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Resumo

Este projeto € um Plano de Negdcios para a criagdo de uma nova marca de produtos
tradicionais portugueses e comercializagao através de loja fisica e online adaptadas para a
operacédo e gestdo de um jovem adulto com Trissomia 21 (Sindrome de Down). Da avaliacédo
continua das dificuldade e talentos Gnicos do Xavier, feita em ambiente familiar, escolar e com
a equipa médica, resulta importante promover uma atividade profissional que estimule a
interacdo permanente com publico, para contrariar o envelhecimento precoce caracteristico
desta sindrome. Desta avaliacdo e da tradicdo da familia com raizes no distrito de Viseu,
surge a ideia de uma nova marca “A LOJA DO XAVIER”, com loja especializada numa gama
de produtos premium restrita, para nao introduzir demasiada complexidade nos processos de
venda e da operacéo logistica, com protagonismo para os vinhos certificados das Terras do
D&o. Trata-se de um negdcio familiar com a ambig&o/visdo de aproximar o mundo fisico e
digital desde a producgéo até as maos de um cliente exigente que aspira ser surpreendido com
um servico de exceléncia, com a experiéncia de degustacdo de um vinho de elevada
qualidade e envolvimento com uma marca premium e exclusiva, ancorada nos valores da
responsabilidade social - econémica e ambiental — com primazia a inclusao de pessoas com
necessidades especiais. Desenvolve-se uma estratégia de diferenciacdo bem focada no seu
target com produto e preco premium apoiada em dois pilares fundamentais: na estrutura da
empresa (0s seus recursos e capacidades de inovacao); no estudo continuo e profundo do
ambiente competitivo do sector e dos varios players/parceiros. Para ultrapassar as barreiras
gue enfrenta o Xavier, recorre-se a uma solucdo de gestdo da loja fisica inovadora pela
conjugacdo da melhoria da experiéncia do cliente com a experiéncia do vendedor com
deficiéncia cognitiva, com um modelo hibrido de operacéo, atendimento tradicional com
pagamento em caixa (onde poderao utilizar todos os meios de pagamentos disponiveis) ou
atendimento sem necessidade de ir a caixa para os clientes que adiram a App da Loja do
Xavier. O recurso a estas novas tecnologias permitem dar solugdo aos pain points da jornada
do cliente e do vendedor: no acesso a loja com a obrigatoriedade de confirmacgéo da idade,
na facilidade de pagamento e, no caso do vendedor, acrescenta-se também a possibilidade
de gestdo autbnoma no trabalho de front office e back office (faltas de produto, gestdo de
inventario e encomendas) por parte de um vendedor com necessidades especiais. Esta
solugdo contempla no sistema de gestdo integrada o controlo dos indicadores de

desempenho, KPIs! e todos os dados fundamentais a implementacéo estratégica.

1 KPI — Key Performance Indicator (Porter, 1980)



Para ser viavel este modelo de negdcio assente na diferenciacédo e apoiado na inovacgao,
0 business plan desenvolve um caminho realista para se encontrar um equilibrio entre o
investimento e custos que esta estratégia implica e as condicdes do mercado relativas a
percecdo e aceitacdo da proposta de valor que Ihe é apresentada. Para esse efeito, faz-se
um estudo mercado direcionado ao segmento alvo - agregados de maiores rendimentos
consumidores de vinho premium - para aferir dos habitos de consumo, nomeadamente precos
e frequéncia de compra, e da aceitacdo/valorizacdo da inclusdo de pessoas com deficiéncia
numa loja especializada no comeércio de vinhos.

Como resultado deste caminho de equilibrio realista, este projeto explicita quais as
condi¢Bes que permitem a viabilidade do negdcio, as oportunidades e riscos que enfrenta e
como alcancgar os objetivos a que se propde: inclusdo do Xavier desde o inicio da atividade
da empresa atingindo a autonomia no atendimento e operacdes na loja fisica; atingir as metas
de vendas no mercado nacional e no mercado sul-coreano e remunerar do capital investido
de acordo com as suas expectativas, obter um VAL (Valor Atualizado Liquido) >0, uma TIR
(Taxa Interna de Rendibilidade) >10% e um PAYBACK (periodo de recuperacédo do
investimento) inferior a 8 anos.

No cenario de base desenvolvido alcanca-se um VAL de 103.939€, uma TIR de 24,7%; e
um periodo de recuperacdo do investimento pouco acima de 5 anos. Estes resultados
assentam em pressupostos bastante conservadores, como a atual conjuntura nacional e
internacional conturbada aconselha, podendo concluir-se que o plano de negécios desenhado

apresenta uma solucéo credivel e robusta.
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JEL Classification: L81



Abstract

This project is a Business Plan for the creation of a new brand of traditional Portuguese
products and marketing through both physical and online store adapted for the operation and
management of a young adult with Down Syndrome. Something that became clear from the
continuous evaluation of Xavier's unique difficulties and talents, which happened in a familiar,
school and medical environment, was that it is important to promote a professional activity that
stimulates permanent interaction with the public, to counteract the premature aging
characteristic of this syndrome. Given this information and the tradition of the family with roots
in the district of Viseu, comes the idea of a new brand "A Loja do Xavier", with a store
specialized in a small range of premium products, as not to introduce too much complexity in
the processes of sale and logistics operation, with a leading role for the certified wines of the
“Terras do Dao”. It is a family business with the ambition /vision of bringing the physical and
digital world closer to production to the hands of a demanding customer who aspires to be
surprised by a service of excellence, with the experience of tasting a wine of high quality and
involvement with a premium and exclusive brand, anchored in the values of social
responsibility - economic and environmental - with primacy to the inclusion of people with
special needs. A differentiation strategy is focused on its target with product and premium
price supported by two fundamental pillars: the structure of the company (its resources and
innovation capabilities) and the continuous in-depth study of the competitive environment of
the sector and the various players / partners. To overcome the barriers that Xavier faces, an
innovative physical store management solution is used by combining the improvement of the
customer experience with the experience of the seller with cognitive impairment, with a hybrid
model of operation, traditional service with cash payment (where they can use all available
means of payments) or service without the need to go to the cashier for customers who use
the Xavier Store App. These new technologies give solutions to the pain points of the customer
and seller's journey: in the access to the store with the obligation to confirm the age, in the
ease of payment and, in the case of the seller, also adds the possibility of autonomous
management in front office and back office work (product shortages, inventory and order
management) by a seller with special needs. This solution contains in the integrated
management system the control of performance indicators, KPIs and all key data to strategic

implementation.

For this business model to be viable based on differentiation and supported by innovation,

the business plan develops a realistic way to find a balance between the investment and costs



that this strategy entails and the market conditions related to the perception and acceptance
of the value proposition presented to it. To this end, a market study is conducted aimed at the
target segment - aggregates of higher income consumers of premium wine - to measure
consumption habits, namely prices and frequency of purchase, and the
acceptance/appreciation of the inclusion of people with disabilities in a store specialized in the
wine trade.

As a result of this realistic balance path, this project explains the conditions that allow the
viability of the business, the opportunities and risks it faces and how to achieve the objectives
to which it proposes: inclusion of Xavier since the beginning of the company's activity achieving
autonomy in service and operations in the physical store; achieving sales goals in the domestic
market and in the South Korean market and remunerating the invested capital according to
the your expectations, obtain a Val (Net Updated Value) >0, an IrR (Internal Rate of Return)
>10% and a PAYBACK (investment recovery period) of less than 8 years.

In the developed baseline scenario , a RS of 103,939€, an IRR of 24.7%; and a recovery
period of investment just above 5 years are reached. These results are based on very cautious
assumptions, as the current troubled national and international situation advises, and it can be

concluded that the designed business plan presents a credible and robust solution.

Keywords:

Business plan, brand, physical and online store, adapted, strategy

JEL Classification: L81
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1. Introducéo

Este trabalho tem por objeto a definicdo de um plano de negdcios tendente a criagdo de uma
nova marca de produtos tradicionais portugueses, a comercializar através de loja online e loja
fisica. Pretende-se que estas lojas incluam tecnologias inovadoras que permitam a
participacdo na operacdo e gestdo, da forma mais autonoma possivel, de pessoa com
necessidades especiais.

A principal motivacdo para este projeto resulta de procura de resposta para a promocao
da autonomia do filho autor da tese, o qual tem com Trissomia 21. Da avaliag&do que foi sendo
feita das capacidades e talentos do Xavier em ambiente familiar, escolar e com a equipa
médica, resultou que era importante promover uma atividade profissional que estimulasse o
contacto e a interagdo continuada com publico, interacdo que permitiria contrariar, de acordo
com a mais recente literatura e conhecimento médico, o envelhecimento precoce
caracteristico desta sindrome e que o isolamento acentua e favorece. A ideia da loja surge
como resposta a esta inquietacdo e a escolha de oferecer uma gama restrita de produtos
resulta das carateristicas e especificidades do Xavier permitindo limitar a complexidade nos
processos de venda e da operacéo logistica.

Nesse sentido, o produto a comercializar serd vinho de qualidade superior e origem
certificada (vinho premium), preferencialmente da regido da Beira Alta, Terras do Dao,
comprado a produtores locais, sendo o engarrafamento, a rotulagem e embalamento da
responsabilidade da nova marca. Os canais de distribuicdo serdo variados: a loja fisica e
online na Ericeira, localidade onde reside o Xavier; a Quinta do Pereiro no Concelho de Nelas,
coracao das Terras do Dao (quinta da familia do Xavier, cujo vinho ai produzido se pretende
no futuro comercializar); parcerias com lojas gourmet da especialidade; uma parceria com
uma loja em Seul, capital da Coreia do Sul. O plano de negécios abrange todas estas
dimensbes, estuda-as, considera a envolvéncia conturbada e desafiante mundial e
portuguesa, analisa o mercado e desenvolve uma proposta de caminho para A Loja do Xavier,
assente nos seus recursos Unicos, responsavel e sustentavel nos varios dominios: social,
economico e ambiental. Responsabilidade e sustentabilidade social que ndo se esgota na
inclusd@o, ou na preocupacdo ambiental, mas promove um equilibrio de distribuicdo de valor
justo de todos os intervenientes, desde o produtor que trabalha a terra, trata da uva e faz o
vinho, a toda a cadeia de distribuicdo que o faz chegar ao principal protagonista, o cliente.

Trata-se de um trabalho iminentemente pratico de gestdo aplicada, com vista a real
concretizagdo do negocio, e um contributo que possa servir de inspiracdo para outras
iniciativas que aprofundem o estudo de abordagens inovadoras na inclusdo de pessoas com

necessidades especiais.



O desenho do projeto tem em consideracdo uma analise PESTA, das cinco forcas de
Porter, do sector do vinho e um estudo de mercado sobre Incluséo de pessoas com deficiéncia
(PCD) e habitos de consumo de vinho premium.

Este projeto encontra-se dividido em 9 capitulos. O capitulo 1 apresenta de forma global
0 projeto e como esta organizado. Segue-se uma revisdo de literatura, no capitulo 2, dos
aspetos que se considera necessérios aprofundar: nos dominios da distribuicdo, do consumo
de vinho e do emprego de pessoas com deficiéncia. O capitulo 3 aborda a metodologia a
seguir para dar resposta a pergunta fundamental do trabalho sobre a viabilidade do projeto.
Segue-se uma analise do mercado, no capitulo 4, desde a sua envolvente mais abrangente,
com a analise PESTA, passando pela andlise dos sectores mais imediatos, como o do vinho,
recorrendo as Cinco Forcas de Porter, até a mais especifica, com recurso a um questionario
direcionado ao publico-alvo, para conhecer os seus habitos de consumo de vinho premium e
a sua percecdo sobre a inclusdo de uma pessoa com necessidades especiais numa loja
especializada em vinhos. No capitulo 5, da-se conta da Visao, Missao e Valores; dos objetivos
e qual a estratégia do projeto, no capitulo seguinte, capitulo 6, continua-se o desenvolvimento
da estratégia, apresentando o Marketing-Mix. No capitulo 7 avaliam-se as necessidades de
capital, a estrutura, o investimento na inovacdo, os custos em fornecimentos e servigos. O
capitulo 8 aborda as vendas e em que condi¢cbes o negdcio € viavel, ou seja, se cumprem as
expetativas de remuneragdo do capital investido. Por ultimo, apresentam-se as principais

conclus®es no capitulo 9.



2. Revisao de Literatura

Nesta revisdo aprofunda-se o conhecimento nos assuntos mais relevantes para a criacdo e
viabilidade do negdcio, quer na sua vertente econémico-financeira, quer na forma interna de
operar (adaptada a pessoa com necessidades especiais). Assim, revemos a literatura de
temas diretamente relacionados com este projeto: distribuicdo, retalho independente,
comportamento do consumidor de vinho e 0 emprego de pessoas com necessidades
especiais.

2.1 A Distribuicéo

A Distribuicdo € uma atividade econdmica conceptualmente simples: estd compreendida entre
a producéo e o consumo. Pode definir-se como o “conjunto de todas as entidades singulares
ou coletivas que, através de multiplas transacBes comerciais e diferentes operacdes
logisticas, desde a fase de producédo até a fase de consumo, colocam produtos ou prestam
servicos, acrescentando-lhes valor, nas condigdes de tempo, lugar e modo mais convenientes
para satisfazer as necessidades dos consumidores” (Rousseau, 2020; p.38).

Para que o produto chegue ao consumidor sdo necessarios canais e circuitos de
distribuicéo. Os tipos de circuitos de distribuicdo, em funcdo do critério da profundidade, séo
0S seguintes: circuitos longos com varios intervenientes entre o produtor e o consumidor
(produtor, grossista, retalhista e consumidor); circuito curto com um intermediario entre o
produtor e o consumidor (produtor, retalhista, consumidor); circuitos ultracurtos ou diretos,
com a venda direta do produtor ao consumidor (Filser, 1989). As barreiras que separam
produtores, grossistas e retalhistas tém-se esbatido. H& produtores retalhistas que vendem
diretamente ao consumidor. Retalhistas proximos das fontes de producao cujas funcdes
correspondem as dos grossistas. Grossistas que se aproximam da producdo, importando e
criando marca branca que vendem diretamente ao consumidor final (Rousseau, 2020). As
varias fungdes da Distribuicdo, e a forma como sdo repartidas, acrescentam valor e visam
melhorar a eficacia, dai a preocupacédo de acrescentar a fungdo promocional, no sentido de
persuadir o cliente a entrar no local de venda (place), seja ele fisico ou online, a realizar a
compra (Kotler & Dubois, 1994).

Adaptando o conceito classico de marketing-mix a Distribuicdo, temos: Produto (marcas,
\Promocao (publicidade, promoc¢des, merchandising e relacées-publicas); Place/Distribuicdo

(logistica, localizacéo das lojas e lay-out).



Figura 2.1 - Conceito classico de marketing-mix na distribuicdo
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Neste continuum o cliente/consumidor é a peca chave. Em funcdo das suas
necessidades e/ou aspiragdes, produz-se um bem ou servico, vende-se e entrega-se da
melhor forma possivel para que a satisfacdo com o servi¢o prestado induza outras compras.
Em tempos em que a oferta e a procura eram mais ou menos equilibradas o sucesso das
trocas comerciais dependia principalmente de um servigco bem prestado. Nos dias de hoje,
em que a oferta supera em muito a procura, em que a tecnologia e a digitalizacdo tém
acelerado todos os processos, um bom servico nédo é suficiente.

O que conceptualmente é simples, tornou-se, na pratica, uma teia extremamente
complexa. Rogers (2016), no seu modelo Customer Network, fala de um mercado definido
pelas redes de clientes, onde as empresas néo deixam de ser o principal motor de inovagéo
de produtos e servigos, mas ao mesmo tempo que entregam valor aos clientes e comunicam
com eles, também precisam de se envolver com a sua rede de clientes. Precisam de ouvir,
observar as interacdes em rede dos clientes e compreender as suas percecodes, respostas e

necessidades nao atendidas.



Figura 2.2 - Modelo Rede de Consumidores
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2.2 O Retalho (independente)

O comércio a retalho caracteriza-se, essencialmente, por proporcionar ao consumidor final a
possibilidade de compras unitarias ou em pequenas quantidades, compras por impulso e
compras de proximidade (Berman & Evans, 1995). Estas caracteristicas tanto se aplicam ao
retalho fisico como online. No entanto, ndo deixa de haver especificidades que distinguem
estas duas formas de retalho: a proximidade no online € imediata e sem deslocacao por parte
do consumidor, no fisico a entrega do produto pode ser imediata, mas exige deslocacao.

O comércio eletrénico “representa 10 a 15% do total das vendas a retalho na Unido
Europeia e influencia uma parte muito maior da jornada do consumidor (até 50% ou mais),
gue hoje mistura o acesso fisico e online” (Casseti et al., EUROPE E-COMMERCE REPORT,
2021; p.3). A percentagem de vendas em ambiente fisico continua a ser preponderante. Uma
marca que apenas esta presente no mundo digital perde grandes oportunidades. Estando os
custos operacionais no digital a aumentar?, as marcas digitais estdo a redescobrir as

vantagens do mundo fisico.

2 Dependendo do que se vende os resultados da exploracdo/margem pode ser ou n&o
compensador. Lojas de servicos (viagens/seguros/banca) em que ndo h& questdes
operacionais/logisticas como o picking ou distribuicdo de bens ao domicilio, as margens aumentam. No
retalho, nomeadamente o de muita rotagdo como supermercados, 0s custos logisticos do online
crescem (pois o picking e o levar para casa, deixam de ser tarefa do cliente e passam a ser tarefa da
loja), ai no online as margens decrescem. Nestes casos, deve ser bem avaliada a vantagem da
coexisténcia do Online e Offline, apoiando-se mutuamente.



Por diversas circunstancias o comércio separou-se entre fisico e digital, mas esta a
voltar a juntar-se. A Geracédo Y3 e a Geracédo Z* consideram a Internet como uma parte
indispensavel das suas vidas e a tecnologia como uma extensao de si mesmas. Na verdade,
ndo consideram existir fronteiras entre os mundos fisico e digital. Chamam-lhe o mundo
"phygital” (Kotler et al. 2021; p. 171).

O segmento do retalho independente, caracteriza-se por empresas de pequena dimensao,
muitas de natureza familiar, enquadradas em trés categorias: retalho tradicional ou
proximidade (lojas alimentares ou ndo alimentares generalistas); retalho especializado (lojas
ndo alimentares ou lojas alimentares monoproduto); retalho ndo sedentério (pontos de venda
moveis com algum grau de especialidade, como os existentes em feiras). Para além das
caracteristicas ja mencionadas deste tipo de comércio, acrescem: os recursos financeiros
limitados, a dispersédo, a pouca formacdo dos poucos recursos humanos que podem induzir
praticas de gestdo menos adequadas (Kirby, 1996) e precos mais elevados que o comercio
associado ou integrado. Este contexto, leva muitas vezes a conclusdes sobre a extingdo deste
sector (Dawson, 1983). Tal, todavia, ainda n&o aconteceu. Vantagens como 0 serem
empresas geralmente criadas e geridas com capitais préprios, com flexibilidade e controlo da
estratégia a seguir, levam a um compromisso e empenho que podem estar na origem dos
prognésticos ainda ndo concretizados de desaparecimento deste segmento do retalho. As
lojas de retalho independente, “embora tenham vindo a reduzir-se, ainda representam, na
maioria dos paises, um numero significativo do total das empresas e lojas retalhistas, o que
demonstra que continua a existir procura para 0s servicos prestados pelo retalho
independente” (Rousseau, 2020; p.67).

Megicks (2001) defende que a proximidade do retalho independente dos clientes e a
rapidez de resposta a novas condi¢des de mercado permite-lhe ter competitividade e base de
subsisténcia que demonstram a existéncia de uma dimensao estratégica neste sector. Watkin
(1986) defende que estas pequenas empresas devem seguir uma estratégia de uma oferta
mais focada, em vez de estratégias de lideranca de custos ou diferenciagdo. De acordo com
Covin e Covin (1990) os retalhistas independentes ndo devem adotar um posicionamento
estratégico de precos baixos, mas na especializacao, personalizacdo dos servi¢cos prestados.
Na sequéncia de estudos mais alargados sobre diversas estratégias de marketing adotadas
por este tipo de pequenas empresas, concluiram que o melhor desempenho acontecia
naquelas que competiam de forma bem definida (Conant et al., 1993).

Este segmento para evoluir precisa de ser dinamico, inovador e eficiente, pelo que devera

possuir: servigo (personalizado), motivacao (inerente a gestdo de um negdcio proprio, muitas

3 Geragdo Y ou Millennials, a gerac&o nascida entre 1981 e 1996 (Kotler et al. 2021; p.24)
4 Geragéo Z, a geracéo nascida entre 1997 e 2009 (Kotler et al. 2021; p.25)



vezes familiar), competéncia (hd que investir permanentemente na formacdo) e
profissionalismo (caracteristicas de um especialista). S6 assim “podera vencer as dificuldades
inerentes a atividade que desenvolve, homeadamente o isolamento, a falta de dimensao
critica e de poder negocial, as deficiéncias estruturais e a auséncia de formacdo técnica

adequada” (Rousseau, 2020; p.66).

2.3 O Comportamento do consumidor de vinho

Nos 15 anos anteriores a crise pandémica, o0 comeércio internacional de vinhos cresceu mais
de 75 por cento em volume e duplicou em valor. Este crescimento tem uma forte componente
das mudancas que ocorreram em paises como a China, india ou Coreia do Sul (Marketline,
2019). As restricdes associadas aos dois anos mais criticos da pandemia alteraram este
cenario, mas, os dados ap0s esse periodo, revelam uma recuperacdo da tendéncia, como
demostra o crescimento do mercado na Coreia do Sul que em 2021 e face a 2020, registou
uma evolucao de 139,9%, atingindo o valor de 3.5 milhdes de euros®.

Neste plano de negdcios, que visa a criacdo e comercializacdo de uma nova marca de
vinho certificado, de qualidade e a preco de patamares superiores (premium), é crucial
conhecer os aspetos determinantes no comportamento do consumidor que induzem a compra
deste tipo de produto.

A compra de um vinho premium esti associada, para além do necessario poder de
compra, a motivagao. Se o proposito é a oferta e ndo o autoconsumo, Sherman e Tuten (2011)
concluem que os consumidores poderdao gastar mais 200 por cento numa garrafa de vinho.
Um vinho de qualidade e com um prego elevado € também um ato de afirmacgéo de status de
quem compra (Lichtenstein et al., 1993). Boncinelli et al. (2019) defendem que h&a uma maior
preocupacado com a qualidade e beneficios sociais quando o vinho é comprado para oferecer.
As pessoas com mais conhecimento e ligacdo emocional a cultura vinica escolhem e
consomem vinhos mais caros. (Bruwer & Buller, 2013).

Passando para uma analise comportamental mais transversal a todos os vinhos, e ndo
apenas aos mais caros, € importante recorrer a informacao que resulte dos estudos de
comportamento através de inquéritos aos consumidores, mas também aos dados que as
recentes tecnologias disponibilizam: inteligéncia artificial (IA); processamento de linguagem
natural (NLP), sensores, robotica, realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR), internet
das coisas (loT) e blockchain. A combinacéo destas tecnologias é facilitadora do Marketing
5.0 (Kotler et al. 2021).

5 https:/iwww.distribuicaohoje.com/consumo/crescimento-da-exportacao-de-vinhos-portugueses-
chega-aos-193-no-primeiro-semestre/, consultado em outubro 2022
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A maior parte da investigacdo sobre os antecedentes da compra de vinho, baseia-se
em questionarios sobre as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto. Sao fontes de
informacdo importantes, mas tém um grau de subjetividade elevado. Complementar essa
informacdo recorrendo a tecnologia anteriormente referida, como por exemplo de
monitorizacao ocular, permite obter informacdes relevantes e objetivas, como o impacto que
os rotulos dos vinhos e as diferentes situacdes de consumo tém na atencao e na intencao de
compra. Sendo as caracteristicas intrinsecas do vinho de mais dificil avaliacdo pelo
consumidor, pois implicam a prova de um produto engarrafado/embalado, os aspetos
externos ganham uma grande relevancia na sua decisédo. Corduas, et. al. (2013) defendem
gue sdo 0 preco, regido de origem e marca, os atributos reconhecidos como de maior
influéncia na decisdo do consumidor. Referem também que os produtores se focam mais em
aspetos internos, relacionados com as caracteristicas sensoriais, € 0s consumidores mais nos
atributos externos. Celhay e Remaud (2018) reforcam esta ideia, concluindo que a
embalagem dos vinhos ndo s6 transmite significado simbdlico a marca como tem uma
influéncia direta na intencdo de compra dos consumidores.

Monteiro et al. (2019; p. 173) analisam nos seus estudos, “recorrendo a tecnologia eye-
tracking, as vantagens e inconvenientes do uso de determinadas formas de comunicacao”.
Por exemplo, como os produtores devem ajustar a colocacdo de produtos em cenérios de
degustacao de vinhos, de modo a permitir que a sua marca se evidencie para captar melhor
a atencao dos individuos. Como um vinho que ndo tem prémio beneficia de um aumento de
atencado quando inclui mensagens no rétulo que realgam as qualidades do produto. E, mesmo
quando tem selo de prémio na garrafa — que serve de procuragédo da qualidade do produto —
como € importante os produtores incluirem também as mensagens que realcam as qualidades
do vinho para chamar a atencao para o rotulo. Relativamente aos retalhistas, demonstra-se o
beneficio de expor o vinho num ambiente especifico e ndo sozinho com pouco ou nenhum
contexto que o envolva. Para ambientes de autoconsumo, a mensagem de comunicacao deve
destacar o desejo, enquanto para 0 consumo em ambiente social a comunicacdo deve
salientar as qualidades (p.e. ser produto biolégico) e os prémios.

Ferreira (2016), no estudo que faz para conhecer melhor o consumidor portugués,
tendo em conta o grau de autoconhecimento e de envolvimento/relacionamento com o vinho,
agrupa os consumidores em 4 clusters (“especialista”, “bom conhecedor”, “pouco conhecedor”
e “inexperiente”) e conclui o seguinte: os bons conhecedores e especialistas, que coincidem
também com os segmentos de maior poder de compra, sdo 0s mais disponiveis para comprar
garrafas de vinho mais caras ( acima de 10€) e ddo mais importancia as diversas fontes de
informagcdo como a familia, amigos, acdes de degustagdo; o cluster dos especialistas &,
destacadamente, quem prefere mais o online como local de aquisi¢do e maior importancia da

a regido de origem, casta, sabor, aroma, ano da colheita, experiéncia antecipada e relacao



qualidade/preco; o cluster dos inexperientes é o que mais procura lojas de especialidade como
local de compra; homens e mulheres tém comportamentos semelhantes quanto as
preferéncias nas suas escolhas, ambos valorizam o sabor, experiéncia anterior e relacdo
qualidade/preco; o homem esta disposto a pagar mais por garrafa de vinho e consome com
mais regularidade tanto socialmente como em familia.

O crescente consumo de vinho em paises asiaticos, referido logo no inicio deste capitulo,
justifica uma breve revisdo da literatura sobre o comportamento desses consumidores, dado
gue este plano de negdcios estuda a possibilidade de exportacdo para a Coreia do Sul no
segmento premium de qualidade e preco elevado. Na capital Seul, h& fortes sinais que séo
os jovens millennials os principais impulsionadores desse mercado, recentemente o jornal The
KoreaTimes®, d& conta da abertura de novas lojas especializadas de vinho, onde s&o os
jovens millennials os seus principais clientes. Nestes mercados o status consumption € muito
relevante. As novas geracdes, mesmo que por si sé ndo estejam nas classes de maiores
rendimentos, mas tenham uma disponibilidade financeira acrescida resultante de apoio
monetario direto ou apoio indireto, como por exemplo, pela auséncia de despesas por viverem
com os pais, tém uma propenséao para o consumo de bens de luxo e de afirmacao de status
muito mais elevada (O'Curry & Strahilevitz, 2001). De acordo com Kim e Jang (2014), os
jovens sul-coreanos (cidade de Seul) consideram que os precos elevados enviam um sinal as
pessoas com quem se relacionam ou aspiram relacionar-se. A decisdo de compra de um vinho
caro, ndo tem como razdo primeira a associacao do vinho caro a mais qualidade, mas sim a
percecdo de que os outros em seu redor entendam o preco elevado como refletindo o seu
lifestyle. No estudo que efetuam relativo ao consumo de café, estes jovens pagam entre
10,000 won (equivalente a cerca de 8€) a 40,000 won (equivalente a 34€) por um café. Os
resultados empiricos referem-se a cafés sofisticados, mas Kim e Jang (2014) consideram ser
possivel extrapolar a outros ambientes de servi¢os de alimentacéo de luxo como o vinho.

Destes diversos estudos extraem-se muitas orientacdes de ordem pratica que ajudam a
formulacao das estratégias a adotar por quem pretende estar no mercado do vinho, quer

sejam produtores ou retalhistas.
2.4 Pessoas Com Deficiéncia (PCD) e o Trabalho
O futuro trara grandes desafios a sociedade em geral e ao mundo do trabalho em particular.

Estes desafios serdo ainda maiores para os mais vulneraveis, incluindo as pessoas com

deficiéncia. A Convencgédo das Na¢des Unidas sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia

6 www.koreatimes.co.kr/iwww/tech/2022/12/129 342419.html
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reconhece, no seu artigo 27.°, o direito das pessoas com deficiéncia a trabalharem em pé de
igualdade com outras pessoas. Pese embora garantir um futuro de trabalho inclusivo faca
parte da Agenda 2030 e dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, a taxa de
participacdo no mercado de trabalho das pessoas com deficiéncia continua inferior a das
pessoas sem deficiéncia.

Os dados fornecidos pelo Instituto de Emprego e Formacao Profissional mostram que,
entre 2016 e 2019, a tendéncia verificada no desemprego registado foi de decréscimo, quer
na populacédo em geral (-36,3%), quer na populagdo com deficiéncia (-8,8%). Contudo, a crise
pandémica travou esta tendéncia positiva: em dezembro de 2020 a populacdo em geral
registada como desempregada apresentou um crescimento de +30,2% (N =375 150) face ao
periodo homélogo (ver Figura xx), mas, em dezembro de 2021 ja foi possivel observar alguma
recuperacao, com o desemprego registado a recuar -12,8% (N =327 128).

Figura 2.3 - Evolucéo do desemprego registado na populagéo em geral, 2016-2021 em Portugal continental
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(ODDH/ISCSP-ULisboa, 2021)

Por sua vez, no caso das pessoas com deficiéncia, em 2020 o desemprego cresceu
+11,6% face a 2019, correspondendo a 3,6% (N =13 420) do total de inscritos/as (ver Figura
2.4).

Figura 2.4 - Evolucéo do desemprego registado nas pessoas com deficiéncia, 2016-2021 em Portugal
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Neste grupo, contudo, e contrariamente ao que se verificou na populacdo em geral, em
dezembro de 2021 o total de pessoas com deficiéncia inscritas como desempregadas
continuava a aumentar (+1,2% face ao periodo homélogo), correspondendo a 4,2%
(N=13583) do total de desempregadas/os. Em termos absolutos, o valor registado em
dezembro de 2021 (N=13583) foi o mais elevado desde 2016 (ODDH/ISCSP-ULisboa,
2021).

Os resultados dos Censos 2021 recentemente conhecidos revelam que percentagem da
populacdo com incapacidades é de 10,9% e confirmam a maior dificuldade que pessoas com
deficiéncia enfrentam no acesso ao mercado de trabalho. A publicacdo do INE’ de 12 de
Dezembro de 2022 “O QUE NOS DIZEM OS CENSOS SOBRE AS DIFICULDADES
SENTIDAS PELAS PESSOAS COM INCAPACIDADE” assinalam que “a probabilidade de estar
empregado sdo inferiores quando existe pelo menos uma incapacidade” e que “ a populagao
com 15 ou mais anos com incapacidade que se desloca para trabalhar ou estudar representa
apenas 3,2% do total da populacdo que o faz e 13,3% do total da populacdo com 15 ou mais
anos com incapacidade em Portugal em relagao a populagao em geral’.

Todos estes dados demonstram a maior dificuldade que pessoas com deficiéncia
enfrentam no acesso ao mercado de trabalho, relativamente as demais. Com as mudancas
previsiveis no futuro mercado de trabalho, este fosso podera alargar-se. A evolucdo
tecnolégica e as novas competéncias que serdo necessarias para o seu dominio implicam
riscos para as pessoas com deficiéncia, mas também oferecem oportunidades
nomeadamente no dominio da adaptagdo do posto de trabalho e da incorporacdo de
tecnologias que permitam autonomia, assistive technologies® (1LO,2022).

A generalidade dos estudos incide mais sobre a inclusdo das PCD no mercado de trabalho
através de organizacoes ja existentes, no sector empresarial, publico ou privado e no sector
social. Mas existe a alternativa do empreendedorismo da PCD ou da familia da PCD quando

€ necessario suporte, como sao 0s casos das sindromes como a Trissomia 21 com um maior

"Instituto Nacional de Estatistica, Censos 2021, 12 de Dezembro 2022 “O QUE NOS DIZEM OS
CENSOS SOBRE AS DIFICULDADES SENTIDAS PELAS PESSOAS COM INCAPACIDADE” p.2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaqgues&DESTAQUESdest boui=58808744
4&DESTAQUESmModo=2&xlang=pt

8 “Tecnologia Assistiva, atualmente designada “Produtos de Apoio”, refere-se a qualquer produto,
(incluindo dispositivos, equipamentos, instrumentos, tecnologia e software), especialmente produzido
ou geralmente disponivel, para prevenir, compensar, monitorizar, aliviar ou neutralizar as
incapacidades, limitac6es das atividades e restricdes na participagao (Norma ISO 9999:2007).” (Ramos
etal., 2012; p.6).
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grau de dificuldades cognitivas e défice intelectual que afetam a aprendizagem e a expressao
verbal/comunicac&o.

No dominio das iniciativas que visam criar trabalho para pessoas com deficiéncia, existe
uma abordagem inovadora, de que é exemplo a que foi implementada nos Paises Baixos para
a criacdo de trabalho para as pessoas com deficiéncia. Este novo método chama-se
"Redesenho Inclusivo do Trabalho" e carateriza-se ndo pela simples adaptacdo de um posto
de trabalho existente, mas pela criacdo de um posto de trabalho de acordo com as
especificidades do trabalhador. A primeira vista esta solucdo pode parecer contraria aos
principios da otimizagdo da gestéo, mas, uma vez adotados, tém permitido as organizagdes
descobrir necessidades latentes para as quais ndo estavam despertas. Feitas a medida para
um grupo de pessoas com grande dificuldade na integragdo no mercado de trabalho este
redesenho da fungéo basica pode funcionar como um reinventar. Esta populacao caracteriza-
se por uma baixa educagdo e/ou deficiéncias mentais ou fisicas e ndo pode participar no
mercado de trabalho sem apoio. O método tem-se mostrado eficaz para a criagdo de um
trabalho adequado para um grande grupo de pessoas com deficiéncia em diferentes tipos de
organizacdes (Vornholt et al., 2018).

O maior erro que as empresas cometem na implementacdo de novas ferramentas
tecnolégicas em operagdes de linha da frente é focarem-se na tecnologia e ndo na razéo da
sua implementagé&o. Por isso, é preciso compreender a experiéncia dos colaboradores, para
além de compreender a experiéncia do cliente. Para esse efeito, devem mapear a jornada da
experiéncia do colaborador como informacdo complementar ao mapa da jornada da
experiéncia do cliente. SO depois de identificadas as barreiras (pain points), se deve identificar
e implementar os meios tecnoldgicos que podem ser solugdo. (Kotler et al., 2021).

A tecnologia, quando implementada com critério e em funcéo das reais necessidades do
colaborador com deficiéncia, permite, para além de ultrapassar barreiras, potenciar o
desenvolvimento do talento que é posto ao servi¢co do cliente.

As empresas estdo cada vez mais conscientes de que, para maximizar os beneficios e
criar valor a longo prazo (relacionados com as suas estratégias de Sustentabilidade e
Responsabilidade Social Corporativa) precisam de corresponder as expectativas de todos os
seus stakeholders, desde acionistas até as comunidades locais em geral. Estudos recentes,
conduzidos pela Accenture, a American Association of People e a Disability, e Disability:IN
encontraram uma forte correlacdo entre o desempenho financeiro e as praticas bem

desenvolvidas de incluséo de pessoas com deficiéncia (Kennedy et al., 2019).



3. Metodologia

O problema fundamental a resolver é: em que condi¢des € viavel este negoécio de criacdo de
uma nova marca, com loja fisica e online adaptadas para a operacdo por pessoa com
necessidades especiais (Trissomia 21)?

Esta questdo desdobra-se noutra: a opcao por loja de produtos gourmet/premium regionais
cujo principal protagonista € o vinho é adequada?

Tendo em vista o desenho deste business plan, seré realizada uma reviséo da literatura;
uma analise do mercado com base na analise PESTA, das Cinco Forcas de Porter, do sector
dos vinhos e num estudo do mercado.

Na parte da andlise e fundamentacéo deste plano, na escolha do segmento alvo e como
ele perceciona a proposta de valor, recorrem-se a estudos efetuados com base em
questionarios em periodos pré-Covid 19 e a um questionario que se elaborou e cujas resposta
foram recolhidas no periodo de 26 de dezembro 2022 a 04 janeiro de 2023. Na base desta
decisd@o esta o facto de se considerar que, vivendo-se um tempo excecional, como nao se
vivia ha mais de 70 anos, com uma guerra na Europa, precedido da crise pandémica, julgou-
se fundamental ter informac&o priméaria o mais atual possivel.

O questionario (Anexo A) é dirigido as pessoas que se enquadram nos agregados
familiares de maiores rendimentos e tem dois objetivos principais: conhecer como se avalia a
inclusédo de pessoas com deficiéncia no mundo do trabalho em lojas de comércio de vinho
premium; ter informacao sobre os habitos de consumo — onde compram, por que valores e
com que frequéncia compram ou estao dispostos a comprar um vinho certificado de elevada

qualidade.

Objetivos

» Aferir da importancia da responsabilidade social com relevo para o grau de aceitacdo
da inclusdo de pessoas com deficiéncia;

+ Aferir a percentagem dos agregados de maior rendimento que compram ou estdo
dispostos a comprar um vinho premium (para consumo ou oferta), por que valores e
com que frequéncia;

» Conhecer os habitos de consumo de vinho no segmento premium;

» Perceber quais séo os critérios de compra / escolha de vinhos premium.

Metodologia
* Metodologia quantitativa com recolha de dados online, através de um questionario de
autopreenchimento, com uma duragéao aproximada de 10 minutos.

* Entrevistados recrutados a partir de um Painel de Consumidores.
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Universo

+ Segmento alvo: agregados familiares com rendimentos mais elevados, consumidores
de vinho premium, com ou sem literacia vinica;

* Residentes em Portugal,

* Mulheres e homens com idades iguais ou superiores 20 anos;

» Pertencentes a agregados com mais de 32.500 euros de rendimento médio bruto

anual.

Amostra
* A amostra é constituida por 100 individuos.

Relativamente ao mercado externo, especificamente o da Coreia do Sul, para onde se
pretende exportar vinho da nova marca, além da andlise deste mercado e o que representa
atualmente as vendas de vinho portugués e dos estudos do comportamento do consumidor
sul-coreano, estabeleceram-se contatos diretos com uma empresa de retalho especializada
em vinhos na capital Seul, com vista a uma parceria, obtendo os dados de vendas relevantes

para se avaliar e decidir sobre o tipo de produto a exportar, preco e meta de vendas realista.

A analise de viabilidade econdmico-financeira terd por base varios pressupostos e
andlises de sensibilidade tendo em vista enquadrar em que condigbes o projeto tem

viabilidade, ou seja, remunera devidamente o capital investido.



4. Andlise do mercado

Este capitulo inicia-se com um conjunto de andlises tendo por base o estudo e pesquisa em
fontes secundarias, para conhecer o contexto geral - ao nivel politico, econémico, social,
tecnolégico e ambiental — e o contexto especifico dos sectores onde se enquadra o negocio
— a concorréncia, o produto, os consumidores, os parceiros (fornecedores e canais de
distribuicdo). A finalizar o capitulo, recorre-se a fontes primarias, concretamente um
guestionario dirigido ao segmento alvo no mercado portugués, para ter dados na conjuntura
atual, sobre habitos de consumo de vinho, especificamente vinho premium, precos e
frequéncia de compra, e conhecer a opinido sobre a inclusdo de pessoas com deficiéncia

numa loja de comércio de vinhos.

4.1 Andlise (PESTA)

Anélise Politico-Legal

Existe um conjunto extenso de leis a enquadrar a atividade comercial em Portugal com as
respetivas entidades reguladoras. Abrangem véarios dominios que vao da seguranca
alimentar, seguranca e saude no trabalho, ambiente, prote¢édo de dados, a concorréncia entre
empresas. No sector do vinho acrescenta-se um conjunto vasto de legislagéo especifica e a
regulagéo por parte do Instituto da Vinha e Vinho (IVV). No e-commerce também existem um

conjunto de leis especificas a respeitar®.

Anélise EconOmica

O contexto econdmico atual esta influenciado pelos efeitos pds-pandemia e da guerra
resultante da invasao russa da Ucrania. Crise energética, inflacéo e taxas de juro em alta ndo
s6 devido a conjuntura imediata, mas também devido as politicas dos ultimos anos de
estimulos a economia com compras de divida massivas aos estados por parte do Banco
Central Europeu (BCE).
O governo portugués no Relatério do Orcamento do Estado para 2023 prevé uma
desaceleracdo da economia portuguesa, com um crescimento real de 1,3% face ao

crescimento estimado de 6,5% para 2022. No que concerne a inflacdo, medida pelo IHPC

% Decreto Lei (DL) 7/2004 especifico para o comércio eletronico; DL 46/2012 sobre protecéo de
dados e privacidade nas comunicacdes eletrénicas; DL 63/1985, cddigo do direito de autor; DL
330/1990, cddigo da publicidade; DL138/1996, lei dos precos ao consumidor; Lei 24/1996, lei do
consumidor; Lei 67/1998, lei da protecdo de dados pessoais; Lei n.° 58/2019, Regulamento Geral de
Protecéo de Dados (RGPD); DL 143/2001, sobre contratos a distancia; DL 70/2007, sobre redugéo de
preco (Paula et al., 2019; p.94).
https://www.dgo.gov.pt/politicaorcamental/OrcamentodeEstado/2023/Proposta%20d0%200r%C3%
A7amento/Documentos%20do%200E/OE2023 Relatorio.pdf
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(Indice Harmonizado dos Precos no Consumidor), estima um valor de 7,4% para 2022,
devendo este desacelerar para 4% em 2023.

No relatério do Banco Central Europeu de setembro de 2022, a proje¢éo do staff do BCE
na zona Euro € de reducédo do crescimento do PIB para 3.1% em 2022 e 0.9% em 2023. Em
2024 inverte a tendéncia e prevé um aumento para 1.9%. Quanto a inflacdo, o BCE faz uma
projecdo de 8.2% em 2022, 5.5% em 2023 e 2.3% em 2024.

Tabela 4.1 - Projecao dos valores do crescimento (GDP) inflagdo (HIPC) na zona Euro

Table

Comparison of recent forecasts for euro area real GDP growth and HICP inflation

(annual percentage changes)

Real GDP growth HICP inflation
Date of releasa 2022 | 2023 | 2024 2022 ‘ 2023 2024

ECE staff projections September 2022 31 L] 18 8.1 55 23
Euro Zone Barometer August 2022 27 1.2 18 75 ar 23
Consensus Economics August 2022 28 L] 18 78 41 1.8
IMF July 2022 26 1.2 - 7.3 38
Survey of Professional Forecasters July 2022 28 15 18 T3 16 21
European Commission July 2022 26 1.4 - 7.6 4.0
OECD Juna 2022 26 16 - 7.0 46

(Fonte: Relatério do setembro de 2022 do BCE, p.22)

O Fundo Monetario Internacional no seu relatério de outubro 20222, prevé uma reducéo
mundial acentuada do crescimento. De um crescimento global de 6% em 2021, passa a 3.2%
em 2022 e 2.7% em 2023. Nas projecOes para Portugal refere um crescimento de 6.2% em
2022 e 0.7% em 2023. Quanto a inflagcdo, 7.9% em 2022 e 4.7% em 2023 (Internacional
Monetary Fund. 2022, p. 42). Relativamente a Coreia do Sul, os valores previstos para o
crescimento e inflagdo séo de 2.6% e 5.5% respetivamente, em 2022. O crescimento reduz-

se para 2.0% em 2023 e a inflacao fica nos 3.8% (Tabela 4.2).

Uhttps://www.ech.europa.eu/pub/pdf/other/ech.projections202209 ecbstaff~3eafaaeela.en.pdf
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/pdf-boletim/be _out2022 p.pdf

12 hitps://www.imf.org/en/Publications/WEOQO/Issues/2022/10/11/world-economic-outlook-october-2022.
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Tabela 4.2 - Projecéo dos valores do crescimento (GDP) inflagdo (HIPC), Coreia do Sul

Real GDP Consumer Prices’
Projections Projections
2021 2022 2023 2021 2022 2023
Asia 6.5 4.0 4.3 2.0 4.0 3.4
Advanced Asia 37 22 23 1.2 36 26
Japan 1.7 1.7 1.6 0.2 20 1.4
Korea 41 26 2.0 2.5 5.5 3.8
Taiwan Province of China 6.6 33 2.8 2.0 kA 2.2
Australia 49 38 1.9 28 6.5 48
Singapore 7.6 30 23 23 5.5 30
Hong Kong SAR 6.3 0.8 3.9 1.6 1.9 2.4
New Zealand 56 23 1.9 39 6.3 3.9
Macao SAR 18.0 -224  56.7 0.0 2.5 2.4

(Fonte: International Monetary Fund. 2022, p. 43)

Na Tabela seguinte faz-se uma compilagdo dos dados macroeconémicos analisados.

Tabela 4.3 - Previsfes de crescimento e inflacdo

Previsdes de crescimento e inflagéo (Unidade: taxa de variagéo anual, em
percentagem

Regido Entidade 2022 2023 2024
PIB IHCP PIB IHCP PIB IHCP
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

Mundo FMI 3,2 - 2,7 - -

Zona Euro BCE 3,1 8,1 2,1 3,5 2,1 2,1

Gov.

Portugal Portugal 6,5 7,4 1,3 4

Portugal FMI 6,2 7,9 0,7 4,7

Coreia do

Sul FMI 2,60 55 2 3.8

(Fonte: Elaboragéo propria)

Acrescenta-se a esta analise macro, uma andlise mais especifica ao sector alimentar em
Portugal. No ultimo relatério do Banco de Portugal (BP) realca-se que a situagdo econémica
recente se tem caraterizado por uma subida forte e generalizada dos precos dos bens e
servigos, mas mais acentuada nos bens energéticos e alimentares. Entre outubro de 2021 e
agosto de 2022, “o crescimento médio do custo do cabaz alimentar situou-se em torno de
15%, com precos de alguns produtos com varia¢des superiores a 20% e outros com variagées
negativas. Sendo que na classe das bebidas alcodlicas o crescimento se ficou pelos 2%” (BP

Boletim Econémico outubro 2022, p.35 e 40).

Analise Sociocultural

Tendéncia de crescimento do retalho de proximidade, e declinio dos hipermercados,
maior frequéncia de compra e menor gasto médio, mais compras rapidas e de proximidade,
menos tempo na loja, menos lealdade, diferencas geograficas no consumo. Comprador mais
informado, a procura das melhores condi¢fes, preocupacdes com a responsabilidade social

e a inclusdo, envelhecimento da populacao, alteragdes do estilo de vida e estrutura familiar,
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diversidade étnica. Preocupacbes com o consumo de alcool e implicacbes na salde, com
tentativas até agora ndo acolhidas, de obrigacdo de comunicacdo rotulos dos produtos dos

efeitos nocivos?®.

Andlise Tecnolédgica

Desenvolvimento acelerado das Tecnologias de Informacdo e Comunica¢des (TIC) com
reflexos em ambos os lados, na experiéncia do cliente e dos funcionarios. Meios no
atendimento e gestdo operacional ao nivel do software e hardware que permitem a inclusao
de pessoas com deficiéncia e ao mesmo tempo melhorar a experiéncia na jornada do cliente
como, por exemplo, os meios de pagamento automatico, caixas self-service, ou mesmo
auséncia de caixas. Na base deste dinamismo tecnoldgico esta também o crescimento das

lojas online.

Analise Ambiental

Preocupacdo geral com a sustentabilidade nos varios dominios para preservar o
ambiente e desacelerar os efeitos da pegada carbénica. Economia circular, reduzir, reutilizar
e reciclar. Reaproximacéo os locais de producédo dos locais de consumo. Eficiéncia no uso
da agua e da terra, reducao de fertilizantes, pesticidas, conservantes e producgédo bioldgica e

biodinAmica'*.

4.2. Analise Competitiva das Cinco Forcgas de Porter

Neste modelo de andlise identificam-se as for¢as que afetam a competitividade no sector onde
se insere este projeto: retalho independente especializada com marca propria de produtos
regionais loja fisica e online, tendo como um dos canais de venda uma infraestrutura de
agroturismo/enoturismo situada nas Terras do D&o. E uma anélise apenas qualitativa para
convocar o interesse nos aspetos mais relevantes que sao depois aprofundados no decorrer

deste trabalho.

Poder Negocial dos Fornecedores.

13 Recentemente, em 16/02/2022, o Parlamento Europeu votou uma proposta com véarias medidas,
entre as quais a possibilidade de os rétulos das garrafas de vinho e de cerveja virem a alertar para os
riscos do cancro, tal como ja& acontece com o0s macos de tabaco, mas ndo foi aprovada
(https://pt.euronews.com/my-europe/2022/02/16/industria-do-vinho-salva-em-plano-europeu-de-luta-
contra-cancro, consultado em outubro 2022).

¥ A producdo biodindmica tem muitos pontos comuns com a bioldgica, ambos rejeitam a
agricultura intensiva, uso de fertilizantes quimicos pesticidas de sintese e as variedades geneticamente
mosificadas, a diferenga esta na maior exigéncia e restricao dos critérios, no facto de ainda néo existir
regulamentacéo e da certificac@o estar a cargo de organiza¢des privadas (Cardoso, 2019; p.439)
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Os vinhos certificados do D&o estao a recuperar do periodo pandémico e o preco médio por
litro, regista um forte incremento (Tabela 4.6), por esse motivo os produtores atravessam uma
fase de bom poder negocial, quando vendem a grossistas ou retalhistas. Relativamente aos
principais materiais associadas a este sector, quer a cortica (rolhas), quer o vidro (garrafas),
existe uma concentracdo dos fabricantes e fornecedores o que lhes d4 um forte poder
negocial. Nas embalagens, ha maior diversidade de fornecedores, mas ha uma forte
dependéncia dos precos das matéria-prima. De um modo geral pode considerar-se uma
situacdo de forte poder negocial dos fornecedores, que podera ser atenuada através da
cooperagdo, na compra conjunta dos materiais/matérias-primas. Neste contexto, pode
apresentar-se como uma oportunidade a incorporagéo da producao vinho na cadeia de valor
da nova marca, analisando previamente e com detalhe o acréscimo de custos operacionais

que dai derivam.

Ameaca de Novas Entradas
Neste sector, aqueles que pretendem integrar a producdo do vinho tém mais dificuldades. Os
elevados custos de entrada devido ao horizonte temporal necesséario a implantagdo ou
recuperacdo de uma vinha e as varias exigéncias regulamentares como as areas de vinha
impostas pela PAC (Politica Agricola Comum). Iniciar-se no sector, comprando o vinho aos
produtores locais, € mais facil, mas os custos de distribuicAo aumentam e ndo deixa de ser
necessario um forte investimento na compra de vinho de qualidade superior, no servigo, na
inovacdo e numa estratégia de marketing para promover conhecimento e reputacdo da nova

marca e criagdo junto do cliente alvo.

Poder Negocial dos Clientes
O cliente alvo, para quem o consumo tem uma motivacdo hedonista, o prazer de degustar, e
de afirmacéo de status, € menos suscetivel ao preco elevado, prefere qualidade e uma marca
com reputacdo. A sua percecdo do valor da marca resulta da sua propria avaliagdo, mas
também do que ele julga ser a avaliacdo das pessoas com quem se relaciona ao vé-lo
consumir ou oferecer uma marca exclusiva. O poder negocial deste cliente, ndo esta por isso
associado a uma maior pressao sobre 0s precos e as margens de comercializacao, esta mais
associado a custos de mudanca baixos, facilmente pode trocar de marca caso nao sinta

preenchidas as suas expectativas e motivacdes de envolvéncia com uma marca premium.

Ameaca de Produtos Substitutos
Quem consome ou oferece vinho premium normalmente ndo o substitui por outro tipo de

bebida, como por exemplo a cerveja. Considera-se esta ameaca reduzida.
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Rivalidade Entre os Concorrentes

O elevado numero de zonas demarcadas de producéo e a rivalidade entre empresas é grande
e gera também problemas de visibilidade dos vinhos portugueses no mercado internacional.
Relativamente ao vinho tranquilo certificado do Dao, atualmente com uma quota no mercado
portugués de 6% em volume e 4% em valor, ha uma tendéncia consistente de aumento desta
guota que se traduz em oportunidade. No mercado do enoturismo, o Concelho de Nelas
apenas tem quatro quintas podendo considerar-se como fraca a rivalidade neste mercado. Na
exportacdo também h& boas perspetivas, foi das regides que mais cresceu em termos de
exportagdo com um aumento superior a 20% nas exporta¢cdes no primeiro trimestre de 2022,
face ao periodo homdlogo de 2021.

4.3 Andlise do sector do vinho.

4.3.1 Mercado Nacional

Da analise dos dados disponibilizados pelo Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) do primeiro
semestre de 2022 (com base em dados da Nielsen), as vendas de vinho tranquilo até junho
aumentaram 52,8% em valor (€503,3 milhdes) e 14,3% em volume (130,1 milhdes de litros)
face ao mesmo periodo do ano 2021.

No entanto, no segmento da distribuicdo, as vendas foram inferiores em volume, menos
9,8% (92 milhdes de litros), e em valor, menos 4.8% (€240.2 milhdes). No segmento da
restauracao a tendéncia foi inversa, as vendas foram superiores em volume, mais 221,8% (38
milhdes de litros), e em valor, mais 241,8% (€263 milhdes). Estes valores representam uma
quota de 52.3% na restaura¢do no primeiro semestre de 2022.

Em junho de 2021, a distribuic&o tinha 76,6% do mercado e a restauracdo ficava nos
23,4%. Em, 2019, antes da pandemia, havia mais equilibrio entre a quota da restauragéo e
da distribuig&o, 55,9% e 44,1% respetivamente.

Estes valores revelam uma reposicdo dos habitos de consumo e o retomar do turismo
apos a pandemia. O preco médio por litro no semestre é de €3,87, aumentou 33,6%, um valor
superior ao registado em 2019 (€3,78), este aumento explica-se pela inflagdo, mas também
pelo motivo do preco da garrafa ser superior na restauracdo. Por segmentos de mercado, o
preco médio por litro na restauragao esta nos €6,91 e na distribuicdo nos €2,61.

Na exportacdo, ao contrario da evolugdo no mercado interno, as vendas no exterior
cairam 1,28%, correspondente a 5,6 milhdes de euros, face a periodo homélogo, fechando o

primeiro semestre nos 432 milhdes de euros.



Uma analise comparativa da evolucdo (em volume, valor e preco médio) entre vinho
certificado e néo certificado (Figura 4.1) é reveladora das vantagens que uma marca nova
pode obter posicionando-se no segmento certificado.

Figura 4.1 - Mercado de vinhos tranquilo em Portugal 2021 versus 2020 (jan. - set)
comparacao vinho certificado vs ndo certificado

VINHO CERTIFICADOD VINHO NAO CERTIFICADO

11,8%

6,1%
5,3%
. — - -
——— [

VOLUME VALOR PRECO MEDIO VOLUME VALOR PRECO MEDIO

(Fonte: IVV, 2021)

4.3.2 Mercado do vinho certificado das Terras do Dao
A atual quota de mercado dos vinhos certificados das Terras do Dao, com base nos dados do

primeiro semestre de 2022 (Tabelas 4.1 e 4.2,) em volume e valor, é de 5.1% e 4.8%,
respetivamente.

Tabela 4.4 - Volume (litros) de vinho certificado por regiao

DISTRIBUICAO + janeiro - junho

2016 2017 2018 2019 ‘ 2020 ‘ 2021

RESTAURACAO 2021 2022
TOTAL CERTIFICADO 109737 188| 112363732 | 115103876 124599625 | 112002064 | 115423839] 52156769| 57087849
MINHO 18625525 19983662 20334191 21469566 19721315 19 825953 8343018 9212357
TRAS OS MONTES 539211 687664 429621 392 807 274448 283374 101 651 181670)
DOURO 11753648) 13623943 13143932 12900582  12304507| 13633892 5829252 7149597
BEIRAS 108 515 88963 259060 298131 93359 126 421 86382 68609
TERRAS DE CISTER 33870 27242 23820 29584 54417 31028 11 464 15277
BEIRA ATLANTICO 1062653 762668 1066136 883932 522330 376 796 176 598 159 049
TERRAS DO DAQ 6243657 5984241 6482985 6587282 5490782 5301195 238233 2902 414|
BEIRA INTERIOR 372565 415358 770569 903 667 848359 969 928 363739 590352
LISBOA 3895621 4806982 5482162 5290110 4588314 5045995 2214961 2 451998)
TEJO 4845416 5201550 5167240 10234145 8944119 8603948 3892800 4601791
PENINSULA DESETUBAL | 14042265 14810295 17624800 20081558 20605445 21793581 10796835 10052697
ALENTEJO 47928070 45576684 43835850  45113270| 38329380 39214924 17882328) 19557679
ALGARVE 285172) 394480 483510 414991 225289 216 804 71 508 144359

(Fonte: IVV 2022, com base em dados da Nielsen)
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Tabela 4.5 - Valores (euros) de vinho certificado por regiao

VALOR {EUROS)
E::;:L?};'ﬁ?gg 2016 2017 2018 2019 2020 ‘ 1SS0

TOTAL CERTIFICADO 522001241 577711455 623355917 683527199 | 538141504 | 559363034 226816606| 324 585930
MINHO 82481770 93437664 97313334| 104246485  83019607| 82932290| 31870704| 45645 755'
TRAS 05 MONTES 2459083 3643226| 2343015 2552109 173129 1781570 655 977 1128922
DOUROQ 83753679 105319162| 111596848 124026619 101641276| 110422269 41799755 68452316
BEIRAS 379930/ 237175 674966 662 159 218943 257618 167 619 155 264
TERRAS DE CISTER 339653 184063 176 558 239017 452182 214 794 79238 122 881
BEIRA ATLANTICO 2716697 2538731 3441297 3002 154 2042247 2025293 864421 1099 067
TERRAS DO DAO 33688126 30997965 30882257 32577228  24526197| 23420718 9456010 15655482
BEIRA INTERIOR 1956143 2271046 3765263 5572 502 5153702| 4915107 1792280 3037 330
LISBOA 16722680 20816001 25150475 23465572 18088459 22435624 8699967| 13752 933|
TEIO 18197563) 19595246| 19393201 33026643 27504210 26677361 11040012 16 702260
PENINSULA DE SETUBAL | 49142172 53572253| 64496107 76521569  70800143| 77178883 35588453 41146901
ALENTEIO 226 269998| 240023 993( 256594413 271544792 200033103| 204460505 84035027 115742879
ALGARVE 3893747 5074930 7528183 6 090 350 2930139 2641002, 767 143 1943 940I

(Fonte: IVV 2022, com base em dados da Nielsen)

A recuperacao do periodo pandémico relativamente ao preco médio foi assinalavel, os
dados do primeiro semestre de 2022 mostram, quando comparado com o mesmo periodo de
2021, um crescimento de 36,1% (Tabela 4.6).

Tabela 4.6 - Evolugdo do prego médio (€/litro) do vinho das Terras do Dao

PRECO MEDIO (EURO/UITRO)

DISTRIBUICAD + A
RESTAURACAOD 2022/2021
TERRAS DO DAO 5,40 5,18 4,76 4,95 4,47 4,42 3,96 5,39 A 36,1%
1Gp 2,35 1,72 2,01 2,23 217 2,17 1,92 2,44 A 27,3%
DOP 6,44 6,54 6,73 6,76 5,57 5,32 4,90 6,59 A 34,5%

(Fonte: IVV 2022, com base em dados da Nielsen)

Relativamente a exportacéo, os vinhos do D&o registaram um aumento superior a 20%

no primeiro trimestre de 2022 face ao periodo homoélogo de 2021. Em volume foi de 14% e

em valor 24%. Foi das regides que mais cresceu em termos de exportacao.

A quota de mercado ainda modesta que o vinho certificado das Terras do D&o tem, a

evolucdo do pre¢co meédio, que diz muito da sua crescente qualidade e reputagéo, e o bom

comportamento nas exportagfes, séo tudo fatores que mostram potencial e uma oportunidade

para guem pretende avangar com uma marca nova com origem nesta regido da Beiras.




4.3.3 Mercado do Enoturismo/Quintas no Concelho de Nelas

Um dos canais que a nova marca quer privilegiar € o Enoturismo. Nesse sentido, faz-se uma
andlise ao sector do turismo em geral e a concorréncia direta: as quintas de enoturismo do
Concelho de Nelas.

Turismo

As exportacoes de turismo em 2022 estdo em recuperacao, cerca de 4% abaixo dos niveis
pré-pandémicos, em termos reais, no segundo trimestre. O peso no PIB portugués deste
sector reduziu-se de 8,1%, em 2019, para 3,7%, em 2020, estando em 7,9% no primeiro
semestre de 2022. “A despesa dos turistas estrangeiros em Portugal situou-se em julho cerca
de 25% acima dos niveis pré-pandemia no caso das exportacfes de turismo em termos
nominais e mais 40% nas operagfes em ATM/POS com cartdes de néo residentes” (BP 2021,
p.32).

Figura 4.2 - Exportacdes de turismo — indicadores mensais. Taxa de variacao trienal, em percentagem.

Painel A - Indicadores nominais Painel B - Indicadores reais Painel C - Indicadores de preco (IHPC)
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(Fontes: Banco de Portugal, Eurostat, INE e SIBS (BP Boletim Econdémico outubro 2022))

Estes valores revelam um bom desempenho e boas perspetivas na atividade econémica
gue gravita em torno do turismo. Com destaque para o turismo no espaco rural, onde se insere
0 enoturismo, conforme o demonstram os dados relativos ao tipo de estabelecimento
procurado pelos turistas que melhor recuperou e ultrapassou a fase pandémica (Figura 4.3)
Hoje as pessoas procuram mais destinos com menor densidade populacional e em contacto

com a natureza.
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Figura 4.3 - Exportacdes de turismo — indicadores mensais. Taxa de variacao trienal, em percentagem.

Painel A - Por pais emissor Painel B - Por tipo de estabelecimento Painel C - Por regido
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(Fontes: Banco de Portugal, Eurostat, INE e SIBS (BP Boletim Econémico outubro 2022, p.32))

O comportamento das exportacdes de turismo em Portugal nos ultimos dois anos aponta
para que se tenham verificado ganhos de quota de mercado em termos nominais,
prolongando o bom desempenho do setor nos anos pré-pandemia. No primeiro trimestre de
2022, a informacao disponivel sugere ganhos de quota significativos face ao mesmo periodo
de 2019. “Os ganhos de quota de mercado registados ao longo dos ultimos anos sugerem a
manutencéo de fatores de competitividade do turismo portugués” (BP, 2022; p.34).

Enoturismo — concorréncia direta

Na Comissdo Vitivinicola Regional (CVR) do D&o'® estdo registadas 48 quintas de
Enoturismo, destas, 4 situam-se no Concelho de Nelas, onde este projeto se insere. Segue-
se a caracterizacdo dessas quatro quintas - Caminhos Cruzados, Lusovin, Quinta da Fata e
Quinta do Carvalhdo Torto - com base nos dados publicitados pelos préprios'é, que se
consideram ser os concorrentes diretos dos vinhos da Loja do Xavier na Quinta do Pereiro.

A Caminhos Cruzados tem producédo de vinho, loja, zona de prova de vinhos, mas néo
tem restauracdo. Nao tem alojamento local. Na loja vende exclusivamente as suas marcas de
vinhos. A oferta é segmentada. Tem trés marcas com gamas de qualidade/valor entre 7€ a
20€ e uma marcar com lotes exclusivos entre 50€ - 100€. Tem site com webshop, mas

também vende em marketplace. Promove eventos de prova, com a venda de um cabaz dos

15 A Comiss&o Vitivinicola Regional (C.V.R.) do Do é a entidade que representa os interesses dos
agentes econémicos envolvidos na produc¢éo e comercializagcdo dos vinhos (ou outros produtos vinicos)
que possuem a Denominagédo de Origem Controlada (DOC) Dao. Compete a esta entidade, controlar
a origem e garantir a genuinidade dos produtos (https://www.cvrdao.pt/)

16 http://www.lusovini.com/, https://caminhoscruzados.net/, https://quintadafata.com/,
https://carvalhaotorto.pt/



https://www.cvrdao.pt/
http://www.lusovini.com/
https://caminhoscruzados.net/
https://quintadafata.com/
https://carvalhaotorto.pt/

seus vinhos, no valor de 180€. Participa em feiras da especialidade e faz publicidade discreta
em revistas e jornais da regido para comunicar com potenciais clientes.

A Lusovin tem produc¢do de vinho, loja de vinhos, zona de restauracdo “Taberna”. Nao
tem alojamento local. Na loja ndo vende exclusivamente a sua marca de vinhos. Vende vinho
do Dao e de outras regides do pais. A oferta ndo € segmentada, vendem vinhos em todas as
gamas de qualidade/valor. Tem site (ndo cumpre todos os parametros de segurancga), mas
ndo tem loja online, vende a sua marca em marketplace.

A Quinta da Fata tem producédo de vinho, loja, zona de prova de vinhos, mas ndo tem
restauracdo. Tem alojamento local. Vende exclusivamente a sua marca, com gamas de
qualidade/valor entre 12€ a 30€. Tem site, mas sem webshop. Vende em marketplace.

A Quinta do Carvalh&o Torto tem producao de vinho, loja, zona de prova de vinhos, mas
ndo tem restauragdo. Nao tem alojamento local. Vende exclusivamente a sua marca, com
gamas de qualidade/valor entre 7€ a 15€. Tem site, mas sem webshop. Vende em

marketplace.
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Tabela 4.7 - Enoturismo no Concelho de Nelas, analise da concorréncia direta

Marketing-Mix

Caminhos Cruzados
https://caminhoscruzados.net/

Lusovin
http://www.lusovini.com/

Quinta da Fata
https://quintadafata.com/

Quinta do Carvalhdo Torto
https://carvalhaotorto. pt/

Loja de vinhos

Vende apenas o vinho que

Produz, vende as suas marcas e

Vende apenas o vinho que

Vende apenas o vinho que

prova 180€. Eventos
costumizados sob orcamento..

gamas de qualidade/valor,

produz outras produz produz
Prova de vinhos @ Sim Sim Sim Sim
Visita a adega Sim Sim Sim Sim
o
g ooo
k] Visita & vinha ] Sim Sim Sim Sim
a
Restauragdo m Néo Sim Né&o Nido
Alojamento @ Nao Nao Sim Nao
Animagao Sim Néo Néo Néo
Oferta segmentada.Tem trés
marcas com gamas de
o qualidade/valor entre 7€ a 20€ e |A oferta ndo &€ segmentada, Oferta segmentada com gamas |. Oferta segmentada, com gamas
a‘_‘f uma marcar com lotes exclusivos |vendem vinhos em todas as de qualidade/valor entre 12€ a de qualidade/valor entre 7€ a
o entre 50€ - 100€. Eventos de 30€. 15€.

Promocao (Comunicacao)

Comunica com os seus clientes
através da loja fisica, das
experiéncias que proporciona na
quinta e do seu site/webshop.
Estimula o seu envolvimento e
participacéo através de blog .,
Instagram , Facebook, Twitter e
You Tube e Newslefter.
Participa em feiras da
especialidade e faz publicidade
discreta em revistas e jornais da
regidc para comunicar com
potenciais clientes.

Comunica com os seus clientes
através da loja fisica, das
experiéncias que proporciona na
quinta e do seu site que nédo é
webshop que tem alguns videos
para envolver os clientes. Esta
presente nas redes sociais
Facebook e Instagram. Participa
em feiras da especialidade e faz
publicidade em revistas e jornais
da regido/nacionais e
internacionais para comunicar
com potenciais clientes.

Comunica com os seus clientes
através da loja fisica, das
experiéncias que proporciona na
quinta e do seu site que ndo é
webshop e da presenga em
marketplace. Tem presenca na
rede social Facebook . Participa
em feiras da especialidade e faz
publicidade discreta em revistas
e jornais da regido para
comunicar com potenciais
clientes.

Comunica com os seus clientes
através da loja fisica, das
experiéncias que proporciona na
quinta e do seu site que ndo é
webshop e da presenca em
marketplace. Tem presenga nas
redes sociais Facebook e
Instagram . Participa em feiras da
especialidade e faz publicidade
discreta em revistas e jornais da
regido para comunicar com
potenciais clientes.

Distribuigao (Placement)

Loja fisica na quinta e Site com
webshop. Também vende em
marketplace e noutros canais de
distribuic&o fisica, lojas da
especialidade e supermercados.

Loja fisica na quinta. Vende
online so em markelplace. Vende
noutros canais de distribuicdo
fisica, lojas da especialidade e
supermercados. Tem presenga
internacional (Angola
Mogambique, USA e Asia)

Loja fisica na quinta. Vende
online mas s6 em marketplace.
Vende noutros canais de
distribuicéo fisica, lojas da
especialidade e supermercados.

Loja fisica na quinta. Vende
online mas sé em marketplace.
Vende noutros canais de
distribuicéo fisica, lojas da
especialidade e supermercados.

(Fonte: Elaboracgéo propria)

Das quatro quintas analisadas a Caminhos Cruzados é a que se assemelha mais ao

modelo de negdcio que se pretende para a nova marca A Loja do Xavier.

A concorréncia na proximidade da Quinta do Pereiro considera-se ser um fator positivo,

ndo se esta perante um conjunto de lojas no meio de aglomerados populacionais, mas de

quintas dispersas que beneficiam da soma de trafego de turistas que estas unidades geram

neste Concelho da Beira Alta. Além disso, podera estimular a cooperacao, criando valor em

vez de disputar valor (Brandenburger & Nalebuff, 1997), p.e. ao nivel da compra conjunta de




materiais e servicos, conforme referido anteriormente na avaliacdo das 5 Forcas de Porter,

com todos a beneficiarem de melhores margens.

4.3.4 Mercado da Coreia do Sul

O mercado da Coreia do Sul representa atualmente apenas uma quota 0.7% do vinho
portugués exportado (dados do primeiro semestre de 2022, no mesmo periodo do ano anterior
era de 0.8%).

Tabela 4.8 - Evolucao da quota de exportacéo de vinho para Coreia do Sul (primeiro semestre 2022)

Quota das exportacdes para
Coreia do Norte Jan-jun

2021 2022 A

0,8% 0,7% -5,8%
(Fonte: IVV 2022).

Desde 2014 ha uma tendéncia de crescimento, de 2019 para 2020 assistiu-se a um salto
muito assinalavel no volume de vinho exportado (+210%), com uma ligeira redu¢éo em 2021,

conforme se pode observar no grafico da Figura 4.5 com a evolucdo na ultima década.

Figura 4.4 - Evolucéo da exportacao de vinho (em volume - hl) para a Coreia de Sul entre 2010 e 2021
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(Fonte: IVV, 2022)

Entre 2020 e 2021 cresceu, em valor, 33,3%, atingido os 5,6 milndes de euros e o preco

médio do litro aumentou 33,9%.

27



Tabela 4.9 - Evolucéo da exportacéo de vinho em Valor para Coreia do Sul (2020-2021)

Valor €x1000 Preco Médio (€/1)

2020 | 2021 A 2020 | 2021 A

4234 | 5645 33,3% 4,73 6,34 33,9%
(Fonte: IVV, 2022)

Entre a Unido Europeia e a Coreia do Sul ha um Acordo de Comércio Livre, no entanto
existem vérias exigéncias no dominio da seguranca técnica e alimentar, mas todas as regras
sdo conhecidas dos organismos portugueses, da Unido Europeia e da Coreia do Sul*’.

Ha isencgéo de direitos aduaneiros em virtude do referido acordo, desde que se respeitem
as seguintes condigbes: é necessaria prova da origem comunitaria através de uma
declaracdo; nas exportacdes ocasionais ndo frequentes de valor < 6 000€ ou remessas de
valor superior por Exportador Autorizado (devendo previamente fazer o Pedido do Estatuto
de Exportador Autorizado).

Sobre os bens importados para este mercado recai o IVA a taxa genérica de 10%; a taxa
IEC (Liquor Tax) sobre bebidas alcodlicas, sendo de 30% para o vinho e a Education
Tax sobre o montante liquidado a titulo de Impostos Especiais sobre o Consumo que para o
vinho é de 10%. Por ultimo, existe um imposto no dominio ambiental (reciclagem), que
também pode afetar produtos como o vinho, caso as garrafas de vidro sejam de cor escura,
com uma taxa de 30%.

A rotulagem de produtos alimentares tera de indicar informages do nome do produto;
nome e endereco do importador; peso; ingredientes; composi¢cdo nutricional e datas de
producdo e validade, sendo que, para todos os produtos comercializados no mercado sul-
coreano, a mesma devera ser redigida em coreano, permitindo-se, porém, a indicagcdo
complementar em inglés.

Quanto as vendas a retalho B2C*8, na Coreia do Sul as bebidas alcodlicas s6 podem ser
vendidas por entidades licenciadas para o efeito, o circuito tera de ser através de lojas online
coreanas/importador coreano, numa légica B2B2C*°.

Com este conjunto de regras e taxas, é vantajoso que quem pretenda entrar no mercado

sul-coreano do vinho, estabeleca parcerias com distribuidores locais e crie uma gama prépria

17 https://myaicep.portugalexporta.com/mercados-internacionais/kr/coreia-do-sul?setorProduto=-1.
https://www.dgav.pt/destagues/noticias/certific/,https://trade.ec.europa.eu/access-to-

markets/en/results?product=22042920&origin=PT&destination=KR.
https://www.mfds.qgo.kr/eng/wpge/m_14/de011005I001.do.

18 B2C — Business to Consumer — Empresa para Consumidor

19 B2B2C - Business to Business to Consumer- Empresa para Empresa para Consumidor



https://pauta.portaldasfinancas.gov.pt/pt/partespauta/partesanexos/Documents/Ac_UE_CoreiaSul.pdf#search=coreia%20do%20sul
https://info-aduaneiro.portaldasfinancas.gov.pt/pt/publicacoes_formularios/formularios/Documents/Mod_1429.2.doc
https://info-aduaneiro.portaldasfinancas.gov.pt/pt/publicacoes_formularios/formularios/Documents/Mod_1429.2.doc
https://myaicep.portugalexporta.com/mercados-internacionais/kr/coreia-do-sul?setorProduto=-1
https://www.dgav.pt/destaques/noticias/certific/
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/results?product=22042920&origin=PT&destination=KR
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/results?product=22042920&origin=PT&destination=KR
https://www.mfds.go.kr/eng/wpge/m_14/de011005l001.do

de produto com a rotulagem adequada e embalagem de vidro de cor clara, apostando nos
vinhos brancos.

A evolucéo registada na exportacdo para a Coreia do Sul, indicia a existéncia de um
mercado emergente sul-coreano com interesse pelo vinho portugués, nesse sentido A Loja
do Xavier pretende concretizar uma parceria com uma loja fisica e online especializada em
venda de vinhos situada em Seul, capital da Coreia do Sul?°. Considerando os dados de
vendas desta empresa (Anexo B) conclui-se que 0s objetivos de vendas de exportacdo sdo

realistas.

4.4 Resultados do estudo de mercado sobre inclusdo de PCD e habitos de consumo
de vinho premium

Na revisdo da literatura efetuada, encontraram-se alguns estudos neste ambito, mas nenhum
recente - ao ponto de refletir o contexto social e econdmico atual — nem especifico para o
target deste projeto, os agregados familiares de maiores rendimentos. Julgou-se, por isso
fundamental, auscultar um painel de consumidores nacionais, representante do segmento de
mercado alvo, através de um questiondrio que suporte e fundamente, com dados recentes e
especificos, a resposta (e consequentemente as decisdes a tomar) a pergunta fundamental
da aceitagcéo, ou ndo, da inclusdo/envolvéncia de pessoa com deficiéncia na marca e loja de
comércio de vinhos premium, e habitos de consumo do target para determinar das condicdes

que viabilizam este negdcio.

Caracterizacdo da amostra

Nas figuras 4.5 e 4.6, apresenta-se a caracterizacdo da amostra, quota de mulheres e
homens, grupos etéarios, rendimentos e distribuicdo geografica de acordo com base na

Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos, NUTSII2L,

20 https://m-shinsegaemall.ssg.com/specialStore/winehouse/sub.ssg?ctgld=6000095385.

21 hitps://www.fis.gov.pt/wp-content/uploads/2019/03/Lista-NUTS-1I-Norte-Centro-Alentejo. pdf
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Figura 4.5 - Caracterizagdo da amostra, quotas, grupo etario e rendimento

SEXO RENDIMENTO MEDIO ANUAL BRUTO DO AGREGADO FAMILIAR

‘ Enfre 32.501 e 39.999 Euros 51%

0% 40% Entre 40.000 e 50.000 Euros 23%

Area do Grafico

e Enire 50.001 e 100.000 Euros 23%
GRUFO ETARIO

50-49 20-34
1%

Mais de 100.000 euros. 3%

édia de idade: 40 anos ‘
dade minima: 20 anos !
dade méxima: 69 anos |

35-49
48%

Bases: 100 individuos
e

(Fonte: elaboragéo propria)

Figura 4.6 - Caracterizacao da amostra, distribuicdo geografica

REGIAO E CONCELHO

Barcelos; Braga; Braganga; Esposende;
Gondomar; Guimardes; Maia; Matosinhos;

Pacos de Ferreira; Porto; Pévoa de Varzim;
Santo Tirso; Viana do Castelo; Vila Nova de
FamalicGo; Vila Nova de Gaia; Vizela

Abrantes; Aguedu; Anadia; Aveiro;
Castelo Branco; Coimbra; Condeixa-a-
Nova; Covilh@; Enfroncamento; Estarreja;
Figueira da Foz; Guarda; fihavo; Leiria;
Murtosa; Torres Novas; Viseu

Almada; Arruda dos Vinhos;
Barreiro; Cascais; Lisboq; Loures;
Moita; Odivelas; Sesimbra;
Setubal; Sintra; Torres Vedras

Campo Maior
Elvas

ALENTEJO

Faro
Sdo Bras de Alporiel
Tavira

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)

4.4.1 Responsabilidade Social

Sobre como avaliam a relevancia da responsabilidade social e ambiental quando pensam
em comprar um vinho de qualidade superior e origem certificada, todos os aspetos sédo
valorizados, incluindo a questéo especifica do emprego de pessoas com deficiéncia no
mercado dos vinhos.



Figura 4.7 - Relevancia da Responsabilidade Social no dominio ambiental e da incluséo

ATE QUE PONTO VALORIZA CADA UM DOS SEGUINTES ASPETOS QUANDO PENSA
EM COMPRAR UM VINHO DE QUALIDADE SUPERIOR E ORIGEM CERTIFICADA?

- 2 i ] 5 i §
v scocer, e N NN
responsabilidade ambiental Néo valorizo nada Valorizo muito

L 13

e N N I R

Ser um vinho / marca com
responsabilidade social Néio valorize nada Valorizo muifo

e e

q 5 i 2 3 4 5 8 ?
emprega pessoas com deficiéncia N&o valorizo nada Valorize muite

L 1

Bases: 100 individuos

(Fonte: elaboragéo propria)

Figura 4.8 - Relevancia da Responsabilidade Social no dominio ambiental e da incluséo

Ser um vinho / marca com Ser um vinho / marca com Serum vinho / marca que
responsabilidade ambiental responsabilidade social emprega pessoas com deficiéncia

25%
74% 73% 70%

19%

o 17%
Média: 7,16 Média: 7,19 Média: 7,17

Bases: 100 individuos

(Fonte: elaboragéo propria)

Relativamente a opinido sobre a inclusdo de pessoas com deficiéncia numa loja de
comércio de vinhos, fica claro que a maioria (91%) dos inquiridos concorda, 76% concordam

e 15% concorda com condi¢des. S6 7% nao tem opinido ou nao responde e 2% discordam.



Figura 4.9 - Grau de concordancia ou discordancia com a inclusédo de pessoas com deficiéncia numa loja de

comércio de vinhos

QUAL A SUA‘_OPINIAO SOBRE A INCLUS@O DE PESSOAS
COM DEFICIENCIA NUMA LOJA / COMERCIO DE
VINHOS? .
Concorda 76%
Concorda, mas... 15%
Sem opini@o / NGo responde 7%
Discorda 2%
Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)

Quanto as razbes apontadas, apresenta-se, em seguida, o resumo dos seus comentarios.

(i)

Inquiridos que concordam com a inclusdo de pessoas com deficiéncia numa

loja/comércio de vinhos:

“Acho bem, pois pessoas com deficiéncia também podem ser profissionais e uma
mais-valia para a empresa!”

“Acho fundamental promover a inclusdo. Também sdo pessoas uteis. Da uma boa
imagem a empresa.”

“Acho que a inclusdo de pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho, em geral,
deveria ser mais incentivada e considero que evidencia a responsabilidade social por
parte da entidade empregadora.”

“Acho uma ¢6tima ideia por forma a enquadrar estas pessoas numa vida ativa.”

“Séo trabalhadores igualmente validos que devem receber formagdo adequada as
suas deficiéncias.”

“Toda a gente tem limitacdes e nada deve impedir cada um de ter os mesmos direitos,
seja em que contexto for.”

“Todos devemos ter oportunidades iguais na vida, tendo deficiéncia ou ndo. Penso
que era justo.”

“Trabalhar na inclusdo social é reduzir desigualdade e respeitar a diferenca.”



(ii)

“Acho positivo pois temos todos direito a trabalhar.”

“‘Desde que a pessoa tenha qualificacdo /capacidade de fazer as tarefas que tem
atribuidas, acho muito bem.”

A inclusdo de pessoas com deficiéncia deve ser feita em qualquer area de atividade,
em fun¢des que se adequem as suas limitacdes. Se servir numa loja de vinhos for uma
funcdo possivel de desempenhar por pessoas com deficiéncia, entdo sim, deve ser
feito.”

“Acho muito valido, mas o conhecimento do facto fica tdo distante do consumidor que
dificilmente isso seré levado em conta na hora da compra. Deveria ser feito por padréo
e ndo para alavancar as vendas.”

‘Acho que se tiverem capacidade de aconselhamento devem ter as mesmas
oportunidades que pessoas sem deficiéncia.

“Penso ser algo salutar, desde que sejam competentes no seu trabalho acho que sim.
A inclusdo é dtima, desde que a pessoa esteja no local correto, que seja bem aceite
por parte de todas as pessoas com quem trabalha.”

“Acho que é algo bastante positivo, desde que tenham capacidade para realizar as

suas tarefas.”

Os que concordam, mas com condi¢des:

“Concordo, desde que sejam bem formadas pela entidade e haja respeito.”

‘Desde que a sua deficiéncia ndo afete negativamente a sua capacidade de
desempenhar a sua funcéo, as pessoas com deficiéncia devem ser parte integrante
do mercado de trabalho.”

“Depende da deficiéncia. Se a deficiéncia nao impede que o trabalho, para o qual foi
contratado, seja feito, parece-me que deve ser incluida. No entanto, estas pessoas
ndo devem ser beneficiadas e selecionadas, em detrimento de melhores candidatos,
SO por terem deficiéncia.”

“Néo tenho nada a opor, antes pelo contrario, desde que a pessoa cumpra o seu papel,
independentemente da sua condi¢do deve ter iguais oportunidades de emprego.”
‘Desde que as pessoas consigam desempenhar a fungdo com um minimo de
eficiéncia e qualidade, elas devem ser aceites para realizarem o trabalho.”
“Concordo plenamente que pessoas com deficiéncia trabalhem numa loja/comércio de
vinhos assim como em muitos outros sectores, desde que o tipo de deficiéncia ndo
ponha em causa a execugao do trabalho em questdo.”

“Desde que a pessoa tenha qualificagdo /capacidade de fazer as tarefas que tem

atribuidas, acho muito bem.”
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A inclusdo de pessoas com deficiéncia deve ser feita em qualquer area de atividade,
em fun¢des que se adequem as suas limitacdes. Se servir numa loja de vinhos for uma
funcao possivel de desempenhar por pessoas com deficiéncia, entdo sim, deve ser
feito.”

“Acho muito valido, mas o conhecimento do facto fica tdo distante do consumidor que
dificilmente isso sera levado em conta ha hora da compra. Deveria ser feito por padrdo
e néo para alavancar as vendas.”

‘Acho que se tiverem capacidade de aconselhamento devem ter as mesmas
oportunidades que pessoas sem deficiéncia.

“Penso ser algo salutar, desde que sejam competentes no seu trabalho acho que sim.
‘A inclusdo é dtima, desde que a pessoa esteja no local correto, que seja bem aceite
por parte de todas as pessoas com quem trabalha.”

“Acho que é algo bastante positivo, desde que tenham capacidade para realizar as

suas tarefas.”

(iii) Os gue nao concordam.

“Descontrolo emocional, bebida ndo regulada, poder de concentragdo, falta de
controlo, resumindo s6 acompanhado por uma pessoa responsavel.”

“Néo vejo com bons olhos, pois pode vir a ser perigoso se nao houver cuidado.”

(iv) Os gue discordam.

Quando aos 2% de opinides discordantes, sdo apontadas razdes associadas a eventuais
riscos para o consumidor e trabalhador, mas também referem como se podem atenuar esses
riscos.

Em sintese pode concluir-se que a inclusdo de pessoas com deficiéncia nesta area de
negécio € uma ideia que agrada maioria dos consumidores: promove a igualdade de
oportunidades, reduzindo as desigualdades (é uma questao de justica e integracdo social) —
politica de inclusédo e responsabilidade social muito positiva; permite que as pessoas com
deficiéncia possam ter uma vida ativa/independente e se sintam integradas na sociedade; da
uma boa imagem da empresa / marca. 15% dos inquiridos que, embora concordem com a
medida, consideram que a inclusdo apenas devera ser realizada mediante certas condicdes:
adequacdo das tarefas a condicado/deficiéncia; formacédo adequada; ambiente profissional
favoravel com aceitagdo dos colegas; honestidade e clareza na inclusdo de pessoas com
deficiéncia (de modo a nado prejudicar outros candidatos ou a beneficiar a empresa

contratante.



4.4.2 Habitos de compra e consumo de vinho premium

Com o intuito de perceber se o segmento alvo compra preferencialmente para consumir
em casa, para oferecer ou beber num restaurante, inquiriu-se o painel (com a pergunta
referida na Figura 4.10), e conclui-se que o vinho de qualidade superior e origem certificada
que os consumidores de maior rendimento compram é, em geral, para consumir em casa ou
para oferecer. 30% dos inquiridos afirma consumir este tipo de vinhos também em

restaurantes. _ . , _
Figura 4.10 - Habitos de compra e consumo de vinho premium, porque compram

DAS SEGUINTES FRASES QUAIS SE ADEQUAM A §I?

Bebo ou compro vinho de qualidade
superior e origem cerlificada para
consumir em casa

80%

Compro vinhos de qualidade superior
e origem cerfificada para oferecer

Consumo vinho de qualidade superior
e origem certificada em restaurantes

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)

Feita a pergunta de forma mais abrangente, em que ocasifes considera comprar (Figura
4.11) a amostra consideram comprar um vinho de qualidade superior e origem certificada
sobretudo para oferecer ou para consumir em casa e 53% poderdo também fazé-lo num

restaurante, para acompanhar a refeigéo.

Figura 4.11 - Habitos de compra e consumo de vinho premium, porque compram

EM QUE OCASIOES CONSIDERA COMPRAR UM VINHO DE QUALIDADE SUPERIOR E ORIGEM
CERTIFICADA?

Para oferia 84%
FPara censumir em casa 83%

Num restaurante, para acompanhar a refeigdo

Num bar, para beber com um aperitivo

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)
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Relativamente a questdo sobre onde compram (Figura 4.12), 92% dos inquiridos afirma
que compram atualmente vinho de qualidade superior e origem certificada em supermercados
/ hipermercados e 70% (49%+21%) em canais especializados, entre garrafeiras e lojas
gourmet. A compra direta ao produtor situa-se nos 36%. 24% afirma comprar em lojas

especializadas online, no entanto 50% considera vir a fazé-lo.

Figura 4.12 - Habitos de consumo de vinho premium, onde compram ou consideram vir a comprar

EM QUE LOCAIS COMPRA ATUALMENTE / CONSIDERA VIR A COMPRAR VINHO DE QUALIDADE SUPERIOR
E ORIGEM CERTIFICADA?

CONSIDERO VIR A
COMPRAR

NAO CONSIDERO

ESCALA COMPRO ATUALMENTE

Garrafeiras

Lojas especializadas gourmet

Lojas especializadas online

Supermercados / hipermercados

Diretamente ac produtor

Bases: 100 individuos

(Fonte: elaboragéo propria)

Sendo a atual quota consumo do vinho da Regido do Déao de 5%, e querendo a nova
marca apostar preferencialmente nessa regido e no futuro, eventualmente, num vinho da
regido de Lisboa no Concelho de Mafra, inquiriu-se o painel (Figura 4.13) sobre quais das
regides atualmente compra e quais considera vir a comprar, confrontando estas duas regides
com as do Douro e Alentejo (que tém as maiores quotas de mercado). Os resultados mostram
a esperada preponderancia da Regido do Douro (83%) e a Regido do Alentejo (82%). No
entanto, o Do, que como referido apenas tem uma quota de mercado de 5%, no segmento

do vinho de qualidade superior e origem certificada, € comprado por 48% dos inquiridos.



Figura 4.13 - Habitos de consumo de vinho premium, onde compram ou consideram vir a comprar

DE QUE REGIOES COMPRA ATUALMENTE / CONSIDERA VIR A COMPRAR VINHO DE QUALIDADE SUPERIOR E ORIGEM CERTIFICADA?

CONSIDERO VIR A %
ESCALA COMPRO ATUALMENTE COMPRAR NAO CONSIDERO

Regido do Douro

Regifio do Do

Regifo de Lisboa

Regifo do Alentejo

Bases: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)

4.4.3 Precos de compra de vinho premium

Quando se pergunta pelo preco maximo que se esta disposto a pagar (Figura 4.14), valor
médio obtido situa-se nos 24,74€. Os agregados com um rendimento anual bruto superior a
40.000€ estao dispostos a gastar um valor médio de 28,53€ e os de rendimento anual bruto
até 39,999€ um valor médio é de 21,92€. O valor minimo referido foi de 4€, o maximo de 200€
e o mais referido 20€.

Analisando de forma agregada: maior parte dos consumidores, 64%, esta disposta a
pagar até 20€ por um vinho de qualidade superior e origem certificada; 17% entre 25 a 35€;
11% entre 40 a 50€; 6% valores superiores a 60€.

Figura 4.14 - Habitos de consumo de vinho premium, qual o preco maximo em que esta disposto a comprar

QUAL O PREGO MAXIMO QUE ESTA DISPOSTO
A PAGAR POR UM VINHO DE QUALIDADE
SUPERIOR E ORIGEM CERTIFICADA?

4€ - 8€ 64%
10€ - 12¢
15€ - 20€ 34%
25¢€ - 35¢€
40€ - 50€

460€ ou mais

N&o responde

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracgéo propria)
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Fazendo-se a questdo, ndo na perspetiva do que estdo dispostos a pagar, mas quais 0s
intervalos de prego do vinho que costumam comprar (Figura 4.15), a maioria (89%) compra
vinhos de qualidade superior e origem certificada com precgos até 20€, 54% no intervalo entre
20 e 50€, 19% entre 50 e 100€, 13% por valores superiores a 100€.

Figura 4.15 - Habitos de consumo de vinho premium, precos dos vinhos que compram

EM QUAIS DOS SEGUINTES INTERVALOS SE ENQUADRAM OS VINHOS DE
QUALIDADE SUPERIOR E ORIGEM CERTIFICADA QUE COSTUMA COMPRAR?

10-19€

89%

20-49¢€

50€-100€

Mais de 100€

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboracao propria)

4.4.4 Frequéncia de compra de vinho premium

Quanto a pergunta sobre a frequéncia de compra em funcao dos intervalos de preco (Figura
4.16), conclui-se que a frequéncia de compra é menor quanto mais elevado é o preco do
vinho. Para os vinhos entre os 10€ e os 19€, 20% compra semanalmente, 44% mensalmente,
28% semestralmente e 6% anualmente. Estas percentagens diminuem nos vinhos que
custam entre 20€ e 49€, exceto na frequéncia anual, nesta gama de precos, 21% diz comprar
uma vez por ano. Nos vinhos entre 50-100€ e com valores superiores a 100€, a frequéncia

anual também é relevante, 17% e 10% respetivamente.

Figura 4.16 - Habitos de consumo de vinho premium, frequéncia e precos dos vinhos que compram

COM QUE FREQUENCIA COMPRA VINHO DE QUALIDADE SUPERIOR E ORIGEM
CERTIFICADA DOS SEGUINTES INTERVALOS DE PRECO?

Pelo menos uma
vez a cada 1 vez por ano
6 meses

Todas as Pelo menos uma
semanas vez por més

ESCALA

10€-19¢€

20€-49€

50€-100€

Mais de 100€

Base: 100 individuos

(Fonte: elaboragéo propria)



4.4.5 Critérios de escolha na compra e consumo de vinho premium

Para conhecer como escolhem o vinho a comprar, foi solicitado aos inquiridos que colocassem
por ordem decrescente de importancia uma lista de varios critérios. Do resultado expresso na
Figura 4.17, observa-se que o0 aspeto mais importante € a recomendacdo de amigos e
familiares, o word of mouth (passa-palavra) reveste-se de particular importancia na promoc¢ao
de um vinho. Como segundo critério € apontado a recomendacdo do vendedor da
loja/garrafeira, a opinido e expertise dos profissionais da area é muito valorizada, a
recomendacdo do chef no restaurante estar como quinto critério reforca esta ideia. Como
terceiro e quarto critérios surgem as provas e eventos de vinho, evidenciam a relevancia de

conhecer e experimentar/degustar um vinho.

Figura 4.17 - Habitos de consumo de vinho premium, critérios de compra por ordem decrescente de
importancia

Recomendacdo de amigos/familiares
Recomendacdo do vendedor da loja/garrafeira
Provas de vinhos

Eventos de vinho

Recomendacdo do chef / sugestéo no restaurante
Apps de vinhos

Pesquisa online

Revistas da especialidade

Recomendacgdo online de [nfluencers

(Fonte: elaboragéo propria)

4.4.6 Resumo dos resultados

Apresenta-se um resumo das conclusdes do presente estudo ao segmento de mercado,

consumidores de vinho premium com maiores rendimentos:

- No dominio da responsabilidade social, a inclusdo de pessoas com deficiéncia numa
loja/comércio de vinhos é uma ideia que claramente agrada aos consumidores e que pode
contribuir para a construgéo dos valores da marca, enquanto marca solidaria, justa e inclusiva;

- As préticas de responsabilidade ambiental sao valorizadas e contribuem também para a

boa imagem das marcas;
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- A compra é feita sobretudo para consumir em casa ou para oferecer. O consumo em
restaurantes € ainda pouco habitual, embora mais de metade considerem fazé-lo futuramente;

- A compra de vinho premium nas grandes superficies comerciais (super/hipermercados)
esta generalizada, mais de 90% afirma fazé-lo. No entanto, 70% dizem também comprar em
canais especializados, entre garrafeiras e lojas gourmet. A compra direta ao produtor é
também uma pratica para 32% dos inquiridos. 24% afirma comprar em lojas especializadas
online e 50% considera vir a fazé-lo;

- As regibes preferenciais de compra de vinho premium sdo as Regido do Douro e a
Regido do Alentejo (regides com grande notoriedade e grandes quotas de consumo no
mercado portugués). O vinho da Regido do D&o neste target é comprado por 48% dos
inquiridos e 35% consideram vir a comprar. Estes valores reforcam a ideia de que a regido
esta a ganhar notoriedade e que a aposta no segmento de mercado do vinho premium de
qualidade superior e origem certificada do Dao se pode revela uma boa oportunidade;

- Relativamente a precos, 64% estio dispostos a pagar até 20€ por um vinho de qualidade
superior e origem certificada. Na perspetiva, ndo do que estdo dispostos a pagar, mas quais
os intervalos de preco do vinho que efetivamente costumam comprar, a maioria compra vinhos
de qualidade superior e origem certificada com pregos até 20€, 54% no intervalo entre 20 e
50€, 19% entre 50 e 100€, 13% por valores superiores a 100€;

- Nos critérios de escolha de vinhos premium, verifica-se que a recomendacéo de amigos
e familiares é o aspeto mais importante na hora de escolher um vinho premium. A
recomendacao do vendedor da loja ou do restaurante também € muito valorizada, a opinido
profissional é bastante relevante. As provas e eventos de vinho sdo também importantes, pois
permitem conhecer e experimentar vinhos novos. Em resumo, os agregados de maior
rendimento, na hora de comprarem um vinho premium, valorizam néo s6 a opinido daqueles
gue lhes sdo mais proximos, mas também procuram fazer escolhas conscientes baseadas
em conhecimentos especializados.

Dos resultados deste estudo de mercado, da andlise que se faz no Anexo C
considerando apenas os 48% do target (748.952 agregados) que afirmam comprar vinho da
regido Dao e ndo os que consideram vir a comprar, a frequéncia com que compram e 0s
precos que compram, concluimos que séo realistas os objetivos de vendas que se propdem

neste plano de negdcios para o mercado nacional.



5. Proposta de Valor e Estratégia do Projeto

A proposta de valor deste projeto assenta nha conjugacédo destes trés elementos, servico,
talento e terra: servir o cliente que aspira a uma experiéncia de degustacdo de vinho de
gualidade e envolvimento com uma marca premium e exclusiva; fazer render o talento

humano de forma inclusiva; fazer render os recursos das Terras do Dao de forma sustentavel.

5.1 Visao, Missao e Valores

Seguem-se a definicdo da Viséo, Misséo e Valores da nova marca:

Visdo. Contribuir para um futuro de proximidade, fisica e digital, entre a producao e o
consumo de produtos tradicionais portugueses.

Missdo. Servir o cliente que aspira a uma experiéncia de degustacdo de vinho e outros
produtos de elevada qualidade através do envolvimento com uma marca premium e exclusiva.

Valores. Responsabilidade social, econémica e ambiental, com primazia a inclusdo de

pessoas com necessidades especiais.

5.2 Objetivos

A criagdo da Loja do Xavier serve dois grandes propositos: a inclusdo no mercado de trabalho
de um jovem adulto com Trissomia 21 numa empresa criada atendendo as suas dificuldades
e talentos; a remuneracao adequada do capital investido, garantido a sustentabilidade social,
econémica e ambiental.

Para esse efeito definem-se os seguintes objetivos SMART — Specific (Especificos),
Measurable (Mensuraveis), Attainable (Atingiveis), Realistic (Realistas), Time-Bound

(Temporizaveis):

(1) A'inclusdo do Xavier desde o inicio da atividade da empresa. Atingir autonomia
no atendimento ao cliente?? até ao final do primeiro ano de atividade;

(ii) Atingir, no primeiro ano de atividade, a venda 9000 garrafas de vinho certificado
das Terras do D&o: 80% Premium (produto P1, 20€/garrafa); 10% Premium
plus (produto P2, 50€/garrafa); 5% Premium exclusive (produto P3,
100€/garrafa); 5% Premium para exportagdo (produto P4, 65€ /garrafa),
mercado sul-coreano;

22 aAutonomia do atendimento ao cliente na loja da Ericeira, compreende: o processo de abertura
de loja, processo de atendimento do cliente (desde que entra até a sua saida), a reposicao, e processo
de fecho da loja, com a supervisdo do gerente, mas sem a sua ajuda.
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(iii) Relativamente a remuneracdo do capital investido, obter um VAL (Valor
Atualizado Liquido) >0, TIR (Taxa Interna de Rendibilidade) >10% e PAYBACK

(periodo de recuperacédo do investimento) < 8 anos.

5.3 Estratégia

Este projeto assenta nas capacidades e recursos Unicos - os talentos do Xavier e da sua
familia, a Quinta do Pereiro situada na zona demarcada do D&o, a residéncia na Ericeira,
uma Vila que conjuga a dimensao pitoresca e cosmopolita, sendo uma porta para o mundo,
e hos lagos com Seul, capital da Coreia do Sul - para estabelecer uma vantagem competitiva
e prosseguir uma estratégia de diferenciagdo bem definida ao nivel da segmentacdo, com
produto e preco premium, cujo valor percecionado pelo cliente resulte da sua satisfacdo em
degustar um vinho de muita qualidade, mas, acima de tudo, “degustar’ uma marca condizente
com O seu status ou o status a que aspira.

Para que esta percecao de valor seja efetiva, ndo é suficiente a qualidade do produto e a
exceléncia do servico, € preciso comunicar bem com o cliente através do preco e da marca,
investindo num acesso e design irrepreensiveis das lojas (fisicas e online), rétulos, das
garrafas e embalagens.

Neste mercado facilmente se perde uma vantagem competitiva, para manter essa
vantagem, é intencao da marca criar um sentido de urgéncia nos clientes, com lotes restritos
de produto, langamento regular de novos produtos, inovando na mistura de castas e formas
de producdo sustentaveis, ecoldgicas e biolégicas. A dinamica de crescente envolvimento
(engage) tem de ser constantemente alimentada, assim, de forma periédica vai sendo
disponibilizado produto complementar, que pode resultar do feedback dos clientes, quando
envolvidos e convidados a participar (collaborate).

Os primeiros produtos complementares a langar serdo doces e bolachas tradicionais da
regido e um saco em linho com design exclusivo da marca. Estes produtos complementares
serdo de venda exclusiva nas lojas fisicas e online da marca.

Atendendo ao objetivo principal de criacdo de uma marca premium e no futuro de incluir
a producgdo, em vinha proépria, do vinho a vender, opta-se por um modelo Produtor>Grossita
e Retalhista>Consumidor, onde a marca ndo produz o vinho, procura um produtor na regido
pretendida, compra o vinho de acordo com os parametros de gosto e qualidade por ela
definida. Depois faz chegar ao mercado com a sua marca (garrafa, rolha, rétulo, embalagem
e design) através das suas lojas fisicas e online, e de parceiros com lojas da especialidade

“gourmet” com garrafeira (p.e. El Corte Inglés) e exportagado para a Coreia do Sul em parceria
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com loja de vinhos em Seul®. Opta-se por locais de oferta especializada pois é esse 0
posicionamento e experiéncia que se pretende oferecer ao cliente.

Nas lojas fisicas préprias quer-se que sejam muito mais que a venda do produto, mas um
local de encontro fisico onde os clientes tenham uma experiéncia mais completa que exceda
as suas expectativas através do estimulo dos sentidos: a degustacéo do sabor e do aroma, 0
sorriso do vendedor que nos olha nos olhos, a opinido ou sugestdo de viva-voz...que, por
agora, a transformacéo digital ainda ndo alcanca em perfeicéo e naturalidade.

Considera-se este modelo de circuito e canais de distribuicdo seletiva o0 mais adequado
aos objetivos de um nivel de servico de exceléncia e ao segmento alvo: classe alta (agregados
de maiores rendimentos) com ou sem literacia vinica, que pretende qualidade, mas acima de
tudo a envolvéncia e experiéncia com uma marca premium condizente com o seu status e
sintonizada com os valores da responsabilidade social e ambiental inscritos na histéria da
criacdo da marca.

Esta-se perante uma solucao de integracdo vertical, mas que, em paralelo estabelece
parcerias com lojas da especialidade, negociando com esses parceiros margens condizentes
com o nivel de servico e posicionamento que tém no mercado e com 0 compromisso de o
valor de venda ao consumidor ser igual nas lojas préprias e nas lojas dos parceiros.
Considera-se esta estratégia de preco, igual nos varios canais, a que mais favorece a nova
marca. O que se perde em margem na venda B2B, ganha-se em visibilidade e reputacéo
numa marca que se esta a iniciar no mercado. Ao remunerar-se convenientemente 0s
parceiros que ja trabalham o mesmo segmento de mercado - com um servigo de exceléncia,
com Sommelier, cuidado no embalamento e entrega — esta-se a comunicar de forma coerente
e homogénea com o cliente ao nivel do preco, servigo e qualidade; e a valorizar toda a cadeia
de distribui¢cdo do sector, numa logica win-win. A reputacéo e responsabilidade social ndo se
esgota na inclusdo ou na preocupacdo ambiental, também se joga num equilibrio de
distribuicdo de valor justo de todos os intervenientes, desde o produtor que trabalha a terra,
trata da uva e faz o vinho, a toda a cadeia de distribuicdo que o faz chegar ao principal

protagonista, o cliente.

23 https://m-shinsegaemall.ssg.com/specialStore/winehouse/sub.ssg?ctqld=6000095385.
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6. Marketing-Mix
6.1 Contexto da nova marca.

A regido do Dao tem histéria e forca para da terra/himus e das gentes humildes brotarem
ideias e experiéncias que sirvam os anseios dos mais simples aos mais exigentes.

A Loja do Xavier, vendera as suas marcas de vinho no complexo de enoturismo da Quinta
do Pereiro e quer contribuir para este dinamismo levando o vinho das Terras do Ddo a mais
paragens. Para esse feito para além do ponto de venda na Quinta do Pereiro, terd uma
Webshop, uma loja fisica na Ericeira, e pretende exportar para o mercado da Coreia do Sul.

Figura 6.1 - Zona demarcada do déo (fonte: base de dados da CVR do Dao, relativos a atribuicdo da
Denominacgéo de Origem no periodo de 1998 a 2004

(‘Autor: Carlos da Costa Silva)

A nova marca e a sua storytelling assentam nestas origens beirds da familia do Xavier,
na vocagao de servigo, no talento especial do Xavier, nos valores da incluséo, no fruto das

Terras do Dao, colhido, tratado, comercializado e servido de forma sustentavel.

6.2 Branding

Na nova marca pretende-se que esteja inscrita a identidade do Xavier. Contar uma historia,
diferencia-la daquilo que ja existe no mercado e construir uma experiéncia integral da mesma,
comecando pelo log6tipo. Nao deverd ser 6bvio que quem esta por detrds da marca é o
Xavier, mas € importante ter a sua singularidade.

Dos talentos do Xavier, destacam-se a sua simpatia, empatia, sensibilidade e
disponibilidade nas relacdes interpessoais. Tem também caracteristicas genéticas especiais,
como um cromossoma suplementar, 47 em vez de 46. Os cromossomas com o0 numero 21
em vez de dois sdo trés e dai o nome trissomia 21 para designar a sindrome de Down
(Gundersen, 2001; p.18 e 26). Esta anomalia cromossémica, esta na origem das dificuldades

gue enfrentam as pessoas com esta sindrome e dos seus tracgos fisicos.



Procurou-se inspiragéo nos tragos fisicos da trissomia mais discretos, como o ter uma
Unica linha na palma da méo e na letra X, ndo s por ser a primeira letra do seu nome, mas
por ser também comummente utilizado na representagéo de um cromossoma. Assim, o X sera

um elemento fundamental na singularidade da marca, seja como elemento isolado, seja em

trama/padréo.

Figura 6.2 - Motivos de inspiragdo para o log6tipo da marca

(Fonte: Elaboragéo proépria)

Figura 6.3 - Estudos do logétipo da marca para as lojas fisicas e online

ALOJABO ALOJADO

XAVIER XAVIER

ALOJA DO ALOJADO

XAVIER XAVIER

(Fonte: Elaboracgéo propria)

Quer-se uma presenca contemporanea, simples, mas intemporal e elegante, que nos
remeta para marcas de gastronomia que primam pela qualidade. Esta proposta de logotipo
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nao & acompanhada de um simbolo destacado. Os simbolos estido integrados na frase “A
LOJA DO XAVIER”. Sao os “tracos”, 0 “X” e as letras “J” e “R” com tipo distinto das demais
sendo por isso “diferentes, especiais”. Sera com este conjunto de simbolos que se ira
construindo a identidade de cada produto. Serdo produtos vendidos na Loja do Xavier, mas
também comercializados em outras lojas especializadas.

Pretende-se criar também uma assinatura, por exemplo: “de ca, para si’, reforcando a

ideia de que séo produtos portugueses e regionais (de cd), para todas as pessoas (para si).

Figura 6.4 - Estudos de assinatura da marca para as lojas fisicas e online

DE CA
X

PARA Sl

(Fonte: Elaboracéo proépria)

6.3 Jornada do Cliente e do Vendedor

A loja na Vila da Ericeira, onde o Xavier exercera a sua atividade profissional, estara inserida
numa unidade hoteleira mista, tem 100 apartamentos, 50 dos quais s&o de uso residencial.
No hall de acesso ao edificio existem dois espagos comerciais: um restaurante e a futura Loja
do Xavier. A loja é dotada de duas montras, uma de frente para o hall do complexo com
visibilidade para todos os turistas e residentes que entram, outra voltada para o acesso a zona
exterior com piscinas e entrada do restaurante. No interior da loja ha um espaco de BackOffice
que permite ter visibilidade quando os clientes entram e onde se podem desempenhar tarefas
administrativas e operacionais, de apoio as vendas online, nomeadamente o embalamento e
armazenamento. O espaco sera dotado de 15 prateleiras, correspondentes ao nimero de
produtos que poderdo vir a ser comercializados.

As tecnologias utilizadas na loja Continente Lab (solucdo Sensei store?*) e, também, na
nova loja de conveniéncia da Galp (solucdo Sensei pod®) desenvolvida pela Sensei, servem
de inspiracéo ao sistema de gestao da Loja do Xavier.

Na entrada existira um controlo de acessos que faz a leitura do QR Code do cliente, essa

leitura permite saber da idade do cliente, para respeitar os requisitos legais de quem pretende

24 https://www.sensei.tech/solutions/store
25 https://galp.com/pt/pt/particulares/estrada/smart-store, https://www.sensei.tech/solutions/pod
https://www.sensei.tech/products/customer-app
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comprar uma bebida alcodlica, e ao mesmo tempo fazer o pagamento dos produtos que o
cliente leva ao sair da loja sem necessidade de uso da caixa de pagamento. Quando o cliente
sai, 0s custos dos produtos sdo debitados na sua conta e é-lhe enviada a fatura digital. As
prateleiras para exposicdo de produto sdo dotadas de sensores que em conjunto com as
camaras auxiliam na gestado operacional (indicando onde falta produto, se o produto esta no
sitio errado, atualiza inventario).

A inovacdo, da solucéo de gestdo da Loja do Xavier, estd na conjugacao da melhoria da
experiéncia do cliente com a experiéncia do vendedor com deficiéncia cognitiva, com um
modelo hibrido de operacéo, atendimento tradicional com pagamento em caixa (onde poderéo
utilizar todos os meios de pagamentos disponiveis) ou atendimento sem necessidade de ir a
caixa para os clientes que adiram a App da Loja do Xavier. O recurso a estas novas
tecnologias permitem dar solu¢cdo aos pain points da jornada do cliente e do vendedor: no
acesso a loja com a obrigatoriedade de confirmacédo da idade, na facilidade de pagamento e,
no caso do vendedor, acrescenta-se também a possibilidade de gestdo autobnoma no trabalho
de front office e back office (faltas de produto, gestao de inventario e encomendas) por parte

de um vendedor com necessidades especiais.

Figura 6.5 - Esquema da jornada do cliente e do vendedor
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(Fonte: elaboracao propria, com base no grafismo que a Sensei disponibiliza no seu site
https://www.sensei.tech/products/customer-app)
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Os clientes tém de descarregar a aplicacao (App) que gera um QR code que lhes permite
recolher os produtos que pretendem e sair sem ter de passar numa caixa. A tecnologia
envolvida neste sistema de gestao, recebe informacao de uma rede de sensores: o leitor de
QR Code junto da entrada na loja; sensores de peso nas prateleiras e camaras (que também
cumprem a funcdo de sensores e nao de vigilancia, pois nao filmam a cara dos clientes) que
uma plataforma de Inteligéncia Artificial usa para acompanhar os produtos que cada cliente
retira, ou repde, das prateleiras na loja, adicionando ou subtraindo ao seu cesto virtual. O
valor dos produtos escolhidos é cobrado automaticamente aos clientes quando estes saem
do espaco, sem esvaziarem 0 saco de compras ou passarem numa caixa.

Os dados facultados em tempo real para uma otimizacdo da tomada de decisdes das
operac0Oes de loja, detecdo de stock outs, produtos perdidos ou gestédo de inventario.

Com esta solugéo de gestdo e operacgao hibrida implementada, A Loja do Xavier podera
no futuro estar aberta 24h. Das 9h as 18h com a presenca do vendedor e o restante periodo
com venda auténoma, grab and go. Isto s6 sera implementado quando a loja passar a vender
outros produtos regionais ou produtos de conveniéncia huma unidade hoteleira e residencial,

sempre desenvolvidos numa l6gica de marca prépria premium e exclusiva.



6.4 Marketing-mix

Tabela 6.1 - Marketing-Mix de A Loja do Xavier

Marketing-Mix

Loja do Xavier
https://alojadoxavier.pt

Produto ( vinho e explriéncias complementares)

Lojas

Prova de vinhos

Visita a adega

Visita a vinha

Restauracéao

Alojamento

Animacao

Vende apenas as suas marcas de vinhos

Sim

Sim

0099096

Sim

Sim

Preco

Vinho com oferta segmentada. Premium 20€, Premium plus 50€ e
Premium Exclusive 100€. Preco sera igual em todos os canais
(excepto o produto exportado e vendido em Seul, Coreia do Sul que
chega ao consumidor final pelo valor de 85€, equivalente a 120,000
WON ). As margens serdo distintas em cada um dos canais.

Promocéo
(Comunicacgéao)

Comunica com os seus clientes através das lojas fisicas e das
experiéncias que proporciona na unidade turistica da Ericeira e na
Quinta do Pereiro, e também através do seu site,, webshop e App.
Estimula o envolvimento e participagdo dos clientes através das
redes sociais, Instagram, Facebook, Twitter e You Tube e
Newsletter . Estando a Loja do Xavier da quinta do Pereiro junto da
estrada principal que liga Nelas a Viseu, pretende-se comunicar com
um outdoor a existancia da loja.

Distribuigéo
(Placement)

Vende em canais proprios da marca: lojas fisicas na Ericeira e na
Quinta do Pereiro e loja online (webshop). Também vende noutros
canais de distribuicéo fisica, exclusivamente em lojas gourmet e da
especialidade.

(Fonte: elaboracao propria)
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7. Requisitos para a Implementacéo do Projeto

De acordo com Margretta (2002) um modelo de negécio bom e viavel deve ter uma avaliacao
positiva e consistente nestas duas dimensdes: “a narrativa” e “os numeros” (“tying narrative
to numbers”).

Explicada e fundamentada a primeira dimensdo com a storytelling da nova marca, a
definicdo do target, o0 conhecimento do seu comportamento, incluindo aquilo que valorizam, e
a estratégia a adotar, e a implementar, para que a empresa seja economicamente viavel na
proposta de valor desejada pelo cliente alvo — falta avaliar a dimensao dos “numeros” para
ver da consisténcia e exequibilidade da “narrativa”. Assim, os dois seguintes capitulos sao
dedicados a essa importante dimensdo. Neste avaliam-se as necessidades de capital, a
estrutura, o investimento na inovagéo, os custos em fornecimentos e servigos, e no proximo
as vendas e em que condigdes 0 negdcio € viavel, ou seja, se cumprem as expetativas de

remuneracgdo do capital investido

7.1 Necessidades de Capital

As necessidades de capital fixo (CAPEX) serdo para a aquisi¢do da loja na Vila da Ericeira
e dotacdo das infraestruturas necessarias. A loja na Quinta do Pereiro (Vilar Seco, Nelas)
estard integrada em instalacdes existentes, devidamente licenciadas, com o respetivo
equipamento (zona de atendimento, zona de provas e armazém). Pagar-se-4 uma renda
mensal para utilizacdo dessas instalacfes e pelo servigo prestado pela equipa que gere a
quinta e que sera responsavel pela venda dos produtos aos clientes, sejam eles hospedes,
visitantes ou participantes em eventos de animacao.

A loja na Vila da Ericeira, estard inserida numa unidade hoteleira mista, tem 100
apartamentos, 50 dos quais sdo de uso residencial. No hall de acesso ao edificio existem dois

espacos comerciais: um restaurante e a futura Loja do Xavier.

Aquisicao da loja, mobiliario e decoragéo: 35.000 €.

Solugao integrada de gestéo (infraestrutura e equipamento): 40.000 €.

O valor estimado da solucéo de gestao é calculado tendo por base a dimens&o e niumero

de prateleiras (correspondente ao nimero de produtos que poderao vir a ser comercializados)



da Loja do Xavier da Ericeira e o investimento realizado, e tornado publico?®, na loja
Continente Lab (solucdo Sensei store?’).

Para o software de gestéo da loja fisica, online e App, com a tecnologia de apoio
necessaria a utilizacao por pessoa com necessidades especiais, opta-se pela modalidade
de aluguer operacional gue inclui servico de manutencao, atualizacdo e seguranca
informatica.

Assim, as principais necessidades de capital, séo as relativas ao Working Capital (WC)?,
para na fase de arranque do projeto suportar as despesas de instalacdo: recursos humanos,
promocao, compras de mercadoria que tenham de ser pagas a pronto ou adiantamentos,
compra de materiais, contratos de arrendamento e aluguer e licencas. E no decurso da
exploracdo suprir as necessidades financeiras de exploragdo que néo sao asseguradas, em
tempo, pelos recursos gerados na exploragao.

7.2 Estrutura
Trata-se de uma microempresa familiar de estrutura simples:

Gerente - acumula varias fungdes, estratégia, gestao e operacdo (das vendas a
reposicao);

Vendedor - com fun¢des operacionais de reposi¢éo, arrumacao e administrativas.

Tabela 7.1 - Mapa de Recursos Humanos

Quadro auxiliar das Contribuicdes para

a Seguranca Social Qt Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Vencimentos médios mensais

Gerente 840,0 873,6 899,8 917,8 936,2 954,9 974,0 993,5
Vendedor 840,0 8736 899,8 917,8 936,2 954,9 974,0 9935
Vencimentos médios anuais

Gerente 1 11760,0 12230,4 12597,3 128493 13106,2 13368,4 13635,7 13908,5
Vendedor 1 11760,0 12230,4 12597,3 12849,3 13106,2 13368,4 13635,7 13908,5
Outras despesas com pessoal

Subsidio de almogo 2541,0 2642,6 2721,9 2776,4 2831,9 2888,5 2946,3 3005,2
Contribuicdo Segurancga Social 5586,0 5809,4 5983,7 6103,4 6225,5 6350,0 6477,0 6606,5
Seguro acidentes de trabalho 470,4 489,2 503,9 514,0 524,2 534,7 5454 556,3
Total custos com pessoal 32117,4 33402,1 34404,2 35092,2 35794,1 36510,0 37240,2 37985,0

Terd o apoio da restante familia, em prestacdo de servicos: Sommelier?®; Gestora de
Marketing; Contabilista (pertencente a OCC, Ordem dos Contabilistas Certificados), Jurista e

Engenheiro TIC.

26https://www.tsf.pt/futuro/amp/continente-abre-primeiro-supermercado-sem-caixas-registadoras-tudo-
com-tecnologia-portuguesa-13767541.html,

27 https://lwww.sensei.tech/solutions/store

28 Fundo de Maneio de Explorac&o

29 O trabalho do Sommelier é fundamental na ajuda da escolha do vinho junto dos produtores, nos
servicos associados ao mundo dos vinhos e na formagéo constante e atualizada da equipa.
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Estabelece uma parceria com uma empresa logistica e trabalho temporario, para os
momentos de picos de vendas ou outras necessidades (p.e. Natal e férias).
Aposta da qualificacao dos recursos (Master em engenharia e gestéo ao nivel da geréncia

e curso técnico-profissional na rea da hotelaria e servi¢os de vinho).

7.2 Investigacao & Desenvolvimento (1&D)

Sem inovacdo constante ao nivel do produto, do servico e da tecnologia, as vantagens
competitivas desvanecem-se. Por esse motivo, considera-se a I&D um requisito fundamental
deste projeto.

No contrato de software do sistema de gestdo integrado da empresa, estardo incluidas
horas de programacéao, permitindo inovagdes, testes e ajuste rapidos. Que vao da otimizagéo
da App, Website e Webshop - p.e. a inclusdo duma landing page para um novo produto,
melhorar desempenho dos motores de pesquisa (SEO, search engine optimization) ou testes
A/B para melhorar o desempenho de botdes de acdo (CTA, Cal To Action) na captacéo de
clientes potenciais (Leads) — ao sistema de gestédo da loja fisica para melhorar a experiéncia
do cliente e do vendedor, nomeadamente para ultrapassar barreiras que surjam no caminho
da desejada crescente autonomia do Xavier (p.e. a acuidade visual tem tendéncia a sofrer
alteracdes e poderd ser necessério adequar a forma ou tamanho do informacéo
disponibilizada nos ecras ou adicionar alertas de voz). Outros aspetos da maior relevancia,
também incluidos neste sistema de gestao integrado, € o controlo da gestdo (homeadamente
dos principais indicadores de desempenho, KPIs®®) e implementacdo estratégica e a
seguranca informatica.

Para além desse custo/investimento mensal (incluido nos custos de fornecimentos e
servicos externos que se apresentam em seguida), prevé-se um investimento periodico de
trés em trés anos, para inovacao tecnolégica focada na experiéncia do cliente externo e

interno.

Tabela 7.2 - Investimento periddico adicional em I&D

Investigagdo & Desenvolvimento e

Inovagéo, investimento adicional

periédico 5000 €
Vida atil 1&D 3 anos

Uma dessas inovacdes podera ser a preparacao da Loja do Xavier, na Ericeira, para
vender 24h. Das 9h as 18h com a presenca dos vendedores e o restante periodo com venda
autébnoma, grab and go. Isto s6 sera implementado quando a loja passar a vender produto
para além do vinho. Produto que podera ser comprado sem a autorizagao presencial (pois

ndo serdo bebidas alcodlicas) como p.e. doces e bolachas regionais ou produtos de

30 KPI — Key Performance Indicator (Porter, 1980)



conveniéncia numa unidade hoteleira e residencial, sempre desenvolvidos numa légica de
marca propria premium e exclusiva. As prateleiras de vinho no periodo sem vendedores

estariam inacessiveis.

7.3 Fornecimentos Servicos Externos

A empresa comprara o vinho a produtores engarrafadores onde esta agregado o valor do
servico de engarrafamento. De acordo com a informacao recolhida na regido, o custo médio
de vinho certificado das Terras do Dao, praticados no ano de 2022, por gamas de qualidade,

€ 0 que se apresenta na tabela seguinte.

Tabela 7.3 - Custo do vinho comprado ao produtor (valores unitarios)

CMPMV Custo de Matéria Prima e

Materias Vendidos (€/litro)
P1 Vinho Premium 4,5
P2 Vinho Premium plus 8
P3 Vinho Premium exclusive 25
P4 Vinho Premium (exportacéo) 8

Tera que, adicionalmente, adquirir as garrafas, rolhas e rétulos (materiais, também
designados por “secos”).

Tabela 7.4 - Custo de materiais "secos" (valores unitarios médios no mercado, 2022)

CMPMV Custo de Matéria Prima e

Materias Vendidos (“secos”) (€/unid.)
Garrafa vidro 0,27
Embalagem cartdo 15
Rolha cortica 0,077
Rétulo 0,12

Com base nestes valores, e nos objetivos de vendas, apresenta-se a projecao de custos
da matéria-prima e principais materiais; mapa com as existéncias/inventario, atendendo ao
compromisso de prazos de entrega da matéria-prima e materiais. O prazo médio de rotagao
de stocks é de 2 meses para reduzir a probabilidade de roturas. As infraestruturas da Ericeira

e da Quinta do Pereiro, tém areas de armazenamento que garantem a capacidade necessaria.
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Tabela 7.5 - Custo da matéria-prima e materiais (€)

CMPMV Custo de Matéria Prima e
Mercadoria Vendidas, vinho (€) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
P1 Premium 25515,0 27066,3 28435,9 29584,7 30779,9 320234 33317,2 34663,2
P2 Premium plus 5670,0 6014,7 6319,1 6574,4 6840,0 7116,3 7403,8 7702,9
P3 Premium exclusive 8859,4 9398,0 9873,6 10272,5 10687,5 11119,2 11568,5 12035,8
P4 Premium (exportagdo) 2835,0 3007.4 3159,5 3287,2 3420,0 3558,2 3701,9 3851,5
Total anual 42879,4 45486,4 47788,1 49718,7 51727,3 53817,1 55991,3 58253,4
CMPMV Custo de Matéria Prima e
Mercadoria Vendidas (materiais/secos) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Embalagens vidro (garrafas normais) 2296,4 2436,0 2559,2 2662,6 2770,2 2882,1 2998,5 3119,7
Embalagens vidro (garrafas especiais) 382,7 406,0 426,5 443,8 461,7 480,4 499,8 519,9
Embalagens (cartdo normal) 127575 13533,2 14217,9 14792,3 15389,9 16011,7 16658,6 173316
Embalagens (cartéo especial) 2126,3 22555 2369,7 2465,4 2565,0 2668,6 2776,4 2888,6
Rolhas 727,7 7719 810,9 843,7 877,8 913,3 950,2 988,5
Rétulos (normais) 1020,6 1082,7 1137,4 1183,4 1231,2 1280,9 1332,7 1386,5
Rétulos (especiais) 170,1 180,4 189,6 197,2 205,2 2135 2221 231,1
Total anual 19481,2 20665,6 21711,3 22588,4 23501,0 244505 25438,3 26466,0
Total anual (vinho e materiais/secos) 62360,6 66152,1 69499,4 72307,1 75228,3 78267.6 81429,6 84719.3
Tabela 7.6 - Mapa de existéncias da matéria-prima e materiais (€)
Mapa de existéncias CMPMV (€) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
1 CMPMV (vinho) 42879,4 45486,4 47788,1 49718,7 51727,3 53817,1 55991,3 58253,4
2  Existéncias finais 7146,6 7581,1 7964,7 8286,4 8621,2 8969,5 9331,9 9708,9
3 Existéncias iniciais 0,0 7146,6 7581,1 7964,7 8286,4 8621,2 8969,5 9331,9
4 Compras (1+2-3) 50025,9 45921,0 48171,7 50040,5 52062,1 54165,4 56353,7 58630,4
Tabela auxiliar CMPMV
(materiais/secos) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
1 CMPMV (materiais/secos) 19481,2 20665,6 21711,3 22588,4 23501,0 24450,5 25438,3 26466,0
2  Existéncias finais 3246,9 3444,3 3618,6 3764,7 3916,8 4075,1 4239,7 4411,0
3 Existéncias iniciais 0,0 3246,9 3444,3 3618,6 3764,7 3916,8 4075,1 4239,7
4 Compras (1+2-3) 22728,0 20863,0 21885,6 22734,6 23653,1 24608,7 25602,9 26637,3

Na tabela seguinte apresentam-se 0s custos dos Fornecimentos e Servigos Externos
fundamentais a implementacdo da estratégia deste plano de negdécios. Os custos
operacionais e logisticos das vendas online sdo os mais relevantes devido a preparagéo e
envios, e por representarem 47% das vendas globais e 70% nas lojas préprias da marca (30%
nas lojas fisicas e 70% na loja online. Foi este o cenario propositadamente escolhido para
testar a viabilidade econdémica do projeto em condi¢gdes mais extremas. As lojas fisicas da
marca e as parcerias tém mais potencial de vendas (principalmente a loja da Ericeira), e as
compras online, mesmo com uma estratégia de marketing digital bem focada e a representar
um custo/investimento de 10% das vendas, tera de vencer o facto de a compra online, no
estudo de mercado efetuado, corresponder a uma opcéo de apenas 24% dos inquiridos (50%
considera vir a fazé-1o). Outro dos custos mais relevantes sdo os servi¢os de software e gestédo
representam 5% do valor das vendas, referidos no ponto anterior da Investigacdo &
Desenvolvimento (I&D).



Tabela 7.7 - Custo dos Fornecimentos e Servigos Externos (€)

FSE - Fornecimentos e Servigos

Externos (€) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Sommelier 1050,0 1092,0 11248 1147,3 1170,2 1193,6 1217,5 12418
Contabilista e Jurista 945,0 982,8 1012,3 1032,5 1053,2 1074,2 1095,7 1117,6
Software de gestéo 11340,0 11793,6 12147,4 12390,4 12638,2 12890,9 13148,7 13411,7
Marketing 22578,5 23951,3 25163,2 26179,8 272375 28337,9 29482,7 30673,8
Deslocagbes 4410,0 4586,4 4724,0 4818,5 4914,8 5013,1 5113,4 5215,7
Telecomunicac¢des 1890,0 1965,6 2024,6 2065,1 2106,4 21485 2191,5 22353
Energia e 4gua 2268,0 2620,8 2699,4 27534 2808,5 2864,7 2921,9 2980,4
Condominio da loja da Ericeira 315,0 327,6 337,4 344,2 351,1 358,1 365,2 3725
Renda e prestacéo de servigos na

Quinta do Pereiro 1890,0 1965,6 2024,6 2065,1 2106,4 21485 2191,5 22353
Manutencéo, diversos 1008,0 1048,3 1079,8 1101,4 11234 1145,9 1168,8 1192,2
Online (envios e preparacéo de

envios) 31737,8 33667,5 35371,1 36800,1 38286,8 39833,6 414428 43117,1
Servigos de Exportag&o (shipping) 7087,5 7518,4 7898,9 8218,0 8550,0 8895,4 9254,8 9628,7
Servigos de Exportagéo (taxas) 9213,8 9773,9 10268,5 10683,4 11115,0 11564,0 12031,2 12517,3
FSE Total 95733,6 1012938 1058758 109598, 1134612 _ 1174683 1216257 1250394

Uma estratégia de diferenciacdo para uma nova marca, apoiada na inovagao, implica uma
margem bruta mais elevada para permitir os recursos suficientes a sua implementacgéo. Esse
valor devera de pelo menos de 40%, correspondente ao racio entre os custos (matéria-
prima/materiais/recursos humanos) e o valor as vendas (Barrow et al., 2018). Neste projeto
este racio corresponde a 41,84% e a margem liquida a 8,34% no primeiro ano de atividade.

Figura 7.1 - Cadeia de valor

Atividade Infraestrutura da empresa 2,26%
suporte Gestdo de recursos humanos 14.22%
50.,98% Tecnologia 6.868%
Aprovisionamentos 27.62%
Margem
Logistica de - "
Operacdes - . Marketing e 8,34%
Atividade entrada perag Logistica de saida 9 Servicos ’
principal vendas
40,68% 20,34% 11.71% 8,64%
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8. Avaliacdo de viabilidade econémico-financeira do Projeto

Para a avaliacdo econdmico-financeira do projeto é necessario definir alguns
pressupostos basicos. Neste contexto de turbuléncia, com a crise energética, inflacdo e taxas
de juro em crescimento abrupto, previsbes de crescimentos préximos da estagnacdo ou
mesmo recessao, no espaco europeu e global, a definicdo dos pressupostos torna-se um
desafio ainda mais dificil que o habitual. Face a esta instabilidade consideram-se os dados

mais conservadores na base de todas as projecoes.

8.1 Pressupostos Financeiros

Atendendo a estas previsOes e a tendéncia de as mais recentes atualizagdes continuarem a
superarem as anteriores no acentuar das dificuldades, considera-se prudente utilizar uma taxa
de crescimento de 0% no anol (2023) e valores da inflacdo que se irdo estabilizar de uma
forma mais lenta até chegarem aos 2% (Tabela 8.3).

Tabela 8.1 - Taxas de crescimento e inflagdo consideradas na avaliacdo

Ano 1 2 3 4 5 6 7 8
Taxa de crescimento 0% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Taxa de inflagcao 5% 4% 3% 2% 2% 2% 2% 2%

Ano 1. 2023

Nos custos com pessoal opta-se também pela atualizacdo conforme a taxa de inflagéo.

A taxa média de retencdo na fonte para o IRS, de acordo com as taxas previstas na
proposta de orgamento para 2023, sera de 19.58%.

A taxa de IVA aplicavel na compra de vinho é de 13%?%.. No vinho de exportacéo para a
Coreia do Sul é se 10%.

O prazo médio de pagamentos e recebimentos de IVA sdo de 1 més e 3 meses,
respetivamente. O prazo médio de pagamentos a fornecedores 1 més. Nas vendas B2B o
prazo médio de recebimento € de 2 meses.

Os precgos para as compras e vendas evoluem de acordo com a inflagdo anteriormente
estipulada.

A evolucdo das vendas segue as expectativas de crescimento refletidas no Tabela 8.1. O

objetivo de vendas que se pretende alcancar no primeiro ano de atividade, € de 9000 garrafas,

31De acordo com a Autoridade Tributéria (AT), a partir do momento em que o vinho é levado para o
interior de um restaurante para ai ser consumido (total ou parcialmente) ha lugar a prestacdo de um
servico ("taxa de rolha") como o abrir a garrafa, servir o vinho e manté-lo a temperatura adequada, que,

segundo a Autoridade Tributaria e Aduaneira, paga IVA a taxa normal de 23%.



eqguivalente a uma quota de mercado do vinho certificado das Terras do Dao de 0,13% (tendo
por base o consumo anual registado em 2021).

A taxa normal de IRC em Portugal Continental situa-se nos 21%. As Pequenas e Médias
Empresas (PME), beneficiam de uma taxa reduzida de 17% sobre os primeiros 25 mil euros
de matéria coletavel (o restante é tributado com a taxa normal).

A contribuicdo para a seguranca social é considerada a que esta em vigor, 11% para 0s
trabalhadores e de 23,75% para a empresa (entidade empregadora).

O prémio pago anualmente para seguros de acidentes de trabalho considera-se um valor
de 2% dos salarios.

Para o subsidio de almogo sera usado como referéncia o valor que é previsto na proposta
orcamento para 2023, para o sector publico 5.20€ por dia util.

A taxa de juro sem risco foi baseada na yield das OT’s (Obrigagbes do Tesouro) a 10 anos
atuais para a Alemanha, considera-se o valor de 2.2% (valor do mercado no dia 25/10/2022
https://tradingeconomics.com/bonds ).

O Beta para a empresa e para o projeto considerado, tem em conta os valores da base
de dados de Damodaran (2022) para o sector, sendo este negdcio composto por loja fisica e
online no sector do retalho alimentar, da base de dados verificamos que o Beta e Beta
Unlevered sdo respetivamente 0.57 e 0.38 no retalho alimentar, e 1.24 e 1.17 no retalho
online. Atendendo a estas duas realidades do negdcio com uma estratégia de equilibrio entre
o volume de vendas entre o fisico e o digital, considera-se um Beta Unlevered intermédio de
0.78.

Tabela 8.2 - Beta e Beta Unlevered em fungéo do sector para a europa ocidental

Industry Name - Number of firms | ~|Beta ~ | D/E Ratio ~ | Effective T - | Unlevered beta |~
Reinsurance 4 1,49 28,51% 22,70% 1,23
Restaurant/Dining 41 1,47 47,64% 5,96% 1,08
Retail (Automotive) 24 1,20 35,96% 18,47% 0,94
Retail (Building Supply) 22 1,05 50,77% 18,00% 0,76
Retail (Distributors) 120 0,94 31,32% 18,11% 0,76
Retail (General) 19 0,67 106,58% 17,35% 0,37
Retail (Grocery and Food) 34 0,57 63,15% 18,67% 0,38
Retail (Online) 100 1,24 8,56% 9,10% 1,17
Retail (Special Lines) 71 1,32 23,76% 13,74% 1,12
Rubberg& Tires 8 1,04 38,25% 19,42% 0,81
Semiconductor 36 1,33 13,01% 4,66% 1,21
Semiconductor Equip 21 1,49 1,79% 7,90% 1,47
Shipbuilding & Marine 62 1,05 31,10% 4,80% 0,85
Shoe 9 1,16 12,23% 17,34% 1,06

(Fonte: Damodaran, 2022)

O prémio de risco de mercado obtém-se também da consulta da base de dados de
Damodaran (2022), tendo em ateng&o a atualizacéo feita em julho de 2022 do default spread
face a atual instabilidade mundial, no caso portugués com uma notagao da Moody’s de Baa2,
passou de 1.62% para 2.28%. Assim, o prémio de risco de mercado que se considera é de
7.41 % (5.13%+2.28%).
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Tabela 8.3 - Historical Equity Primium US

Stocks - T.Bonds
1928-2021 5.13%

—~

(Fonte: Damodaran,2022)

Tabela 8.4 - Default Spread em fungao da notagdo da Moody’s, atualizada em julho de 2022

Default Spread Updated Default
Rating 11/22) Spread (7/1/22)
Al 60 85
A2 72 102
A3 102 144
Aa1 34 48
Aa2 42 59
Aa3 51 72
Aaa 0 0
B1 383 540
B2 468 660
B3 553 780
Ba1 213 300
Ba2 256 361
Ba3 306 431
Baa1 136 192
Baa2 162 228
Baal 187 264
Ca 1021 1439
Caal 638 899
Caa? 766 1080
Caa3 851 1200
MNR MNA NA

(Fonte: Damodaran, 2022)

Da aplicacéo do modelo de equilibrio dos ativos financeiros, CAPM (Capital Asset Pricing
Model) quantifica-se a taxa de remuneracdo adequada ao investimento neste negécio, com a
qual se atualizam os fluxos gerados: Ru =7.95%.



Tabela 8.5 - Pressupostos e taxa de remuneracéo (Ru) aplicando o modelo CAPM

Obrigacdes do Tesouro OT a 10 anos

(Alemanha) Rf 2,21%

Portugal Default Spreed for Moody's

rating Baa2 (Damodaran July2022) 2,28%

Historical equity premium US(

Damodaran Jan2022 source) 5,13%

Prémio de risco do mercado (Rm-Rf) 7,41% Online Fisico
Beta do setor do retalho alimentar

(Damodaran 2022) 0,91 1,24 0,57
Beta U (beta ndo alavancado) 0,78 1,17 0,38
RU remuneragéo exigida pelo investidor

= Rf+BetaU(Rm-Rf) 7,95%

8.2 Vendas

A projecdo da quantidade de produto vendido resulta do plano estratégico definido e
respetiva quota de mercado que se pretende alcancar. Na distribuicdo das vendas por
produto e a definicdo do preco de venda tem em consideracdo o estudo de mercado
apresentado no capitulo 4. O cenario base de avaliacdo € o seguinte: 80% vinho Premium
(produto P1, 20€/garrafa); 10% vinho Premium plus (produto P2, 50€/garrafa); 5% vinho
Premium exclusive (produto P3, 100€/garrafa); vinho Premium para o mercado Coreano
(produto P4, 65€ /garrafa). Estes precos correspondem ao valor com IVA para o consumidor
final em todos os canais, exceto para o produto P4, a exportar para a Coreia do Sul, neste o

valor é o de venda ao parceiro sul-coreano (considerando a margem bruta de 35% do

retalhista sul-coreano, o valor ao consumidor final sera de 120.000 WON, equivalente a 85€).

Tabela 8.6 - Precos de venda (valores unitarios)

Pregos de Venda (com IVA) ao

consumidor final €/un
P1 Premium 20
P2 Premium plus 50
P3 Premium exclusive 100
P4 Premium (exportacdo B2B) 65

A evolucéo das vendas tera por base o cendrio mais conservador de crescimento referido
anteriormente, e mantendo as quotas de cada produto.

Figura 8.1 - Quota de venda por produto

\ /alor) « )|
Vendas (Qt. garrafas), quota por produto Vendas (valor) quota por produto

oP1 Premium
oP2 Premium plus
P3 Premium exclusive

OP4 Premium (exportacéo)




Tabela 8.7 - Projecao, quantidade vendas anuais (Qt.garrafas e valor)

Vendas anuais por produto e
globais(Qt.) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Tx crescimento (acumulado) 1,00 1,02 1,04 1,06 1,08 1,10 1,13 1,15
P1 Premium 7200 7344 7491 7641 7794 7949 8108 8271
P2 Premium plus 900 918 936 955 974 994 1014 1034
P3 Premium exclusive 450 459 468 478 487 497 507 517
P4 Premium (exportagéo) 450 459 468 478 487 497 507 517
Total 9000 9180 9364 9551 9742 9937 10135 10338
Vendas anuais por produto e globais (€) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Tx inflagdo acumulada 1,05 1,09 1,12 1,15 1,17 1,19 1,22 1,24
P1 Premium 121763 129166 135702 141184 146888 152822 158996 165420
P2 Premium plus 38051 40364 42407 44120 45903 47757 49686 51694
P3 Premium exclusive 38051 40364 42407 44120 45903 47757 49686 51694
P4 Premium (exportagao) 27920 29618 31117 32374 33682 35042 36458 37931
Total 225785 239513 251632 261798 272375 283379 294827 306738
A projecéo de vendas por canal também pressupde constante a percentagem de vendas
em cada um desses canais.
Figura 8.2 - Quota de vendas por canal
Vendas (Qt. garrafas), quota por canal Vendas (valor), quota por canal
DA Loja do Xavier online / \\
f £ \
A Loia do Xavier fisica [ [ \ \
OA Loja do Xavier fisica [ 20% | | 47% |
ol gjas especial | \ f |
\\ \ / ,'"
oExporiagdo B2B /
portagio B2 \ oy
20%\J/
Tabela 8.8 - Vendas por canal (Qt. e Valor)
Projecéo vendas anuais por canal Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Loja online B2C (Qt. garrafas) 4190 4273 4359 4446 4535 4626 4718 4812
Loja online B2C (Valor €) 106542 113020 118739 123536 128527 133719 139122 144742
Lojas fisicas B2C (Qt. garrafas) 1796 1831 1868 1905 1944 1982 2022 2062
Lojas fisicas B2C (Valor €) 45661 48437 50888 52944 55083 57308 59624 62032
Lojas especializadas B2B (Qt. garrafas) 2565 2616 2669 2722 2776 2832 2889 2946
Lojas especializadas B2B (Valor €) 45661 48437 50888 52944 55083 57308 59624 62032
Exportagéo B2B (Qt. garrafas) 450 459 468 478 487 497 507 517
Exportagdo B2B (Valor €) 27920 29618 31117 32374 33682 35042 36458 37931
Total (Qt. garrafas) 9000 9180 9364 9551 9742 9937 10135 10338
Total (Valor €) 225785 239513 251632 261798 272375 283379 294827 306738

8.3 Avaliagcdo econdémico-financeira.

O objetivo principal desta avaliacéo € responder a questao fundamental deste trabalho

sobre quais as condi¢cdes que tornam viavel este negécio. Nos pressupostos econémico-

financeiros e de vendas, anteriormente referidos, ha a preocupacéo de, quer nos cenarios de

partida, e nas perspetivas de futuro, considerar valores conservadores ndo s6 pelo momento




conturbado que o mundo atravessa, mas também, pela especificidade, deste negdcio: uma
loja que permita a gestdo e operacdo, o mais autbnoma possivel, por uma pessoa com
necessidades especiais. Assim, um horizonte temporal de 8 anos, na analise do investimento,
um volume de vendas que nao exceda a capacidade da estrutura da microempresa de prestar
um servico de exceléncia, ndo configuram uma falta de ambicdo, mas uma ambicdo maior:
potenciar a autonomia e realizacdo pessoal nos anos cruciais da fase adulta como
protagonista e ndo um figurante. Para conseguir uma autonomia perene do Xavier, as rotinas
e tarefas, tém de ser executadas por ele. Uma introducdo precoce de
empregados/vendedores, prejudicaria a sua progressao, pois a tendéncia, quase inevitavel e
bem-intencionada, seria o de quer “ajudar”. Ndo se pretende correr esse risco. Na sequéncia
da avaliacdo continua das suas capacidades e do sucesso na sua autonomia, podera ser
possivel estabelecer objetivos de venda com volumes maiores, recorrendo a parceria de
apoio operacional/logistico .

Esta microestrutura tem capacidade para vendas que nao ultrapassem as 6000
garrafas/ano, a partir dai a solugdo ndo passa pelo aumento da estrutura de pessoal, mas
pelo recurso a apoio/parceiros na area operacional/logistica.

Os sunk costs, custos que ndo de recuperam dos estudos que levaram a decisédo de
investir, ndo sdo considerados nesta avaliagao.

Os custos de oportunidade sédo todos considerados. Os elementos da familia sdo
remunerados enquanto trabalhadores ou em prestacdo de servigos. Na quinta da familia na
regido do Dao, é considerada um valor (renda e prestagdo de servigcos) que reverte para a
essa unidade de enoturismo, uma vez que esse negdcio é autbnomo sendo a sua estrutura
de recursos a responsavel pelas vendas ao consumidor final.

Neste plano de negécios o investidor pretende financiar todo o projeto com recurso a
capitais proprios, ndo pretende alavancar-se com capitais alheios (debt). Assim, o foco desta
analise econdmico-financeira, incide apenas no risco econdmico e nas condi¢cdes necessarias
para que o investimento seja remunerado adequadamente.

Seguem-se 0s mapas: de amortizacdes, da demonstracéo de resultados, do investimento

de fundo de maneio e de cash flow.
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Tabela 8.9 - Mapa de amortizacdes

Mapa de amortizagdes (€) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 AA* VLC
Imobilizado Corpéreo
Edificios e outras Construgdes
Loja -33000 1320 1320 1320 1320 1320 1320 1320 1320 10560 22440
Equipamento
Equipamentos -41500 5187,5 5187,5 5187,5 5187,5 5187,5 5187,5 5187,5 5187,5 41500 0
Ferramentas e utensilios -1000 200 200 200 200 200 1000 0
-1170,20 234,04 234,04 234,04 702,12 468,08
Imobilizado Incorpéreo
Registo da Marca -350
Custo Investigagéo e
Desenvolvimento 1&D -5000 1666,67 1666,67 1666,67 5000 0
-5623,80 1874,60 1874,60 1874,60
-5968,02 1989,34 1989,34 3978,68 1989,34
Marketing Campanha inicial -5000
Investimento em Capital Fixo -85850 -5623,80 -5968,02
Amortizagbes e Reintegracdes
do Exercicio (ARE) 8374,17 8374,17 8374,17 8382,10 8582,10 8616,14 8730,88 8730,88
Valor Liquido Contabilistico
(VLC) Total 24897,4
(*) Amortizacdes Acumuladas
Tabela 8.10 - Demonstragdo de resultados
Demonstracgéo de resultados (€) 1 2 3 4 5 6 7 8
Vendas anuais 2257851  239512,8 2516321 2617981 2723747  283378,7 2948272 3067382
CMPMV Custo Matérias Primas e Mercadoria Vendida (vinho) 42879,4 45486,4 47788,1 49718,7 517273 53817,1 55991,3 58253,4
CMPMV Custo Matérias Primas e Mercadoria Vendida
(materiais/secos) 19481,2 20665,6 21711,3 22588,4 23501,0 244505 25438,3 26466,0
FSE Fornecimento e Servicos Externos 95733,6 101293,8 105875,8 109598,9 113461,2 117468,3 121625,7 125939,4
Gastos de pessoal 32117,4 33402,1 34404,2 35092,2 35794,1 36510,0 37240,2 37985,0
Outros gastos ou perdas/quebras 4515,7 4790,3 5032,6 5236,0 5447,5 5667,6 5896,5 6134,8
EBITDA 31057,8 33874,5 36820,1 39563,9 42443,6 45465,2 48635,1 51959,7
ARE (Amortizacdes e Reintegracdes do Exercicio) 8374,2 8374,2 8374,2 8382,1 8582,1 8616,1 8730,9 8730,9
EBIT Earnings Before Interests and Taxes, resultados antes de
juros e impostos 22683,7 25500,3 28446,0 31181,8 33861,5 36849,1 39904,2 43228,8
ISR (Impostos Sobre o Rendimento) 3856,2 4335,1 4835,8 5300,9 5756,4 6264,3 6783,7 7348,9
EBIT (1-t) Earnings Before Interests and After Taxes, resultados
antes de juros e depois de impostos, sendo t a taxa de imposto 18827,4 21165,3 23610,2 25880,9 28105,0 30584,7 33120,5 35879,9
Cash Flow Operacional 27201,6 29539,5 31984,3 34263,0 36687,1 39200,9 418514 44610.8




Tabela 8.11 - Investimento em fundo de maneio

Investimento em fundo de maneio -

Working Capital (€) 1 2 3 4 5 6 7 8

1 Necessidades Financeiras de

Exploracédo

Matérias primas, vinho 7146,6 7581,1 7964,7 8286,4 8621,2 8969,5 9331,9 9708,9

Matérias primas, materiais 3246,9 3444,3 3618,6 3764,7 3916,8 4075,1 4239,7 4411,0

Clientes (B2B) 42383,3 44960,2 47235,1 49143,4 51128,8 53194,4 55343,5 57579,4

IVA a receber 6076,9 6431,8 6726,4 6966,7 7216,0 7474,8 7743,4 8022,1
Total 1 58853,6 62417,3 65544,8 68161,3 70882,9 73713,8 76658,5 79721,4

2 Recursos Financeiros de

Exploracédo

Fornecedores, vinho 4710,8 13862,7 14506,1 15032,7 15586,8 16162,2 16759,7 17380,3

Fornecedores, materiais e FSE 12142,3 12521,1 13095,5 13564,2 14054,2 14562,9 15090,9 15639,1

Estado e outras entidades publicas:

Seg. Social 583,8 607,2 625,4 637,9 650,6 663,6 676,9 690,5

IRS salarios 328,9 342,1 352,4 359,4 366,6 373,9 381,4 389,0

IVA a pagar 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Total 2 17765,8 27333,1 28579,4 29594,2 30658,2 31762,6 32909,0 34098,9

3 Working Capital (1-2) 41087,8 35084,3 36965,4 38567,1 40224,7 41951,2 43749,5 45622,5

4 Variacédo do WC, Working Capital
Investimentos em WC 41087,8 1881,1 1601,8 1657,6 1726,5 1798,3 1873,0
Desinvestimentos em WC -6003,5

Tabela 8.12 - Mapa de Cash Flow

Mapa de Cash Flow

(€) 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Recursos

Operacional Cash

Flow 27201,6 29539,5 31984,3 34263,0 36687,1 39200,9 41851,4 44610,8
Valor Residual de

Investimentos WC 45622,5

Valor Residual

Investimento em

Capital Fixo 24897,4
Total 1 27201,6 29539,5 31984,3 34263,0 36687,1 39200,9 41851,4 115130,7

2 Necessidades
Investimento em

Capital Fixo 85850,0 0,0 0,0 5623,8 0,0 0,0 5968,0 0,0 0,0
Investimento em WC 41087,8 -6003,5 1881,1 1601,8 1657,6 1726,5 1798,3 1873,0

Total 2 85850,0 41087,8 -6003,5 7504,9 1601,8 1657,6 7694,5 1798,3 1873,0
3 Cash Flow (1-2) -85850,0  -13886,2 35543,0 24479,4 32661,2 35029,6 31506,4 40053,1 113257,7

Com os pressupostos de base elencados ao longo deste trabalho, o resultado desta
avaliacdo econdmica e financeira resulta num Valor Atualizado Liquido positivo de 103.939€
uma Taxa Interna de Rendibilidade de 24,7% (TIR>10%) e um periodo de recuperacdo do

investimento pouco acima de 5 anos.



Tabela 8.13 - VAL, TIR, Payback

103938,
Valor Atual Liquido - VAL (€) 8
Taxa Interna de Rendibilidade -
TIR 24,68%
Periodo de recuperagédo do
investimento - Payback 0 1 2
Cash Flow 85850,0 13886,2 35543,0
Cash Flow Descontado 85850,0 12863,2 30499,1
Cash Flow Descontado e - - -
Acumulado 85850,0 98713,2 68214,2

3
24479,4
19458,1

48756,1

4 5 6
32661,2 35029,6 31506,4
24049,0 23892,8 19906,6

24707,1 -814,3 19092,2

7
40053,1
23442,3

42534,5

8
113257,7
61404,2

103938,8

8.4 Avaliacao de sensibilidade e risco

Nesta avaliagéo testa-se primeiro o comportamento dos resultados (VAL) com a alteracéo
de uma ou duas variaveis de cada vez: variacdo do VAL em funcdo das vendas globais, do
preco de venda de cada produto, do custo do vinho ao produtor e da margem bruta dos

parceiros B2B. No final testam-se cenarios, a maioria propositadamente pessimistas, com

varios fatores a variarem em simultaneo.

Figura 8.3 - Variacdo do VAL em funcéo das vendas totais
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300000

250000

200000

150000

100000

50000

0

5000
-50000

-100000

00 9000 11000

Qt. garrafas vendidas

13000

Anélise de sensibilidade
Variacdo do VAL em funcéo da
venda global de garrafas
A (%) Qt. VAL (€)
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-35% 5850 -61834
-30% 6300 -38152
-25% 6750 -14470
-20% 7200 9211
-15% 7650 32893
-10% 8100 56575
-5% 8550 80257
0% 9000 103939
5% 9450 127621
10% 9900 151302

15% 10350 174984
20% 10800 198666
25% 11250 222348
30% 11700 246030

35% 12150 269712

Vinho Vinho
P1 80% P2

Quota - quantidade de garrafas vendidas por produto:

Vinho Vinho

10% P3

5% P4 5%




Tabela 8.14 - Varia¢do do VAL em fungéo do preco de cada produto

Anélise de sensibilidade, variagdo do VAL em fungédo do valor de venda por garrafa/produto

A (%) Vinho P1 VAL (€) Vinho P2 VAL (€) Vinho P3 VAL (€) Vinho P4 VAL (€)
(€/garrafa (€/garrafa (€/garrafa (€/garrafa

) 103939 ) 103939 ) 103939 ) 103939
-20% 16 -13228 40 67324 80 67324 52 87149
-15% 17 16064 42,5 76478 85 76478 55,25 91347
-10% 18 45355 45 85631 90 85631 58,5 95544
-5% 19 74647 475 94785 95 94785 61,75 99741
0% 20 103939 50 103939 100 103939 65 103939
5% 21 133230 52,5 113092 105 113092 68,25 108136
10% 22 162522 55 122246 110 122246 715 112333
15% 23 191814 57,5 131400 115 131400 74,75 116531
20% 24 221106 60 140553 120 140553 78 120728

Tabela 8.15 - Varia¢do do VAL em fung&o do custo do vinho

Andlise de sensibilidade, variagdo do VAL em funcéo do custo do vinho comprado ao produtor
\%
AL©)\
Vinho Vinho Vinho Vinho
A (%) P1 VAL (€) P2 VAL (€) P3 P4 VAL (€)
(€llitro) 103939 (€llitro) 103939 (€llitro) 103939 (€llitro) 103939
-20% 3,6 132442 6,4 110273 20 113836 6,4 107106
-15% 3,825 125316 6,8 108689 21,25 111361 6,8 106314
-10% 4,05 118190 7.2 107106 225 108887 7,2 105522
-5% 4,275 111065 76 105522 23,75 106413 7,6 104731
0% 4,5 103939 8 103939 25 103939 8 103939
5% 4,725 96813 8,4 102355 26,25 101465 8,4 103147
10% 4,95 89687 8,8 100772 27,5 98990 8,8 102355
15% 5,175 82561 9,2 99188 28,75 96516 9,2 101564
20% 5,4 75436 9,6 97605 30 94042 9,6 100772

Tabela 8.16 - Variacdo do VAL em fungéo preco de venda e o custo de compra de P1

Andlise de sensibilidade, variacdo do VAL em funcédo do Preco de Venda e Custo de Compra do Vinho P1

Custo de compra de vinho P1 ao produtor

103939 3,6 3,825 4,05 4,275 45 4,725 4,95 5,175 54
16 15275 8149 1023 6102 -13228 -20354 -27480 -34605 -41731
17 44567 37441 30315 23189 16064 8938 1812 -5314 -12439
18 73858 66733 59607 52481 45355 38230 31104 23978 16852
19 103150 96024 88899 81773 74647 67521 60396 53270 46144
20 132442 125316 118190 111065 103939 96813 89687 82561 75436
21 161733 154608 147482 140356 133230 126105 118979 111853 104727
22 191025 183899 176774 169648 162522 155396 148271 141145 134019
23 220317 213191 206065 198940 191814 184688 177562 170437 163311
24 249609 242483 235357 228231 221106 213980 206854 199728 192603




Quando o precgo de venda se reduz em 20% passando a 16€/garrafa mantendo o valor de
custo do vinho ao produtor nos 4,5 €/litro compra o VAL passa a negativo. Se o custo do vinho
ao produtor aumenta 20%, o VAL sé passa a negativo se o preco de venda reduzir em 15%.
Os resultados sdo mais sensiveis a variacdo do preco de venda do vinho.

Quanto a variacado da margem que se negoceia com 0s parceiros B2B, valores de margem

superiores a 60% resultam em resultados negativos.

Figura 8.4 - Variacdo do VAL em funcdo da margem bruta B2B

120000

Anélise de sensibilidade 100000
variacéo do VAL em funcéo da
80000
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Marg.( .
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-
103939 < 20000
0% 30% 103939 0
50 3206 99231 30% 40% 50% 60% 80%
-20000
10% 33% 94524
-40000
15% 35% 89816
20% 36% 85108 -60000 Margem B2B
25% 38% 80401
30% 39% 75693
35% 41% 70986
40% 42% 66278
50% 45% 56863
150% 75% -37289

% Vendas (P1, P2, P3) através das lojas da marca (B2C) e lojas da especialidade parceiras (B2B)
Quota Quota
B2C 70% B2B 30%

Nos oito cenarios, apresentados na tabela seguinte, testamos 7 cenarios pessimistas
relativos a aumentos das matérias-primas, materiais e envios e 0 seu impacto nos resultados.
Um incremento conjunto de 20% desses custos (cenario H) tornam o VAL negativo. O cenario
otimista, E, realizou-se para aferir do impacto positivo resultante de um aumento quota de
vendas nas lojas fisicas da marca em relacdo ao online, um aumento de 20% dessa quota

representa um crescimentos dos resultados em 48.393€, mais 47%.



Tabela 8.17 - Cenéarios de testes de sensibilidade

Cenarios de teste: A B C D E F G H

Varidveis Valores atuais:  +6%CMV  +10%CMy  *5%Custo  +10% Custo  WVendas o pop +10% cusios  +20% custos

Envios Envios fisico/online mat. e envios mat. e envios

Custo P1 (€/litro) 4,5 4,725 4,95 4,5 45 4,5 4.5 4,95 54

Custo P2 (€/litro) 8 8,4 8,8 8 8 8 8 8,8 9.6

Custo P3 (€/litro) 25 26,25 275 25 25 25 25 275 30

Custo P4 (€/litro) 8 8,4 8,8 8 8 8 8 8,8 9,6

Garrafas (€/un) 0,27 0,2835 0,297 0,27 0,27 0,27 0,27 0,297 0,324

Embalagem (€/un) 1,5 1,5 15 1,5 1,5 1,5 1,5 1,65 1,8

Rolha (€/un) 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,0924

Rétulo (€/un) 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12 0,144

Envio Nacional (€/un) 5 5 5 525 55 5 5 5 6

Envio Internacional(€/un) 15 15 15 15575 16,5 15 15 15 18

%vendas loja online da marca 70% T0% 70% 70% 70% 50% 70% 70% 70%

% vendas lojas B2B 70% 70% 70% 70% 70% 70% 50% 70% 70%
Resultados:

VAL 103938,8 912125 78486,2 95279,0 86619,3 1523311 89563,2 70140,8 -447.3

TIR 24 68% 22 66% 20,64% 23,33% 21,99% 32,03% 22 56% 19,30% 7,88%

Nota-Variaveis com alteracdo de valores aparecem destacadas a cinzento em cada cenario

8.5 Avaliacao global

Y

O objetivo do investidor relativamente a remuneragdo do capital investido, taxa de
rendibilidade e retorno do investimento, no cendrio base desta avaliagdo economico-
financeira, é alcancado: um Valor Atualizado Liquido de 103.939€ (VAL >0); uma Taxa Interna
de Rendibilidade de 24,7% (TIR>10%); e um periodo de recuperacao do investimento pouco
acima de 5 anos (PAYBACK < 8 anos).

Os maiores riscos, que ressaltam da andlise de sensibilidade, estdo nas seguintes
variaveis: volume de vendas abaixo das 7000 unidades/ano; preco de venda do principal
produto (P1) abaixo dos 17€; margens brutas B2B superiores a 60%; custos das matérias-
primas, materiais e envios com um aumento conjunto de 20%. Qualquer destes cenarios, por
si s0, inviabilizam o negécio mantendo os pressupostos de base do projeto. S&o por isso
variaveis que exigem seguimento e controlo de gestdo apertado que devem estar refletidos

no conjunto de KPIs da empresa.
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9. Conclusdes

O grande desafio no desenho deste plano de negdécios, era determinar as condicbes que
viabilizam a criacdo de uma nova marca, com loja fisica e online adaptadas para a operacao
por pessoa com necessidades especiais, e se, a opcdo por uma loja gourmet especializada
em vinhos, seria adequada.

Varios estudos realizados sobre a incluséo de pessoas com deficiéncia, revelam que as
empresas que o fazem beneficiam dessa integracdo e os clientes valorizam esse facto. No
entanto, para o caso especifico das lojas de vinhos, considerando as preocupacdes quanto
ao consumo de alcool e a legislacdo especifica que regulamenta a sua venda, essa
valorizacdo poderia ndo ser a mesma. Assim, considerou-se essencial recorrer a um estudo
de mercado, dirigido ao target, perguntando a sua opinido sobre a inclusdo de pessoas com
deficiéncia numa loja de comércio de vinhos. O resultado revelou que a grande maioria (91%)
dos inquiridos concorda. A opgdo por uma marca e loja de vinhos premium para a integracéo
do Xavier é, ndo s0, validada pelo segmento alvo, mas também valorizada.

Relativamente as condi¢cdes necessarias para viabilizar o negocio, conclui-se que é
possivel atingir um equilibrio entre os investimentos e custos estratégicos, relacionados com
a criacao e afirmacdo de uma marca nova através de uma estratégia focada de diferenciacao
apoiada na inovacdo e o volume de vendas/receitas que garanta a viabilidade economico-
financeira. Libertando uma margem suficiente para o0s custos e investimentos especificos de
ordem tecnoldgica fundamentais para alcangar a autonomia do Xavier.

Os pressupostos base que se formulam partem de um cenario propositadamente
conservador e contemplam todos os custos e proveitos de forma realista, fundados no estudo
aprofundado do mercado das questdes criticas da percecéo de valor, do preco e frequéncia
de compra.

Conclui-se que uma margem bruta de 41,84% (que resulta numa margem liquida a 8,34%
no primeiro ano de atividade) liberta os recursos necessarios ao equilibrio desejado e garante
a viabilidade econémica, ultrapassando os objetivos propostos: um Valor Atualizado Liquido
de 103.939€ (VAL >0); uma Taxa Interna de Rendibilidade de 24,7% (TIR>10%); € um periodo

de recuperacéo do investimento pouco acima de 5 anos (PAYBACK < 8 anos).
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Anexos
Anexo A — Questionario do estudo de mercado

Estudo sobre habitos deconsumo

Estamos a realizar um estudo sobre hibitos de consumo e gostariamos de
contar com a sua opiniao, através do preenchimento deste questionario.

O preenchimento demorara aproximadamente 10 minutos.
Mao ha respostas certas ou erradas, € a sua opiniao que nos interessa.

Agradecemos, desde ja, o seu tempo edisponibilidade.

*P1 - Vocé é...

Mulher Homem

Habitos de consume de vinho
A Loiz do Xavier, dezembro 2022



*P2 - Qual asua idade?

*Seleccione em que concelho reside.

Search keyword

*Seleccione em que regido se situa o seu concelho de residéncia.

O Norte O Centro

O Algarve O Regido Auténoma dos

*P3 - Qual € o intervalo de rendimento médio anual bruto do seu agregado familiar?

Habitos de consumo de vinho
A Loiz do Xavier, dezembro 2022
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*P4 - Quais das seguintes bebidas costuma beber ou comprar?

|
5
|
|
5
|
|
|

o

Menos de 13.500 Euros

Entre 13.501 & 19000 Euros

Entre 19001 e 27 500 Euros

Entre 27501 e 32500 Euros

Entre 32.501 e 39.99%Euros

Entre 40_000 e 50_000 Euros

Entre 50,001 e 100,000 Ewros

Mais de 1000000 e uros.

D .é.gua engarrafada
D Colas

|:| Refrigerantes de fruta com gas

D Refrigerantes de fruta sem gas

D Cerveja

[] wvinho

|:| EBebidas brancas

D Nenhuma

*P5 - Com que frequéncia compra vinho?

"
)

o

"
)

Todozs os dias

3 a4 vezes por zemana

1 a 2 vezes por semana

Hzbites de consume de vinho
A Loia do Xavier. dezembro 2022



D 1 wez a cada 15 dias

D 1 wez por més ou menos

I:::'Ilalarmznl:e

*Pf - Com gue frequéncia compra vinho de qualidade superior e origem certificada?
D 1 a2 vezes por semana
[ ] 1 wvezacadai1s dias

1 wez por més

1 wez a cada dois meses ou mendos

Hao compro atualmente, mas tenciono vir a comprar

I I W

Hunca compro, Rem vou Comprar

*Das sepuintes frases guais se adequam a 5i...
D Bebo ou compro vinho de qualidade superior e origem certificada para consumir em casa.
D Compro vinhos de gualidade superior e origem certificada para oferecer

D Consumo vinho de qualidade superior & origem certificada em restaurantes

* Psb - Até que ponto valoriza cada um dos seguintes aspetos quando pensa em comprar um vinho
de qualidade superior e origem certificada.

Utilize uma escala de 1 a 10, em gue 1 significa ndo valorizo nada e, 10 significa valorizo muito

Ser um vinho/marca com responsabilidade ambiental.

o————

Serum vinho/marca com responsabilidade social

Habitos de consumo de vinho
A Loiz do Xavier. dezembro 2022
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oO————————————

Ser um vinho/marca gque emprega pessoas com deficiéncia.

O ———————

*PAC - Qual € a sua opinido sobre a inclusdo de pessoas com deficiéncia numa loja/comeércio de
wvinhos?
For favor descreva o mais detalhadamente possivel aprofundando a sua opinido, ndo ha respostas

certas ouerradas.

*P7 - E em que ocasides consideraria comprar um vinho de qualidade superior € origem certificada?
D Para consumir em casa
[ ] Para oferta

Hum restaurante, para acompanhar a refeicio

Hurm bar, para beber com um aperitivo

O o O

Outra qual?

Hibitos de consumo de vinho
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* P8 - E qual o prego maximo que esta disposto a pagar por um vinho de gualidade superior e

origem certificada?

* P9 - Em gue locais compra atualmente vinho de qualidade superior € origem certificada? E em que

locais consideraria vircomprar?

Compro atualmente Considena vira comprar Hao Considero
Garrafeiras ] O 0O
Lojas especializadas gourmet L] O O
Lojas espacializadas online O O O
s = 0 0
Directamente ao produtar ] Ol L]

*P10 - De que regides compra atualmente vinho de qualidade superior & origem certificada? E de

que regides consideraria vir comprar?

comproatulmente  Considero vira comprar Mo compro
Regido do Douro [ 0 O
Regiso do Dio ] O O
Reoiio de Lishoa ] O O
[ O

Regizo do Alentejo

*P11 - Pense na compra que normalmente faz de um vinho de gualidade supericr e aripem

certificada. Quanto costuma gastar? Por favor indique o valor médio aproximada.

Hzbitos de consume de vinhao
A Loiz do Xavier, dezembro 2022
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*P12 - Pensando nosvinhos de qualidade superior e origem certificada que costuma comprar,

indigue por faver em guais dos seguintes intervalos de preco se enguadram estes vinhos.

10-19€ ] ]
20-49€ 9 i
50-100€ ] ]

Mais de 100€ ] ]

#P13 - Com gue frequéncia compra vinho de gualidade superior & origem certificada dos seguintes
intervalos de precolPor favor, indique a frequéncia com que compra vinhos de cada um dos

intervalos de preco apresentados.

Pelo menos uma

Todas as Pelo menos uma wer acadah

SEManas VEZ pOrmEs meses 1 vEZ por ano Hunca
10 -19€ ) ) 2 2 )]
20-49€ o ] @] @] o
50-100€ O ] O O O
Mais de 1008 O o O O ]

*P14 - Imagine que guer comprar um determinado vinho de qualidade superior e origem
certificada, mas gue ainda nao o experimentou. Quais dos seguintes aspetos leva em consideragdo

para ofa) ajudar a fazer a sua escolha? Por favor ordene 3 aspetos do 'mais importante’ ao 'menos

importante’ para fazer a sua escelha de vinho de gualidade superior e origem certificada. []

Dwag your choices here to rank them

Habitos de consume de vinho
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Revistas da especialidade

Provas de vinho {amastras de 20cl)

Recomendacio de amigos/familiares

Recomendacio do chef/ sugestio no restaurante

Pesquisa online

Recomendagao online de pessoas que o inspiram / influencers {youtube, instagram, facebook, etc...)

Recomendacao do vendedor da lojalgarrafeira

Eventos de vinho (festas, feiras, festivais, foruns, congressos)

Apps de vinho (com recomendagdes, avaliacoes, etc)

Agradecemos desde ja a sua disponibilidade. O seu questionario esta concluida.

Por favor utilize este espaco para deixar algum comentario ou sugestao,

Hzbitos de consume de vinho
A Loiz do Xavier, dezembro 2022
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Anexo B — Objetivos de venda dos produtos (P1, P2, P3 e P4)

Objetivos de venda dos produtos (P1, P2, P3), andlise em funcao do estudo de mercado
do capitulo 4.

Agregados familiares de rendimentos brutos superiores a 32.501€

Rendimento 32.501- 40.000 40.001-50.000 50.001-100.000 100.001-250.000 =>2.500.000 Total
N° agregados 236.200,00 190.815,00 269.817,00 48.346,00 3.774,00 748.952,00
(Fonte: PORDATA, dados actualizados em 2022-09-05)
Vinho do Dé&o Certificado
Compram: 48% 359.496,96
Compram e consideram vir a comprar: 83% 621.630,16

Tendo em conta apenas o0s que afirmam comprar (48% do target, correspondente a
359.497 agregados), a frequéncia e que apenas compram um produto de cada vez,
determina-se a percentagem que representa o objetivo de vendas:

Frequéncia de compra

Pregos (€) Semanal Mensal Semestral Anual Nunca
52 12 2 1 0
10-19 20% 44% 28% 6% 2%
3.738.768,38 1.898.143,95 201.318,30 21.569,82 -
20-49 4% 23% 20% 21% 32%
747.753,68 992.211,61 143.798,78 75.494,36 -
50-100 1% 5% 5% 17% 2%
186.938,42 215.698,18 35.949,70 61.114,48 -
Objectivo de Vendas
P1(Qt.) 7.200,00 3.738.768,38 75,6%
Quota (%) 0,19%
P2 (Qt) 900,00 992.211,61 20,1%
Quota (%) 0,09%
P3 (Qt) 450,00 215.698,18 4,4%
Quota (%) 0,09%
P1+P2+P3 (Qt.) 8.550,00 4.946 678,17 100,0%
Quota (%) 0,17%

Os objetivos de vendas para os produtos P1, P2 e P3 e as suas gamas de precos
representam quotas de mercado entre 0,19% e 0,09%, consideram-se, por conseguinte,
realistas.



Objetivo de venda do produto P4, vinho Premium para exportacdo, andlise em funcao
dos dados recolhidos junto do parceiro sul-coreano*

Dados de vendas da loja parceira em Seul:

Venda anual de vinho, 2022 (Qt. Garrafas): 420.000,00

Venda anual de vinho importado de valor superior a 100,000 WON/garrafa (Qt.): 147.000
Quota relativa entre ao total das vendas: 35%

Vinho Premium para exportacdo (P4)

Preco de venda a retalhista sul-coreano (€): 65,00
Margem bruto do retalhista: 35%

Preco de venda, consumidor final sul-coreano (€): 87,75
Preco de venda moeda sul-coreana** (WON): 117.705,22

Objetivo de vendas, vinho P4 (Qt.): 450,00
Quota relativa ao vinho importado de valor superior a 100,000 WON/garrafa: 0,31%

O objetivo de vendas do produto P4 pode considerar-se realista, representa apenas
0.31% da quota de mercado.

(*) HanByul Kang, sommelier da loja de vinhos Shinsegae Wine House
(**) Taxa de cadmbio no dia 28.01.2023, 1€=1341,37 WON

https://www.ecb.europa.eu/stats/policy and exchange rates/euro reference exchange rate
s/html/eurofxref-graph-krw.en.html
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Anexo C - Quadros Auxiliares

Quadro auxiliar, Estado e Outras Entidades Publicas (Seguranca Social e IRS)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Anc 4 Anc 5 Ano 8 Ano 7 Ano 8
Seguranca Social
Trabalhadores (valores anuais) 258720 269069 277141 282684 288337 2941,04 299986  3.059,86
Empresa (valores anuais) 5.586,00 5.80944 598372 6.10340 6.22547 6.34997 6.47697 6.606,51
Valor em divida 31/12 (1 més) 583,80 607,15 625,37 637,87 650,63 663,64 676,92 690,46
Retencéo IRS (valores anuais) 460522 478942 493311 503177 513240 523505 5.339,75 544655
Valor em divida 31/12 (1 més) 328,94 342,10 352,36 359,41 366,60 373,93 381,41 389,04
Recursos Financeiros de Exploragéo 912,74 94925 977,73 997,29 1.017,23 1.037,58 1.058,33 1.079,49
Quadro auxiliar IVA Ano 1 Ano 2 Ano 3 Anc 4 Anc 5 Ano 8 Ano 7 Ano 8
VA liquidado 13% (mercado interno) 2572240 2728832 28667,01 29.82515 31.030,09 3228371 33.587,97 3494452
VA liquidado 10% (mercado externo) 279205 296180 3.111,67 323738 3.368,17 350424 364582 3.793,11
Total VA liquidado 28.514,44 30.24812 31.778,68 33.062,54 34.39826 35.787,95 37.233,78 38.738,03
VA dedutivel (13%) 2572240 27.286,32 28667,01 29.82515 31.030,08 32.283,71 33.587,97 34.94492
VA dedutivel (10%) 279205 296180 3.111,67 3.237,38 3.368,17 3.504,24 3.64582 3.793,11
VA dedutivel (23%) * 24.307,78 25.727,32 2690568 27.866,75 28.864,13 29.89924 30.97354 3208857
Total VA dedutivel 52.82222 5597545 5868436 6092928 63.262,39 65.687,19 68.207,32 70.826,60
VA a pagar - - - - - - - -
VA a receber 24.307,78 25.727,32 2690568 27.866,75 28.864,13 29.89924 30.97354 32.08857
VA a pagar (1 més) - - - - - - - -
VA a receber (3 meses) 6.07695 6.43183 672642 696669 7.21603 747481 7.74338 802214
* Na deduc&o de IVA dos FSE nédo seincluem o
Condominio nem as taxas de exportacéo
Quadro auxiliar vendas online Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Custos preparacéo envios 974295 1033532 10.85829 11.29696 11.753,36 1222820 1272222 13.236,19
Custos envios 2199488 23.332,16 24.512,77 25.503,09 26.533,41 27.605,36 28.720,62 29.880,93
Total custos 31.737,83 33.667,48 35371,06 36.800,05 38.286,77 30.83356 41.44283 43.117,12
Quadro auxiliar venda em lojas da especialidade
B2B (mercado externo Coreia do Sul) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Anc 4 Anc 5 Ano & Ano 7 Ano 8
Vendas exportacéo 27920,5 29618,0 31116,7 323738 33681,7 350424 36458,2 37931,1
Quantidade 450,0 459,0 468,2 4775 4871 496,8 506,8 516,9
Valor unitério 59,09 62,0 64,5 66,5 67,8 69,1 70,5 71,9 734
Valor anual 27920,5 29618,0 31116,7 323738 33681,7 350424 364582 37931,1
Custos com a exportagdo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano5 Ano 6 Ano 7 Ano 8
Custos Shipping (média €/un) 15,75 16,38 16,87 17,21 17,55 17,90 18,26 18,63
Custos Shipping 7.087,50 7.51842 7.89885 821797 854997 889539 925476 9.628,66
IEC (Liquor Tax sobre bebidas alcodlicas, & taxa
de 30% no caso do vinho) 30% 8.376,14 8.88541 933501 971214 10.104,51 10.512,73 10.937,45 11.379,32
ET Education Tax sobre o montante liquidado
(para o vinho & de 10%) 10% 837,61 888,54 933,50 971,21 1.01045 1.051,27 1.093,74 1.137,93
Custos anuais dos servicos de exportagdo 16.301,25 17.292,37 18.167,36 18.901,32 19.664,03 20.45940 21.28596 22.14591
Custos anuais unitarios 229 36,23 37,67 38,80 39,58 40,37 41,18 42,00 4284
Custos com a exportacéo (parceria/entermediacéo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5 Ano & Ano 7 Ano 8
de importador)
Custos Shipping (média €/un) 5,00 525 5,46 562 574 5,85 597 6,09 6,21
Custos Shipping 236250 250614 263295 273932 284999 296513 3.08492 3.209,55
IEC (Liquor Tax sobre bebidas alcodlicas, a taxa
de 30% no caso do vinho) 0,30 837614 888541 933501 971214 10.10451 10.512,73 10.93745 11.379,32
ET Education Tax sobre o montante liquidado
(para o vinho é de 10%) 0,10 837,61 888,54 933,50 971,21 1.01045 1.051,27 1.093,74 1.137,93
Custos anuais dos servicos de exportagdo 11.576,25 1228009 1290146 1342268 13968495 1452914 1511611 1572681

Custos anuais unitarios 25,73 26,75 27,56 28,11 28,67 2924 2983 30,42



\endas aco importador

Margem sendo ele a assumir todos os custos de
importacdo

Valor venda ao importador

Valor venda directa

Diferenca

Poupanca através de importador

Vendas ao importador

Margem sendo ele a assumir todos os custos de
importagdo

Valoryenda ao importader

Valor venda directa

Diferenca

Poupanca através de importador

40%
23,57

30%
27,49

10604,25
27920
17316,20

- 1.014,95 -

12371,83

27920

1554883
752,42

11811,44

29618

17806,58
514,21 -

13780,01
29618

15838,01

1.454,36

12409,10
31117
18707,59

540,23 |-

14477,28
31117

16639,41

1.527,95

1291042
32374
19463,38

562,06 -

15062,16
32374

17311,64

1.589,68

13432,01
33682
20249,70

584,77 -

15670,67
33682

18011,03

1.653,90

13974,66
35042
21067,79

608,39 -

16303,77
35042

18738,68

1.720,72

14539,23
36458
21918,93

632,97 -

16962,44
36458

1949572

1.790,24

1512662
37931

2280445
658,54

17647,72
37931

20283,35

1.862,56
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