios 3501 4212 5233 6800 9065 12710
Clientes 12 608 15 080 18 591 24 240 31868 44511
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15000
TOTAL ACTIVO 196 213 193 838 192 149 198 606 201 391 211971
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 15 000 30000 45000 60 000 75000 90 000
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Reservas -54 787 -103 860 -162 002 -203 812 -215533
Excedentes de revalorizagdo
Qutras variagdes no capital proprio 50 000 50 000 75000 75000 100 000 100 000
Resultado liquido do periodo -54 787 -49 073 -58 142 -41810 -11721 40167
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 10213 -23 860 -42 002 -68 812 -40 533 14634
PASSIVO
Passivo no corrente 50 000 45000 40 000 35000 30000 25000
Provisées
Financiamentos obfidos 50 000 45000 40 000 35000 30000 25000
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 136 000 172 698 194 151 232419 211924 172 337
Fornecedores 6384 7047 7960 9319 11250 14312
Estado e Outros Entes Publicos 527 4319 5636 6880 8485 11179
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos 129 089 161 331 180 555 216 220 192 189 146 846
Oufras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 186 000 217 698 234151 267 419 241924 197 337
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 196 213 193 838 192 149 198 606 201 391 211971
Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Taxa de Crescimento do Negdcio 20% 23% 30% 31% 40%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito -89% -67% -64% -35% -8% 18%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Return On Investment (ROI) -28% -25% -30% -21% -6% 19%
Rendibilidade do Activo -21% -17% -21% -11% 3% 25%
Rotagéo do Activo 31% 38% 47% 60% 7% 102%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -536% 206% 138% 61% 29% 274%
INDICADORES FINANCEIROS 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Autonomia Financeira 5% -12% -22% -35% -20% %
Solvabilidade Total 105% 89% 82% 74% 83% 107%
Cobertura dos encargos financeiros -307% -209% -243% -117% 31% 403%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Liquidez Corrente 0,23 0,20 0,20 0,20 0,26 0,42
Liquidez Reduzida 0,20 0,17 0,17 0,17 0,22 0,35
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Margem Bruta 29015 37810 50 453 71353 99 113 145 824
Grau de Alavanca Operacional -70% -114% -122% -316% 1860% 273%
Grau de Alavanca Financeira 75% 68% 1% 54% -45% 133%
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Avaliagéo do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Investidor
Free Cash Flow do Equity
Taxa de juro de activos sem risco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Actualizagéo
Factor actualizagao

Fluxos Actualizados
Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Na perspectiva do Projecto
Free Cash Flow to Firm

WACC
Factor de actualizagéo

Fluxos actualizados
Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Calculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio

TOTAL

% Passivo remunerado
% Capital Préprio

Cuso

Custo Financiamento

Custo financiamento com efeito fiscal
Custo Capital

Custo ponderado
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2025 2026
-183 754 -38 940
1,60% 1,64%
10,00% 10,00%
11,76% 11,80%
1 1,118
-183 754 -34 830
-183 754 -218 584
-161 191
#NUM! #NUM!
-4,10%
6 Anos
2025 2026
-220 308 -18 075
5,95% 4,84%
1 1,048
-220 308 17241
-220 308 -237 548
2274391
#NOM! #NOM!
54,68%
6 Anos
2025 2026 2027
179 089 206 331 220 555
10213 -23 860 -42 002
189 302 182471 178 553
94,60% 113,08% 123,52%
5,40% -13,08% -23,52%
7,50% 7,50% 7,50%
5,63% 5,63% 5,63%
11,60% 11,64% 11,67%
0,059473558 4,84% 4,20%

2027
-48 921
1,67%
10,00%
11,84%
1,250
-39 126

-257 710

#NUM!

2027
-26 991

4,20%
1,092

-24 707

-262 255

#NUM!

2028
251220
-68 812
182 408
137,72%
-37,72%

7,50%
5,63%
11,70%
3,33%

2028
-45 020
1,70%
10,00%
11,88%
1,399
-32184

-289 893

#NUM!

2028
=20 791

3,33%
1,129

-18 418

-280 673

#NUM!

2029
222189
-40 533
181656
122,31%
-22,31%

7,50%
5,63%
11,74%
4,26%

2029
-17 301
1,74%
10,00%
11,91%
1,565
-11 052

-300 945

#NUM!

2029
4749

4,26%
1,177

4035

-276 638

#NUM!

2030
171 846
14 634
186 480
92,15%
7,85%

7,50%
5,63%
1,77%
6,11%

2030
16 983
1.77%
10,00%
11,95%
1,753
9691

-291 254

-63%

2030
35256

6,11%
1,249

28231

-248 407

-38%

2031
255261
1,81%
10,00%
11,99%
1,963
130 064

-161 191

-4%

2031
3342944

6,11%
1,325

2522798

2274391

55%



Calculos Auxiliares

Consumo de Unidades de Matérias-Primas por Unidade de Produto Acabado

Matérias Primas e Subsidiarias (descriminagao) Unidade de Medida  Vinhos e Outras Bebidas  Merchadising Fumeiro Derivados
Garrafas Unidade 1
Rolhas Unidade
Rotulo Unidade 1
Caixas Unidade 1 1 1 1
Merchandising Unidade 1
Fumeiro Unidade 1
Produgéo (em Quantidades) Unidades fisicas
Produtos 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vinhos r 75007 8625”7 105237 131537 177517 25000
Outras Bebidas r 25007 31257 37507 5000” 62507 8750
Fumeiro r 2507 3507 490" 686" 960" 1250
Derivados r 300" 375" 5257 750" 900" 1125
Merchandising 4 2007 3007 4507 6757 9997 1500
TOTAL 10 750 12775 15738 20264 26 866 37626
Consumo de Matérias Primas 1* Unidades fisicas
Matérias Primas e Subsidiarias 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Garrafas r 10000” 175" 142737 18153” 240077 33750
Rolhas r 10000” 117507 142737 181537 24007” 33750
Rotulo r 10000” 175" 142737 18153” 240077 33750
Caixas r 41057 49737 62077 81417 107337 14 963
Merchandising 4 2007 3007 4507 6757 9997 1500
Fumeiro r 2507 350" 490" 686" 9607 1250
Preco das Matérias Primas e Subsidiarias
Matérias Primas e Subsidiarias 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Garrafas 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50
Rolhas 0,20 0,20 020 0,20 0,20 0,20
Rotulo 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20
Caixas 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Merchandising 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Fumeiro 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Valor do consumo 2*
Matérias Primas e Subsidiarias 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Garrafas r 5000”7 5875" 71367 gor7” 120047 16 875
Rolhas r 20007 23507 28557 36317 48017 6750
Rotulo r 20007 23507 2855 36317 48017 6750
Caixas r 41057 49737 62077 817 107337 14 963
Merchandising r 400" 600" 900" 1350” 19987 3001
Fumeiro r 5007 700" 980" 13727 19217 2501
| 4 | 4 r r | 4
| 4 | 4 | 4 | 4 | 4 | 4
| 4 | 4 v | 4 | 4 | 4
4 | 4 4 4 4 | 4
| 4 | 4 | 4 | 4 | 4 |4
| 4 | 4 r r r | 4
| 4 | 4 | 4 | 4 | 4 | 4
| 4 | 4 v | 4 | 4 | 4
TOTAL 14005 16848 20933 27201 36 258 50 840

Pagina | 65



