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RESUMO

Este plano de negdcios é dedicado ao desenvolvimento de uma empresa dentro do setor vitivinicola,
a Casa Agricola da Sobreira, que visa maximizar o potencial das vinhas da familia, localizadas na aldeia
da Sobreira, na regido de Trds-os-Montes. O foco principal deste plano de negbécios é o
desenvolvimento de um plano de marketing forte e eficaz que permita a entrada da empresa de forma
eficiente dentro do mercado nacional, comercializando vinhos de qualidade que reflitam a tradicdo e

autenticidade da regiao.

Ao longo do plano de negdcios, foi realizada uma andlise do setor vitivinicola, no qual, inclui uma
avaliagdo da producdo total e do consumo per capita em Portugal, e uma analise da atratividade do
setor medida em diferentes parametros. Na apresentacdo da empresa, incluiu informacdes como a
missdo, visao e valores da empresa, destacando o compromisso da Casa Agricola da Sobreira com a
qualidade e a tradicao familiar. Apds isso, foi realizada uma andlise SWOT para identificar quais as
principais forgas e fraquezas da Casa Agricola da Sobreira, bem como as oportunidades e ameagas do

mercado.

Para a estruturacdao do modelo de negdcio, foi utilizado o Business Model Canvas, que permitiu numa
fase inicial visualizar e organizar os elementos chave para o bom funcionamento da empresa. No
ambito do plano de marketing, foram delineados os principais objetivos, como a construcdo da
notoriedade da marca e o reforco do posicionamento no mercado nacional, bem como os principais
publicos-alvo desejados pela a empresa. Por ultimo, foi utilizado a ferramenta Marketing Mix para
definir as estratégias de produto, preco, distribuicdo e comunicacao, com a finalidade de assegurar
que a Casa Agricola da Sobreira esteja preparada e bem posicionada para a sua entrada no mercado

nacional.

Palavras chaves: Marketing de Vinhos, Marketing Business-to-Business, Plano de Marketing,

Empreendedorismo Familiar, Publicidade

Classificagao JEL: L26, M31, M37, Q13

il



v



ABSTRACT

This business plan is dedicated to the development of a company in the wine sector, Casa Agricola da
Sobreira, which aims to maximize the potential of the family's vineyards, located in the village of
Sobreira, in the Tras-os-Montes region. The main focus of this business plan is the development of a
strong and effective marketing plan that will allow the company to enter the national market

efficiently, marketing quality wines that reflect the tradition and authenticity of the region.

Throughout the business plan, an analysis of the wine sector was carried out, including an assessment
of total production and per capita consumption in Portugal, and an analysis of the sector's
attractiveness measured in different parameters. The company presentation included information
such as the company's mission, vision and values, highlighting Casa Agricola da Sobreira's commitment
to quality and family tradition. A SWOT analysis was then carried out to identify Casa Agricola da

Sobreira's main strengths and weaknesses, as well as the market's opportunities and threats.

To structure the business model, the Business Model Canvas was used, which made it possible to
initially visualize and organize the key elements for the company to function properly. As part of the
marketing plan, the main objectives were outlined, such as building brand awareness and
strengthening the company's position in the domestic market, as well as the main target audiences
desired by the company. Finally, the Marketing Mix tool was used to define the product, price,
distribution and communication strategies, with the aim of ensuring that Casa Agricola da Sobreira is

prepared and well positioned for its entry into the national market.

keywords: Wine Marketing, Business-to-Business Marketing, Marketing Plan, Family
Entrepreneurship, Advertising

JEL Classification: L26, M31, M37, Q13
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

A ideia de desenvolver o meu projeto de negécio em torno de criar uma nova marca de
vinhos surgiu através de uma aquisicdo recente da minha familia de cerca de 12 hectares de
vinha na regido Demarcada do Douro e entender principalmente a viabilidade deste negdcio
e tentar maximizar o potencial econdmico da vinha. Para além destes 12 hectares, a minha
familia ja tem na sua posse uma pequena area de 3 hectares na mesma regido, que tem sido
passado de geracdao em geracao designado como “Vale do Gomes”.

Como sdo s6 15 hectares que vao ser utilizados para a criacdo da marca, tenho plena
nog¢ao que numa fase inicial nunca se tratara de uma marca de grande dimensao e que a de-
cisdo de quais vao ser os nossos segmentos de clientes é crucial para o sucesso da marca no
mercado Nacional.

No entanto, ha que salientar que nos Ultimos anos, o setor vitivinicola tem vindo a ter
um crescimento continuo acompanhado de uma crescente competitividade dentro da indus-
tria. Para além da criacdo da marca e dos acordos comerciais que vao ser realizados com res-
taurantes e lojas de conveniéncia, vai ser necessdario o desenvolvimento de um plano de mar-
keting eficiente e inovador. Um dos maiores problemas do insucesso das empresas no mer-
cado nacional, é a falta de uma estratégia de marketing eficaz, onde neste Plano de negdcios
serd um dos pilares centrais do plano assegurando que a nossa marca se consiga diferenciar

dos seus concorrentes e integrar-se positivamente no mercado nacional.






CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marca

Um estudo conduzido por Chernatony e Riley (1998), intitulado "Defining a Brand: Beyond the Litera-
ture with Expert’s Interpretations", trouxe uma contribuicdo significativa para a compreensao mais
detalhada e precisa do conceito de marca na atualidade. Nesse artigo, os autores examinaram e ana-
lisaram mais de 100 artigos publicados entre os anos de 1980 e 1990, selecionando os principais espe-
cialistas que conseguiram formular uma definicdo clara e objetiva sobre o conceito de marca. A partir
dos resultados desse estudo, Chernatony e Riley (1998) identificaram 12 categorias distintas dentro do
conceito de marca, refletindo as diversas interpretacdes possiveis do termo “marca”: Logétipo, Em-
presa, Sistema de identidade, Significado, Redutor de risco, Imagem na mente do consumidor, Valor
adicional, Sistema de valor, Personalidade, Relacionamento, Entidade e Instrumento legal.

No caso do meu plano de negécio, como se trata do desenvolvimento de uma marca de vinhos, dentro
das 12 categorias existentes, as duas categorias que se inserem melhor sobre a definicdao de conceito

de marca foram, “Marca como Logdtipo” e “Marca como Empresa”.

Marca como Logdtipo

A definicdo classica de Marca, baseia-se sobretudo no uso de logétipos ou elementos visuais como
principal meio de distingdo, que permitam aos consumidores diferenciar visualmente as diferentes
“marcas” presentes no mercado. A Associacdo Americana de Marketing apresentou uma definicdo de
marca como, “Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou uma combinacdo destes,
criada para identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, dife-

renciando-os da concorréncia”

Marca como Empresa

A definicdo de marca como empresa segundo Chernatony e Riley (1998), mostra que a marca ndo
reflete apenas os produtos ou servicos oferecidos, mas também os valores presentes e a estratégia da
empresa como um todo. A marca enquanto empresa, tem o objetivo de perceber a perce¢do que o
publico tem por detras dos produtos. Isso envolve a forma como a empresa gere 0s seus negdcios,
qual o seu posicionamento em relacdo as questdes ambientais e sociais, a sua ética corporativa, e o

seu relacionamento com os clientes, funciondrios e parceiros estratégicos.



Além disso, considerando a perspetiva de um autor nacional, Paulo Lencastre (2007) apresenta uma
visdo abrangente do conceito de marca. Segundo Paulo Lencastre (2007), marca ndo se limita apenas
a um simples simbolo identificador, mas deve ser entendida como um sinal que dita o compromisso
que a empresa tem, em cumprir uma determinada missdo e os seus valores estratégicos. Salienta
ainda, que a marca reflete o compromisso da empresa em entregar valor e beneficios ao consumidor,

sendo a sua imagem o resultado da percecado que o publico retira da missdao da empresa.

2.2 Imagem e Identidade de Marca

Segundo Kapferer (2003), uma marca é originada por uma proposta de valor (produto/servico) dife-
renciada e Unica, ou seja, baseada em carateristicas inovadoras que aos olhos do seu mercado-alvo
consigam entender que ha um maior beneficio na aquisicdo desse produto em relacdo aos produtos
dos concorrentes diretos.

Cherntony, McDonald e Wallace (2011) salientam a diferenga entre uma marca e um commodity. Uma
marca entrega ao consumidor um produto com atributos inovadores e Unicos de modo a consegui-los
distinguir da concorréncia, ja um commodity é um produto “banal” no qual ndo apresenta carateristi-
cas diferenciadoras comparativamente aos seus concorrentes diretos, que por si s6, acabard por ser

indiferente para o consumidor por qual produto vai optar.

Um dos principais autores que defende a importancia de uma marca estabelecer uma imagem forte
perante a sua concorréncia € David Aaker (1996), no qual distingue com clareza duas componentes

fundamentais de uma marca: Identidade da marca que consiste na forma como a marca quer ser vista

aos olhos dos consumidores, e temos a imagem de marca que é a maneira como a marca é realmente

vista aos olhos do consumidor.
Ha que salientar ainda que a identidade da marca tem como principal fungdo conseguir criar uma re-
lacdo positiva e direta com o consumidor por meio de um produto que traga beneficios para os poten-

ciais consumidores. (Aaker 1996)



Segundo Aaker (2007), este defende que existe cerca de quatro perspetivas a serem realcadas sobre a

Identidade da marca:

e (1) -Produto
e (2)-Organizagdo
e (3)-Pessoa

e (4)-Simbolo

Relativamente ao Produto, esta diretamente correlacionado com a experiéncia ou relacdo que o con-
sumidor tem com a marca e também com o tipo de beneficios que este tera para o consumidor. A
organizacao é importantissima uma vez que a “identidade da marca” é construida em volta dos valores
e da cultura da mesma (qualidade e, meio ambiente). Como pessoa, a marca vai apresentar carateris-
ticas “humanas” tais como, se é diertida, competente e, jovem. Para concluir a marca como simbolo,

ela transmite se através: imagens visuais, as metdaforas e sua tradigdo (Aaker 2007).

Por fim, temos uma outra perspetiva pelo o autor Kapferer (1991), o Prisma de Identidade da Marca,
averiguando que, as marcas apresentam elementos objetivos (Fisicos), subjetivos (Personalidade),
num determinado contexto social (Cultura), no qual defende o comprometimento com os seus consu-
midores (Relacdo), fomentando o surgimento de uma compreensao Unica ( Reflexo) e a capacidade de

desenvolver percegdes positivas nos consumidores ( Mentalizagao).

FIGURA 2.1 - PRISMA DE IDENTIDADE DA MARCA

Emissor construido
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Fisico Personalidade
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Fonte: Kapferer, 1991.



2.3 Estratégia de Marketing

O conceito de “Estratégia de Marketing” é fundamental para o desenvolvimento de um plano de ne-
gocios eficiente e bem estruturado. Baseia-se num conjunto de decisdes tomadas por uma empresa
com o objetivo de alcancar o seu publico-alvo e obter vantagens competitivas no mercado.

O autor Phill Kotler (2006) no seu artigo “Marketing Management” define estratégia de marketing
como um plano elaborado e bem estruturado para atingir determinadas metas de mercado, através
de percecdo das principais necessidades do consumidor para o desenvolvimento de um determinado
produto ou servico, de modo a diferenciar-se da concorréncia. Kotler (2006) salienta que o principal
objetivo de uma estratégia de marketing é a obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis, entre-

gando valor ao consumidor de uma maneira mais eficiente do que os concorrentes.

No caso do autor David Aaker (2008), na sua obra “Strategic Market Management” , define “estratégia
de marketing” como um processo continuo de adaptacdao ao ambiente de mercado e as sucessivas
mudancgas das preferéncias dos consumidores. O autor salienta ainda, a importancia de uma empresa
criar uma proposta de valor Unica e distinta da concorréncia, utilizando ferramentas como a analise
SWOT para conseguirem ajustar a sua estratégia de marketing de acordo com as mudancas de mer-

cado.

2.4 Posicionamento

Quando falamos de posicionamento é importante salientar que uma empresa tem de ter como princi-
pal objetivo entregar ao consumidor um produto diferenciado e inovador de modo a conseguir ocupar
uma posicao de destaque na mente dos mesmos.

Para justificar a afirma¢do mencionada anteriormente, segundo os autores Ries e Trout (2002), estes
defendem, que ndo é a forma como é feito o produto, mas sim a maneira como conseguimos coloca-

lo na mente do consumidor de forma a torna-lo benéfico para o mesmo.

Outro autor, nomeadamente Kotler (2000) define que o posicionamento “é o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes dos
consumidores-alvo. Isso exige que a empresa decida quantas diferencas e qual delas ira promover
junto a esses consumidores. De maneira geral, vale a pena estabelecer uma diferenca na medida que
satisfaca critérios de importancia, distincdo, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, dispo-

nibilidade e rentabilidade”.
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Para terminar este tdpico, Cortazar (2017) refor¢a que o posicionamento é fundamental para o sucesso
de uma marca uma vez que, este preza sobretudo os pontos tangiveis do produto tal como os pontos
intangiveis da criagdo de uma imagem significativamente positiva na mente dos potenciais comprado-

res (Imagem de marca).

2.5 Marketing Mix

O marketing Mix foi definido por Neil Borden e Jerome McCarthy entre os anos de 1950 e 1960, no
qual predomina até hoje o sistema dos 4P’s: desenvolvimento do produto, determinacao do preco,
promocao do produto e decisdo dos canais de distribuicdo. (Kotler 2012)

Segundo o autor Kotler (2012), o marketing Mix é um instrumento no qual predomina um conjunto de
fatores que as empresas seguem para atingir os seus objetivos de Marketing para um mercado-alvo,

possibilitando um impulso na procura do produto ou servico oferecido pelas mesmas.

Este conjunto de fatores divide-se 4 pontos (4P’s):

Product (Produto): Refere-se ao proprio produto ou servico que a empresa esta a oferecer. Isso inclui

design, qualidade, caracteristicas, etc.

Price (Prego): Envolve decidir quanto cobrar pelo produto ou servico, levando em consideragdo fato-

res como custos, concorréncia e percecao de valor.

Place (Distribuicdo): Refere-se aos canais de distribui¢do utilizados pela empresa para disponibilizar o

produto aos consumidores. Isso pode incluir lojas fisicas, online, intermediarios, entre outros.

Promotion (Promogdo): Envolve as estratégias de comunicacdo e promocdo utilizadas para informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre o produto. Isso abrange publicidade, relagdes publicas,

promogdes de vendas e marketing digital.

Além de Kotler, um outro autor notdvel que expandiu o entendimento sobre o Marketing Mix é Booms
e Bitner (1981). Estes propuseram uma extensdo dos 4P's tradicionais de McCarthy, introduzindo o

conceito dos 7P's do marketing, especificamente adaptados para o marketing de servicos. Além dos
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4P's originais (Produto, Preco, Praca, e Promocdo), eles acrescentaram trés novos elementos: Pessoas,

Processos e Evidéncias Fisicas.

People (Pessoas): Envolve todos os individuos que estdo diretamente ou indiretamente envolvidos no
processo de entrega do produto ou servico. Para servigos, o comportamento e a competéncia dos

funciondrios é tdo importante quanto a prépria qualidade do produto ou servico.

Process (Processos): Refere-se ao fluxo de atividades ou mecanismos que ajudam na entrega do pro-
duto ou servico ao consumidor. Um processo eficiente pode reduzir custos e melhorar a satisfacao do

cliente.

Physical Environment (Evidéncias Fisicas): Trata-se do ambiente tangivel onde o produto ou servigo é
entregue e onde a empresa e o cliente interagem. No marketing de produtos, a intangibilidade dos
produtos significa que a percepcao do cliente pode ser influenciada pelo ambiente fisico e por elemen-

tos visuais.

Esses elementos adicionais propostos por Booms e Bitner destacam a complexidade do marketing de
produtos ou servigcos em comparacdo com o marketing de bens tangiveis, sugerindo que um conjunto

mais abrangente de estratégias de marketing deve ser considerado para servicos.

2.6 E-Commerce

De acordo com Dalera (2004), e-commerce é definido por se tratar de uma correlagdo entre o negdcio
“u Hp. ”n B . ~ oy ’ .

tradicional” a que estamos habituados e a automatizacdo permitida através do uso da internet, que
permite as varias entidades realizar trocas ou transacdes de um bem ou servico através de um sistema
automatico seguro e no qual aparecerdo todos os potencias compradores da proposta de valor ofere-

cida.

Segundo Chiusoli & Bonfim (2020), o e-commerce é visto como um caminho inovador que abre portas

a oportunidades de negdcio que permitird as empresas maximizar os lucros e suas rentabilidades.

De salientar que Nogueira (2018) afirma que o e-commerce para além de ser uma ferramenta inova-

dora, permite as entidades aumentar a sua carteira de clientes, aumentar as suas vendas, conseguir



reduzir significativamente os seus custos operacionais e sobretudo expandir o produto ou servigo para

mercados que antes eram impraticaveis.

Para terminar este conceito, o autor Fagundes (2009) realca ainda que o crescimento do e-commerce
é a atividade econdmica que mais tem vindo a crescer atualmente, ao longo dos anos vem atraindo
cada vez mais um numero elevado de investidores e consumidores traduzindo-se numa subida signifi-

cativa do valor mercado das empresas que aderem a esta ferramenta.

2.7 Marketing Digital

Segundo Chaffey et al. (2009) o marketing digital é definido como uma ferramenta tecnoldgica e digital
relacionada com as atividades de marketing que permitem as empresas um aumento na sua rentabili-
dade bem como no aumento da sua carteira de clientes. O autor reforga ainda que o marketing digital
envolve um conjunto de determinantes tais como plataformas e instrumentos de comunicag¢do nas
quais estdo presentes os canais online necessdrios para conseguirem criar e desenvolver uma relagao

com os potencias compradores.

De salientar ainda a ideia de as empresas utilizarem o marketing digital como uma das suas principais
ferramentas de negdcio permitird um aumento no nimero de clientes uma vez que vai permitir a en-
tidade conhecer os seus diferentes publicos-alvo de maneira mais precisa. (Court, Elzinga, Mulder, &

Vetvik, 2009).

Para terminar, o autor Kotler et al. (2009) afirma que o marketing digital é um instrumento de comu-
nicacdo das empresas com os seus clientes por meio dos varios canais digitais tais como, internet,

email, redes sociais entre outros.
Segundo Torres (2018), a diferenga entre o marketing tradicional e o marketing digital é que o primeiro
aborda uma comunicacdo mais corporativa com o cliente, enquanto que o outro pode utilizar 7 a¢cdes

estratégicas para o relacionamento com o cliente:

1. Marketing de conteudo: Através de publicagdes num site, permite a marca ficar exposta na internet

e pode captar a atencdo de novos consumidores.



2. Marketing nas Redes sociais: Esta ferramenta permite ao empreendedor criar conteudos interativos

com os seus clientes, permitindo a marca ter um contacto direto com os seus potenciais consumidores.

3. Marketing viral: Passar uma mensagem de pessoa para pessoa. Exemplo: marketing boca a boca.

4. E-mail Marketing: Sdo elaborados e-mails personalizados para potenciais clientes da marca, permi-

tindo que a mensagem que a marca quer transmitir chegue diretamente a estes.

5. Publicidade Online: Baseia-se em elaborar Banners digitais e partilha-los em sites. Atualmente os

banners ja tem som e animac¢ao o que permite captar ainda mais a atencao dos consumidores.

6. Pesquisa online: E realizada através da internet e por programas de computador.

7. Monitoramento: E uma a¢do que é utilizada para controlar e verificar os resultados das outras es-

tratégias mencionadas anteriormente.

2.8 Empreendedorismo

Ao longo do tempo, os autores reconhecem que sempre houve alguma dificuldade em definir o con-
ceito de empreendedorismo. De salientar a sua importancia uma vez que, é considerada uma pratica
para a criacdo de valor e consequentemente para o desenvolvimento econdmico do pais. Temos o caso
de Portugal que é um pais que regista baixos niveis de desenvolvimento e de produtividade por traba-

Ihador.

O conceito de empreendedorismo é antigo e tem sido explorado e debatido ao longo dos séculos.
Desde os primeiros estudos econdmicos e sociais, diversos autores tentaram definir o que significa ser
um empreendedor, procurando uma definicdo que fosse aceita universalmente. No entanto, essa ta-
refa mostrou-se desafiadora, dado que o empreendedorismo pode ser entendido de diversas formas,

dependendo do contexto histérico, cultural e econdmico.

A partir do século XX, o economista austriaco Joseph Schumpeter destacou-se como um dos principais
pensadores ao propor uma definicdo mais adequada e objetiva para o empreendedorismo. Schumpe-
ter publicou o livro “Teoria do desenvolvimento econdmico” em 1911, no qual, apresentou a ideia de
que o empreendedor ndo é apenas alguém que inicia um negdcio, mas sim um agente de mudanca

gue impulsiona a inovacao e o progresso econdmico. Nesta obra, ele descreve o empreendedor como
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algo inovador que, por meio de novas combinacdes de recursos e ideias, rompe com o equilibrio eco-

ndémico existente, promovendo o desenvolvimento e o crescimento.

Segundo Schumpeter (1911), o empreendedor é fundamentalmente um inovador. Ele enfatiza que o
papel do empreendedor é identificar oportunidades e criar novas combinacdes de recursos para gerar
valor, seja por meio de novos produtos, processos, mercados ou formas de organiza¢do. Essa visao
inovadora sobre o empreendedorismo proporcionou um novo olhar sobre o impacto econédmico dos

empreendedores, estabelecendo uma base tedrica para muitos estudos que vieram a seguir.

Segundo Sarkar (2010), o elemento principal do processo de empreendedorismo é o empreendedor,
e sua peca essencial é o risco. Ele reforca que a palavra empreendedorismo deriva da lingua francesa
“entre e prendre,” que tem o significado de “situar-se no mercado entre o fornecedor e o cliente.”
Assim, o empreendedorismo envolve a identificacdo e a exploracao de oportunidades, assumindo ris-

cos calculados para criar algo de valor no mercado.

Ainda de acordo com Sarkar (2010), o conceito de empreendedorismo pode ser definido como “uma
pratica de criacdo de negdcios que sao inovadores ou que surgem a partir de oportunidades reconhe-
cidas pelo empreendedor.” Dessa forma, o empreendedorismo nao se limita apenas ao ato de iniciar
um novo empreendimento, mas abrange também a capacidade de inovar, adaptar-se a diferentes ce-

narios de mercado, e encontrar solugdes criativas para problemas existentes.

Sarkar (2010) também enfatiza que o empreendedorismo é um processo dindmico que envolve a cria-
¢do, o desenvolvimento e a realizacdo de novas ideias. Isso pode incluir desde a introduc¢ao de novos
produtos e servicos até a melhoria de processos existentes ou a reformulacdo de estratégias empre-
sariais. O sucesso nesse campo depende da capacidade do empreendedor de lidar com a incerteza,

tomar decisdes rapidas e se adaptar a ambientes em constante mudanca.

Portanto, o empreendedorismo, segundo Sarkar (2010), é uma disciplina abrangente que combina ino-
vacao, tomada de risco, e um entendimento profundo das necessidades do mercado e dos consumi-
dores. Ele argumenta que o empreendedorismo é crucial para o crescimento econédmico, pois permite
gue novos negocios e ideias florescam, promovendo a competitividade e o desenvolvimento susten-

tavel.
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2.9 Modelo de Negédcio

O conceito de Modelo de negécios ao longo do tempo foi evoluindo no sentido em que as empresas
antigamente preocupavam-se em desenvolver e focar-se sobretudo nas carateristicas fisicas do pro-
duto, tentando entregar uma proposta de valor diferenciada e Unica da concorréncia, nos dias de hoje
a empresa apesar de também se preocupar com esse tdpico, procura principalmente perceber de

forma clara quais sdo as necessidades dos clientes.

Foram varios os investigadores ao longo dos anos que procuraram formular uma definicdo clara deste
conceito, nomeadamente Amit e Zott (2001, p.511), que foram dos pioneiros apresentar uma defini-
¢do, na qual entenderam que “Um modelo de negdcio representa o conteldo, a estrutura e a gestao

das transagdes concebidas, de forma a criar valor através da exploracao de oportunidades de negdcio.”

Um dos principais investigadores que procurou aprofundar a definicao de “modelo de negdcio” e de-
senvolver um modelo que permitisse simplificar a construcao e o entendimento do mesmo foi Alexan-
der Osterwalder, no qual em 2005 juntamente com outros investigadores apresentou uma definicao
para este conceito: “uma ferramenta conceptual que contém um conjunto de objetos, conceitos e suas
relacdes, com o objetivo de expressar a légica de negécios de uma empresa especifica. Portanto, deve-
se considerar que conceitos e relacdes permitem uma descri¢cdo simplificada e uma representacado do
valor que é fornecido aos clientes, como isso é feito e com que consequéncias financeiras” (Osterwal-

der et al. (2005, p.17-18))

O autor Zott (Zott et al., 2010) destaca que devido a existéncia de grandes divergéncias entre as varias
definicdes formuladas ao longo do tempo relativamente a este conceito, proporciona a um atraso para

o progresso de investigacao cientifica.

2.9.1 Business Model Canvas

Este modelo surgiu pela primeira vez através de uma tese de doutoramento realizada por Alexander
Osterwalder no ano de 2004 chamada “The Business Model Ontology”. Porém ja em 2002 o mesmo
tinha realizado um estudo juntamente com Yves Pigneur ““An eBusiness Model Ontology for Modeling
eBusiness” com objetivo de simplificar o processo da criacdo de um modelo de negdcio focaram-se
sobretudo em quatro grandes pilares: produtos e servicos; Gestao da infraestrutura; Interface com o

cliente e aspetos financeiros.
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No entanto o autor Alexander Osterwalder (2004) quis restruturar esses quatro pilares, subdividindo-
os em 9 blocos que estariam todos correlacionados, com a finalidade de conseguir simplificar a Iégica

da criagdo de valor de uma empresa:

e Primeiro pilar “Aspetos financeiros”: “Estrutura de custos” e “Fontes de rendimento”

e Segundo pilar: “Gestao da infraestrutura”: “Recursos Principais”; “Atividades Principais” e
“Parceiros Principais”

e Terceiro Pilar: “Interface com o Cliente”: “segmento de clientes”; “Canais” e “Relacionamento
com o cliente”

e Quarto pilar: “Produto ou Servigo”: “Proposta de valor”

The Business Model Canvas

Key Partners @ | KeyActivities % | value Propositions 8% | customer Relationships @ | Customer Segments S

Key Resources pre | Channels [ )
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FIGURA 2.2 - FRAMEWORK DO BUSINESS MODEL CANVAS. ADAPTADO DE (OSTERWALDER & PIGNEUR 2009)

Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010) sintetizam que um modelo de negdcio pode ser “des-
crito com nove blocos constitutivos basicos que mostram a légica de como uma empresa tem inten-
¢Oes de ganhar dinheiro.” Assim surge de forma clara o “Business model Canvas” como maneira de
ajudar na criacdo de um modelo de negdcio com base nos nove blocos mencionados anteriormente

no qual estdo inseridos nas quatro areas focalizadas.
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2.10 Analise Competitiva

Segundo Cruceru & Radulescu (2012) uma analise competitiva é sempre fundamental para a criagdo
de uma marca ou para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing forte. Nos dias de hoje ja
se torna necessario ndo avaliar apenas as exigéncias e as necessidades dos consumidores, mas avaliar
sobretudo a concorréncia e de que forma é que vamos conseguir ser superiores a eles de modo a
sermos a escolha dos consumidores.

Tal como Kotler (2004) afirma, uma empresa deve realizar primeiramente uma analise competitiva

antes de atuar em qualquer mercado, uma vez que, vai lhe permitir criar uma

melhor proposta de valor face aos seus concorrentes de modo a oferecer algo que os consumidores
vao preferir em relacdo aos outros produtos da concorréncia. O mesmo refere num artigo em 2006
juntamente com Keller, que analise da concorréncia deve ser baseada em quais sdo os pontos fortes e
os pontos fracos dos concorrentes, como por exemplo, a qualidade dos seus produtos, como é feita a
distribuicdo dos mesmos, como é que os seus produtos estdo posicionados na mente do consumidor

entre outros.

Michael Porter (1980) salienta que na realizacdo da analise da concorréncia é necessario perceber tudo
em relacdo aos concorrentes, quais sao 0s seus objetivos futuros, o que é que eles estado a fazer neste
preciso momento, como o estdo a fazer, perceber toda a estratégia dos mesmos e como eles se posi-
cionam no mercado e claro como ja foi referido anteriormente, entender quais sdo os seus pontos
fortes e fracos.
Para responder a essas questdes enumeradas anteriormente, Michael Porter (1998) afirma que uma
empresa deve proceder a:

e Analisar os produtos

e Marketing: Marketing Mix

e OperacgoOes: producdo, tecnologias, custos de operacao, inovacdo, equipamentos, patentes,

entre outras.
e Nivel financeiro
e Analisar o perfil dos principais gestores e diretores da empresa

e Contactos no governo

Por fim, devemos perceber que existe duas possiveis andlises competitivas, uma focada sobretudo no
processo produtivo, ou seja, comparar os seus métodos e equipamentos com os da concorréncia de

modo a perceber em como se pode ganhar vantagem face aos mesmos, e outra mais focada no
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mercado que consiste em fazer uma comparag¢do mais objetiva com os principais concorrentes (Aaker,

2006 citado por Sarkar, 2019).
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CAPITULO 3 - SETOR VITIVINICOLA EM PORTUGAL

O setor Vinicola em Portugal é um setor muito importante, uma vez que se trata de uma atividade que
contribui de forma significativa para aimagem e reputacao internacional do pais, posicionando-se face
aos seus concorrentes internacionais, como um dos melhores produtores de vinho a nivel mundial.

Em termos de superficie agricola destinada a producao de vinho, segundo o IVV, a drea total ocupada
é cerca de 192 028 hc2 dividido por 14 regides vitivinicolas, tendo cada uma delas carateristicas espe-

cificas

3.1 Setor Vitivinicola na regido do douro

O setor vitivinicola na regido do Douro, em Portugal, € uma area relevante para a economia local, por
possuir uma longa tradicao na fabricacdo de vinhos, principalmente o prestigiado Vinho do Porto.
Esta area no nordeste de Portugal estende-se pelo vale do Rio Douro e seus afluentes e ocupa uma
area de aproximadamente 250.000 hectares. E conhecida pelas suas condi¢cdes geograficas e climati-

cas especiais, que resultam na producao de vinhos de alta qualidade e distintos.

Optei por abordar em particular a drea do Douro devido ao meu projeto de negécios de vinho que
serd implementado nesta regiao, fazendo uso da vinha da minha familia, situada neste local. A meta
é aproveitar as particularidades especiais do local para desenvolver uma marca de vinho que realce a

identidade do terroir e a tradi¢ao da familia.

Caracteristicas da Regido Vitivinicola do Douro:

Territério e Clima

A regido demarcada do Douro é conhecida pela sua topografia irregular e um clima diversificado, com
verdes quentes e secos e invernos rigorosos e frios. Os diversos tipos de clima e solos, que variam de
xisto a granito, criam um terroir variado que afeta o sabor dos vinhos feitos na area. As uvas crescem
principalmente em vales e encostas (socalcos), onde recebem uma exposi¢do solar adequada para seu

desenvolvimento.

Tipos de Castas

Relativamente ao tipo de castas autdcnes utilizadas nesta regido é reconhecida por ser fundamental

na diferenciacao dos seus vinhos em relagdo aos vinhos de outras regides nacionais. Entre os
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diferentes tipos de uvas tintas, as mais predominantes nesta regidao sao a Touriga Nacional, Tinta Ro-
riz, Bastardo, Trincadeira e Touriga Franca. Na gama de uvas brancas, as mais comuns sao Cédega de
Larinho, Malvasia Fina, Ferndo Pires, Rabigato e Viosinho. Geralmente, os vinhos tintos feitos nesta

regido sdo robustos e complexos, com sabores de frutas vermelhas e taninos firmes. Os vinhos bran-

cos sdao famosos pela sua frescura, aroma agradavel e acidez equilibrada.

Producao

No setor vinicola do Douro, pequenos e médios produtores tém aumentado o uso de técnicas mo-
dernas de vinificacdo e praticas de viticultura sustentavel para preservar o meio ambiente, em com-
paracdo com alguns anos atras. A fabricacdo de vinhos excelentes tem aumentado a fama da area,

tanto nacional quanto internacionalmente.

3.2 Carateristicas do Vinho

O conceito “vinho” pode ser entendido como um titulo alcoométrico adquirido entre 8.5% e
15%, que na sua composicao nao evidencia formacao de espuma quando é servido.

Vinho Espumante: Ao contrario dos vinhos tradicionais, este tipo de vinho apresenta alguns si-

nais de bolhas de didxido de carbono. Este vinho é predominante sobretudo nas regides, Terras do
Dao, Alentejo, terras da Beira e Peninsula de Setubal.

Vinho Fortificado: A fermentacao destes vinhos é interrompida pela adi¢ao de alcool puro, fa-

zendo com que estes tipos de vinhos se tornem mais doces e mais fortes. O vinho mais tradicional

deste tipo é o Vinho do Porto e o Moscatel.

Quanto a cor:

Existem trés tipos de cor que o vinho pode apresentar, a cor tinta que apresenta um tom aver-
melhado, branca que transparece um tom claro e a cor Rosado (Rosé).

O vinho branco é resultado da fermentac&o de uvas praticamente verdes/brancas e o vinho tinto
resultante da fermentacdo de uvas tintas. Ja o vinho Rosé provém normalmente da fermentacao de
uvas tintas, mas as cascas de uvas sao retiradas do suco da uva apds algumas horas, quando esta apre-

sentar o tom rosado como desejado.
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3.3 Instituto da Vinha e do Vinho (IVV)

Em 1986 quando Portugal aderiu a comunidade europeia, tiveram de cumprir novas normas em
alguns setores. Um dos setores afetados foi o setor Vinicola que teve de adaptar ou modificar a sua
legislacdao de modo a cumprir as normas europeias estabelecidas para todos os paises.

Resultante desta aderéncia, seguiu-se a criacdo do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), uma ins-
tituicdo que iria determinar e controlar a gestdo e a pratica do setor vinicola, contribuindo para o seu
desenvolvimento e crescimento.

Para ser realizada uma regulacao e certificacdo do vinho em todas as regides do pais de forma
eficiente, foram criadas duas denominacgdes cruciais para conseguir identificar os diferentes vinhos das

varias regioes.

3.3.1DOP

Denominagao de origem protegida, direcionada para os vinhos que apresentam uma forte liga-
¢do a regido onde sao produzidos. A DOP impd&e que toda a producdo do vinho deve ser realizada na
propria regido e as uvas devem ser unicamente pertencentes a regido, de modo a que o vinho apre-

sente carateristicas Unicas face aos seus concorrentes diretos.

3.3.2IGP

Indicacdao Geografica Protegida, tem o objetivo de certificar que o vinho de qualquer regiao foi
produzido naquela prépria regido e que pelo menos 85% das uvas utilizadas sdo provenientes da proé-
pria reunido. Tal como a DOP, esta denominacado quer que o vinho de cada regido apresente carateris-

ticas diferenciadoras e Unicas para promover da melhor maneira a regiao onde o vinho foi produzido.
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CAPITULO 4 - ANALISE DO SETOR VITIVINICOLA PORTUGUES

4.1 Meio Envolvente do Setor

Ambiente Demografico
As caracteristicas demograficas em Portugal tém um impacto direto na industria do vinho. A popula-
¢do em Portugal estd ficando mais velha, com uma baixa taxa de natalidade e uma vida longa em mé-
dia. Isso pode indicar que o consumo de vinho pode ser maior em faixas etdrias mais avancadas, que

geralmente tém um maior apreco pelo vinho em comparacdo com outras faixas etdrias.

Contudo, os jovens adultos estdo cada vez mais interessados na producao vinho, devido a sua cres-
cente curiosidade por produtos locais e artesanais. Adicionalmente, o crescimento do setor turistico
em Portugal, especialmente nas dreas de producao de vinho como o Douro e o Alentejo, esta a atrair
novos clientes internacionais, os quais frequentemente se tornam promotores das marcas de vinho

portuguesas nos seus paises de origem.

Ambiente Sociocultural
Como todos sabemos, culturalmente, o vinho é uma parte integral da identidade portuguesa. Portugal
tem uma forte tradicdo na cultura vinicola, com varias regides reconhecidas mundialmente, como a
regidao demanda do Douro, o Alentejo e Minho. Este patrimdnio cultural contribui para um mercado
interno estavel, onde o vinho é uma escolha comum nas refei¢des.

A tendéncia crescente de consumir produtos auténticos e sustentaveis esta alinhada com as

praticas de muitas vinhas portuguesas que enfatizam métodos de producao tradicionais.

Ambiente Tecnoldgico

A industria do vinho em Portugal esta cada vez mais a implementar novas tecnologias para aprimorar
a qualidade e a eficacia da producao dos seus vinhos.

Isso envolve o emprego de tecnologias para monitorar as plantacdes de uva, um sistema para prever
safra através da andlise de dados e a utilizacdo de programas de computador para gerenciar a produ-
cdo e toda a logistica. Adicionalmente, a tecnologia esta a transformar o marketing e a comercializacao
de vinhos, com varias vinicolas a usar instrumentos online e redes sociais para atingir um publico mais

alargado.
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Ambiente Ambiental

A importancia das questdes ambientais tem um peso cada vez mais significativo dentro do setor viti-
vinicola. Recentemente, as altera¢des climaticas tém sido um desafio crucial, impactando a consis-
téncia das colheitas (vindimas) e, consequentemente, a qualidade das uvas. Muitos produtores estdo
se ajustar as mudancas, adotando praticas agricolas mais sustentaveis e técnicas de preservacao da
agua.

Também é notdrio a crescente evolucdo para a utilizacdo de métodos de producdo ambientalmente
mais sustentdveis, com varias vinhas a receber certificagdes de produgdo organica e biodinamica. Es-
tas acdes nao protegem apenas o ambiente, mas também atendem a procura de consumidores em

busca de produtos sustentdveis.

Ambiente Econémico

Portugal tem um impacto direto no setor vitivinicola. A recupera¢dao econémica do pais e o cresci-
mento do turismo tém beneficiado a industria, aumentando a procura pelos vinhos portugueses
tanto no mercado interno quanto internacionalmente.

Os mercados de exportacdo sdo cruciais para o setor, paises como os Estados Unidos, Reino
Unido, Brasil e Alemanha a serem destinos importantes para os vinhos portugueses. Os incentivos a
exportagdo e programas de promogao internacional sdo importantes para manter o crescimento do
setor, juntamente com outras politicas de apoio.

Contudo, a industria estd confrontada com obstaculos como a concorréncia global e a instabili-
dade das taxas de cambio, o que pode ter impacto na competitividade dos vinhos de Portugal em
mercados estrangeiros. Além disso, os produtores estdo constantemente preocupados com os cres-

centes custos da producao, que englobam mao-de-obra e materiais.

4.2 Produgdo de vinho em Portugal

Para realizar uma breve analise da producdo de vinho em Portugal nos ultimos 10 anos, é necessario
considerar algumas tendéncias gerais que influenciam diretamente o setor. A produgao de vinho é
influenciada por fatores como: as condi¢des climaticas, os avangos tecnoldgicos, procura de mercado

e também as politicas agricolas.

Ao longo da ultima década, a producdao de vinho em Portugal tem apresentado uma tendéncia de
crescimento estdvel e continuo. Portugal é conhecido pela sua variedade de castas e tipos de vinho, o
que tem contribuido para uma presenca forte nos mercados internacionais. Ao longo dos anos o pais

tem tido um elevado investimento na modernizacao das técnicas de cultivo e vinificagcdo, permitindo
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uma melhoria significativa na qualidade e na eficiéncia da producado. A producao de vinho em Portugal
é fortemente influenciada pelas condig¢des climaticas. Os anos em que as condi¢des climaticas sao fa-
voraveis resultaram em colheitas abundantes e de alta qualidade, enquanto que nos anos em que ha
a existéncia de condi¢des adversas, como secas ou geadas, afetam negativamente a producdo. Nos
ultimos anos o impacto das alteracdes climaticas esta cada vez mais evidente, levando a necessidade

de se fazer ajustes na gestao das operacdes das vinhas.

O setor vitivinicola em Portugal tem adotado novas tecnologias para melhorar a producao e a susten-
tabilidade ambiental. Desde sistemas de irrigacdo mais eficientes até técnicas avancadas de vinifica-
¢do. Estas inovagdes tém ajudado a mitigar os desafios climaticos permitindo um maior controlo na

qualidade do vinho.

A procura internacional pelos os vinhos portugueses tem aumentado cada vez mais, impulsionada pela
boa reputagdo de qualidade e pelo bom custo-beneficio. Os Estados Unidos, Brasil e Reino Unido sao
mercados que nos ultimos anos tém vindo a mostrar uma elevada importancia para o vinho portugués.
As exportacdes tém sido um motor de crescimento para o setor, com esfor¢cos continuos para aumen-
tar a presenca em novos mercados e fortalecer a marca de Portugal como um dos principais produto-

res de vinhos de alta qualidade.

FIGURA 4. 1 - PRODUGAO VINICOLA DECLARADA EM VINHO (ULTIMOS 10 ANOS)
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Em 2014 a produgdo foi de aproximadamente 6,2 milhdes de hectolitros. Este ano foi caracterizado
por condicdes climaticas favoraveis, que contribuiram para uma colheita normal e estavel. Ja em 2015
através do grafico conseguimos perceber que a producdao aumentou para cerca de 7 milhdes de hec-
tolitros, impulsionada ndo sé pelas melhorias nas praticas de viticultura, mas também devido as con-

dicdes meteoroldgicas ideais. JA no ano de 2016 registou-se uma diminuicdo acentuada
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comparativamente ao ano anterior, em torno de 6,6 milhdes de hectolitros. Esta diminuicao é expli-
cada pelas chuvas excessivas no inicio da estagdo de crescimento que influenciaram negativamente
algumas regides agrarias. Foi no ano de 2017 que se registou o valor mais baixo nos ultimos 10 anos,
apresentando um declinio significativo na producao, cerca de 6,6 para 6,1 milhdes de hectolitros. Esta
diminuicdo é explicada pelo registo de uma das piores secas registradas nas ultimas décadas em Por-

tugal o que agravou a producao em todas as regides agrarias do Pais.

Depois de 2017 ter sido um ano dificil para todos os produtores nacionais, 2018 voltou a ser um ano
positivo, onde a producao voltou a registar os seus numeros “habituais”, com um valor de 6.8 milhdes
de hectolitros, uma vez que as condicdes climatéricas voltaram a ser favoraveis.

Ja entre os anos de 2018 a 21 registiram pequenas oscilacdes, de 2018 a 2019 uma diminuicao de cerca
de 0.3 milhoes de hectolitros, de 2019 a 2020 um aumento de 0.2 milhdes de hectolitros e de 2020 a
2021 uma diminui¢ao de 0.3 milhdes de hectolitros. Tudo isto é explicado mais uma vez, pelas condi-
¢cOes climatéricas, que nuns anos foram mais favordveis que noutros.

Nos ultimos dois anos, os valores foram significativamente diferentes, no qual, em 2022 um valor de
6.1 milhdes de hectolitros, explicado mais uma vez pelas condi¢cdes climatéricas, secas prolongadas ao
longo do ano que afetam diretamente a qualidade das uvas e o seu rendimento. Ja no ano de 2023 a
producdao aumentou para 6.8 milhdes de hectolitros, beneficiando nao sé das condi¢des climatéricas
favoraveis mas também, dos investimentos realizados em tecnologias de irrigacdo que permitiu uma

producdao mais eficiente.

Concluindo, podemos entender que ao longo da uUltima década, a producao de vinho em Portugal foi
diretamente influenciada por uma combinacdo de fatores climaticos, avancos tecnoldgicos na gestao
da vinha e praticas agricolas sustentaveis para reduzir o impacto ambiental. O impacto das secas e das
condicdes meteoroldgicas adversas foi mitigado através de melhorias nas técnicas de controlo e de
apoio governamental, resultando numa industria resiliente e num crescimento continuo no mercado

nacional e internacional.

4.3 Pregcos Médios e Tendéncias de Consumo em 2024

Em 2024, o mercado vinicola em Portugal apresenta um crescimento continuo, no qual, apresenta
algumas tendéncias significativas em termos de precos e segmentos. Segundo o website Plataforma
digital, Portugal exportou 319,5 milhdes de litros no valor de 928 milhdes de euros, que da um preco

médio de aproximadamente 2,90 euros por litro. Comparativamente ao ano anterior, houve um ligeiro
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aumento, apesar de um cenario econdmico duro, incluindo a inflacdo e o aumento das taxas de juro,

gue afetaram diretamente a procura geral dos vinhos.

Os segmentos de mercado relativamente aos vinhos portugueses sao variados, desde os vinhos de
consumo diario até opgdes de vinhos mais premium. O setor dos vinhos de maior valor, como é o caso
dos vinhos de reserva, tem registado um crescimento significativo, o que mostra que os consumidores
estdo cada vez mais dispostos a pagar por vinhos a um preco muito superior do normal, valorizando a
qualidade e as carateristicas diferenciadas desses produtos. Este comportamento pode ser explicado
pelo aumento da conscencializacdo do consumidor sobre a origem e a producdo do vinho. No entanto,
é importante salientar que, apesar de haver uma evolugao significativa na compra de vinhos mais ca-
ros, os portugueses continuam frequentemente a optar por vinhos em que valorizam a relagdo preco-
qualidade, uma vez que, sdo produtos que se enquadram melhor nos orcamentos médios das familias

portuguesas.

A tabela seguinte é relativa aos precos médios dos vinhos em Portugal que foram extraidos de relaté-

rios da Wines of Portugal:

TABELA 4.1 - PRECO MEDIO POR GARRAFAS

Tipo de Vinho Preco Médio por Garrafa (€)
Vinho Tinto 4,50 - 15,00
Vinho Branco 4,00-12,00
Vinho de Reserva 8,00 - 20,00

A tabela anterior apresenta o preco médio de trés categorias: Os vinhos tintos, que é o vinho mais
consumido em Portugal, tem precos que variam os 4,5€ e os 15€, refletindo uma variedade de ofertas
acessiveis a cada tipo de consumidor, especialmente valorizados nas regides do Douro e Alentejo. De
seguida, temos os vinhos brancos, que sdao populares pela sua versatilidade, apresentam um intervalo
de precos entre os 4€ e os 12€, com um elevado potencial de crescimento devido ao continuo cresci-
mento por vinhos mais leves e frescos. Por fim, temos os vinhos de reserva, que oscilam os 8€ e os
20€, sdo vinhos que se destacam pela sua qualidade superior (castas superiores) e por processos de

vinificacdo mais complexos, normalmente sdo escolhidos para ocasides especiais.

25



4.4 Consumo em Portugal

FIGURA 4. 2 - CONSUMO DE VINHO (PER CAPITA)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Através do grafico podemos verificar que em 2018/2019, o consumo era de 52,4 litros por habitante,
mas sofreu uma queda acentuada para 42,5 litros em 2019/2020. Esta diminuigdo significativa no con-
sumo de vinho per capita entre 2018/2019 e 2019/2020, pode ser explicada principalmente pelo im-
pacto da pandemia do COVID-19. Esta crise mundial levou a implementacdao de severas restri¢des,
incluindo o encerramento de restaurantes, bares, e outros estabelecimentos de alimentacao, além da
proibicao de eventos sociais. Essas medidas reduziram significativamente o consumo fora de casa, um
fator crucial para a diminui¢ao observada no consumo de vinho durante esse periodo critico.

O aumento do consumo de vinho per capita de 42,5 litros em 2019/2020 para 51,2 litros em 2020/2021
pode ser atribuido ao levantamento da maioria das medidas de restricao referentes a pandemia do
Covid-2019, no qual permitiu a reabertura gradual de restaurantes e bares, que permitiu que o con-
sumo fora de casa voltasse a crescer. Além disso, muitos consumidores que desenvolveram o habito
de consumir vinho em casa durante o confinamento continuaram a fazé-lo, impulsionando ainda mais
0 consumo total.

Nos anos seguintes, 2020/2021 e 2021/2022, houve uma recuperag¢do notavel, com o consumo su-
bindo para 51,2 litros e depois para 58,1 litros por habitante.

Essa recuperacao pode ser parcialmente explicada pela reabertura das economias apds o impacto ini-
cial da pandemia de COVID-19, quando as restricdes foram diminuidas, e os consumidores retomaram

alguns de seus habitos pré-pandemia.
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No entanto, em 2022/2023, o consumo voltou a cair para 51,2 litros. Essa queda pode ser explicada
pela possivel estabilizacdo no consumo de vinho apds as flutuacdes dos anos anteriores, refletindo
uma nova normalidade no comportamento dos consumidores, onde o consumo pode estar se ajus-
tando a novos padrdes econbmicos e sociais.

Esta analise do consumo de vinho per capita ao longo dos anos permitiu demonstrar como fatores
econdmicos, sociais, crises globais, como a pandemia, podem influenciar significativamente o compor-

tamento dos consumidores em Portugal.

4.5 Atratividade do setor Vitivinicola em Portugal

Para analisar de forma eficiente a atratividade do setor vitivinicola portugués, devemos ter em conta,
importantes fatores que influenciam diretamente a sua competitividade e potencial de crescimento.
A excelente reputacao dos vinhos portugueses no mercado internacional é um dos principais impulsi-
onadores da atratividade do setor. O reconhecimento pela alta qualidade e variedade dos vinhos por-
tugueses em competicdes e premiagdes internacionais aumenta a sua atratividade entre os consumi-
dores internacionais. Como disse, Portugal possui uma rica diversidade de vinhos, incluindo variedades
autoctones e uma ampla gama de tipos de vinho, produzidos nas diferentes regides vitivinicolas do
pais. Essa grande diversidade permite aos inUmeros produtores dentro do setor atender a elevada
variedade de preferéncias dos diferentes tipos de consumidores.

Outro fator importante é o turismo enoldgico, que nos ultimos anos tem tido um crescimento
significativo em Portugal, com muitos visitantes nacionais e estrangeiros interessados em visitar as
diferentes regides agrarias do pais, com o objetivo de adquirir um maior conhecimento sobre os dife-
rentes métodos de produgdo de vinho, degustar vinhos locais e experimentar a gastronomia regional.
Isso contribui ndo sé para a economia local mas também promove a reputacdo dos vinhos portugueses
num contexto internacional.

Numa perspetiva tecnoldgica, os produtores vitivinicolas em Portugal estdo cada vez mais inves-
tindo em tecnologia e praticas sustentdveis para melhorar a qualidade de seus vinhos e ao mesmo
tempo tentar reduzir seu impacto ambiental. Isso inclui o uso de técnicas de vinificagdo modernas,
adogao de praticas agricolas sustentdveis e certificagdo de vinhos organicos e biodinamicos.

O governo portugués tem demonstrado um apoio ao setor vitivinicola positivo, através de varias
politicas e incentivos que visam promover a competitividade e a internacionalizagao das empresas do
setor, inclui medidas como financiamento para modernizacdo das instalagdes, promocao internacional
de vinhos portugueses e apoio a certificacdo e denominacado de origem. O apoio governamental forta-

lece a competitividade do setor e facilita a entrada e permanéncia de novos produtores no mercado.
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CAPITULO 5 - APRESENTAGAO DA EMPRESA

5.1 Origem

Casa Agricola da Sobreira

SOBREIRA

A Casa Agricola da Sobreira é uma empresa familiar localizada na aldeia de Sobreira, concelho de
Murga, pertencentes a regido demarcada do Douro. As vinhas estdo na posse da nossa familia ha mui-
tas geracdes e sdao o coracao do negdcio. O nosso negdcio é profundamente enraizado na terra que
nos viu crescer, e é essa a ligacao que nos distingue e nos leva em busca da perfeicao de cada garrafa.
O principal objetivo no desenvolvimento deste plano de negdcios foi permitir a minha familia maximi-
zar o rendimento e a sustentabilidade da vinha, permitindo retirar o maximo de retorno possivel res-
peitando o meio ambiente. Ao criar esta marca procuramos principalmente transformar o conheci-
mento e a tradicdao familiar num negdcio prdospero e eficiente, de maneira a conseguir competir num
mercado tdo exigente, como é o mercado vitivinicola. A Casa Agricola da Sobreira concentrar-se-3
sobretudo na producao de vinhos tintos e brancos DOC Douro, sendo que, parte da sua producao sera
dedicada a vinhos de reserva, visando acrescentar mais valor @ marca e reforcar a sua posicdo no mer-
cado nacional.

O nome da empresa “Casa Agricola da Sobreira” ndo foi escolhido ao acaso, ele carrega um pedaco
da histéria da nossa familia que esta intimamente ligada a aldeia de Sobreira que muito gostamos e
queremos perpetuar. Cada garrafa simbolizard um tributo a nossa aldeia e as tradi¢des seculares da
regido, salientando a autenticidade como um dos principais pilares. O nome Sobreira, esta profunda-
mente ligada a identidade da marca, reforcando a autenticidade e a ligacdo a cultura local, que é um
dos elementos mais valiosos na producdo de vinhos diferenciados.

Estamos comprometidos em produzir vinhos que ndo sejam apenas absorvidos pelo mercado pela sua
qualidade, mas que também contenham um pouco da histéria da nossa terra e das nossas gentes. Por
ultimo a Casa Agricola da Sobreira ndo sera apenas mais uma marca de vinhos no mercado, mas sim

um simbolo de dedicacao e de paixao pela viticultura.
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5.2 Missao, Visao e Valores

5.2.1 Missdo

A missdo da Casa Agricola da Sobreira é aproveitar o patriménio familiar e a nossa vocacgao vinicola e
criar em vinhos de boa qualidade. Queremos oferecer um produto aos consumidores que transmita
uma combinacao de tradicdo e de dedicacdo onde cada garrafa contenha a histdria da nossa familia e

gue honre esta regido patrimonio mundial da UNESCO que é o Douro Vinhateiro.

5.2.2 Visao

A visdo da Casa Agricola da Sobreira é torna-la numa referéncia no mercado nacional, conhecida pela
qualidade dos seus vinhos e pela forte ligacdo com a terra de onde provém. Pretendemos também
obter um crescimento sustentado, proporcionar um forte contributo para o desenvolvimento local e

manter estrutura familiar de origem.

5.2.3 Valores

Tradicdo: Valorizamos muito a tradicao regional e familiar na empresa, a qual se deve refletir em cada
garrafa produzida por nds.

Qualidade: Queremos que a qualidade esteja presente em todas as etapas, desde o processo produtivo
até a comercializacao, de maneira a proporcionar uma excelente experiéncia para o consumidor.
Dedicacdo: A nossa familia coloca amor e dedicacdo em todas as fases importantes do negécio, com o
intuito de tirar o melhor proveito e poder oferecer a melhor experiéncia ao cliente.

Inovacdo: Acreditamos que tenha de existir um equilibrio positivo entre tradicao e inovagao dentro
da empresa, uma vez que, apesar de valorizarmos muito a tradi¢cdo da regido, acreditamos que é im-
portante haver inovag¢ao nos processos produtivos e nas estratégias de marketing para garantir a nossa

competitividade no mercado nacional.

5.3 Capacidade de producao

Atualmente a Casa Agricola da Sobreira tem uma capacidade de produc¢ao de cerca de 42 750 litros de
vinho branco, que se traduz em aproximadamente 61 071 garrafas, e 26 125 litros de vinho tinto, equi-

valente a 37 321 garrafas. De salientar que estes numeros ja foram calculados tendo em consideragao
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0s 5% de perda inevitdveis na producado, que incluem a borra, oxidagao e os residuos que permanecem

nas paredes dos recipientes durante a fermentacao e armazenamento.

Numa fase posterior, a empresa, para continuar a garantir um crescimento sustentdvel e ter capaci-
dade de atender a uma procura potencialmente crescente, pretende celebrar acordos comerciais com
os viticultores locais para aquisicdo de uvas. Esta estratégia comercial permitird uma rdpida resposta
ao aumento da procura sem ter que aumentar os custos fixos. Caso optadssemos por adquirir mais
vinhas isto iria implicar um aumento dos custos fixos assim como uma maior sensibilidade as variagdes
do mercado. A estratégia foi pensada de modo a empresa conseguir manter a sua flexibilidade finan-
ceira, movendo os investimentos para os custos varidveis e ndo provocar um aumento significativo nos
encargos estruturais. Esta abordagem permitird a empresa uma resposta mais rdpida e eficiente rela-
tivamente das possiveis flutua¢des da procura, garantindo a continuidade e presenca forte no mercado
nacional, sem comprometer os padrdes de qualidade e o seu compromisso com a tradicao e autenti-

cidade da producao.

5.4 Desafios

A integracdao da Casa Agricola da Sobreira no mercado nacional enfrenta uma série de desafios que
podem atrasar o seu sucesso. Tal como foi referido na analise SWOT, um dos principais obstaculos é a
existéncia de uma forte concorréncia dentro do setor, existem vdrias marcas ja renomadas a nivel na-
cional. Competir contra estas empresas requer um esforgo adicional da nossa empresa na construgao
de uma identidade de marca forte e no desenvolvimento de um posicionamento diferenciado face aos
seus concorrentes diretos.

Outro desafio eminente é a falta de experiéncia da nossa empresa no setor, como se trata de uma
nova empresa, é necessario realizar um grande investimento na area de marketing, de modo a conse-
guirmos comunicar da maneira mais eficiente com o nosso publico alvo e aumentar a presenca da
marca no mercado nacional. Porém, existe uma grande limitacdo de recursos financeiros para este tipo
de investimentos que pode atrasar o crescimento significativo da Casa Agricola da Sobreira e de pre-
judicar a competicdo com marcas que ja se encontram sélidas e bem estruturadas dentro do mercado.
A volatilidade dos custos de producdo (aumento dos materiais, como as garrafas, rotulos, produtos
quimicos, mao de obra) pode afetar diretamente as nossas margens de lucro. Além disso, outro desafio
notdrio é a nossa dependéncia do mercado nacional. Esta op¢do acaba por limitar o crescimento da
marca, uma vez que, as exportacdes no setor vitivinicola representam uma parte significativa das re-

ceitas do setor. E de salientar que a falta de uma implementag3o de estratégia de marketing forte e
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bem estruturada para a Casa Agricola da Sobreira pode levar ao insucesso da marca, dado que, ndao
conseguird competir com concorrentes que sejam mais agressivos e eficientes em termos de comuni-
cacao dos seus produtos.

Concluindo, os desafios que a nossa empresa pode enfrentar, desde a alta competitividade dentro do
setor até as nossas limitacdes financeiras e impactos externos negativos, requer que a nossa empresa
tenha uma gestao eficiente dos seus recursos e estratégias de marketing fortes aproveitando as opor-

tunidades que surgem no mercado nacional.
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CAPITULO 6 - ANALISE SWOT DA EMPRESA “CASA AGRICOLA DA SOBREIRA”

A analise SWOT é uma ferramenta importante para qualquer empresa que deseja entender qual é a
sua posicdo no mercado e que tipo de estratégias eficientes tem de adotar para contribuir para o su-
cesso da marca. Este método permite a empresa identificar quais sdo as suas forgas, fraquezas, opor-
tunidades e ameacas, ou seja, permite detetar dreas onde tém vantagens competitivas e areas onde
pode enfrentar desafios. A realizacao desta analise, permitirda a empresa compreender as dinamicas
de mercado do setor vitivinicola, avaliar a sua capacidade em competir contra os seus concorrentes

diretos, e conseguir adaptar-se ao comportamento dos consumidores.

TABELA 6. 1 - ANALISE SWOT DA EMPRESA

Andlise SWOT Pontos Chave

- Regido Demarcada do Douro, uma das mais prestigiadas regides vinicolas.
- Vinho com qualidade assegurada pela tradi¢cdo familiar.

- Oferta diversificada (Vale de Gomes e Pébg, vinhos brancos e tintos).

Forgas - Forte apelo a tradigdo familiar e vinculos emocionais com a terra.
- Parcerias estratégicas com restaurantes e lojas de conveniéncia.
- Prego competitivo alinhado com a qualidade.
- Nova empresa, necessitando ganhar notoriedade.

Fraquezas - Limita¢Oes na produgdo que podem nao atender a alta demanda.

- Dependéncia de acordos com parceiros estratégicos para vendas.

- Expansdo dentro do mercado nacional com foco em marketing eficiente.
Oportunidades - Participagdo em feiras de vinho para aumentar visibilidade.

- Apoios governamentais ao setor agricola para modernizacgdo.

- Concorréncia elevada no setor vinicola nacional.
- Concorrentes com estratégias de marketing mais robustas.

Ameagas ~ o ”

- Impacto das alterag¢des climdticas na produgao.

- FlutuagOes nos pregos de vinho afetando margens de lucro.
Forcas

Regidao Demarcada do Douro — regido vinicola com maior notoriedade nacional. Pode-se mesmo dizer

que os vinhos do douro estdo na moda.

Vinho com uma qualidade assegurada: Os vinhos produzidos pela Casa Agricola da Sobreira sao elabo-

rados a partir de vinhas da familia com tradicdo vinicola, onde a qualidade dos vinhos é garantida.

Oferta ampla de vinhos - A empresa tera disponiveisduas gamas de vinho: o Vale de Gomes, que é a

gama de entrada e o Pébo, que é a gama de vinhos de reserva. Ambos estardo disponiveis em vinho

Branco e em vinho Tinto.
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Familia e Histéria: Como ja foi mencionado anteriormente, a marca tem uma forte ligacdo a nossa

familia e a terra onde o vinho é produzido, o que pode acabar por se tornar num ponto vantajoso,
apelando para o lado emocional dos consumidores que valorizam de certa maneira as tradi¢des e a
cultura local.

Parcerias Estratégicas: A Casa Agricola da Sobreira realizara parcerias estratégicas com restaurantes e

lojas de conveniéncia, o que lhe permitird uma importante exposicao ao consumidor final.

Preco competitivo: O posicionamento dos precos situar-se-ao no preco médio de mercado dos vinhos

DOC Douro. N3o é objetivo de a empresa conquistar clientes pelo baixo preco do seu produto mas pela

qgualidade patenteada nos seus vinhos.

Fraquezas

Entrada no mercado nacional: Como a Casa Agricola da Sobreira é uma empresa nova no mercado

nacional, acaba por ter de lidar com desafios iniciais como ganhar notoriedade e reconhecimento por
parte dos consumidores.

Limite da Producao de vinho: Como ja foi mencionado anteriormente, trata-se de empresa de pequena

dimensdo que poderd apresentar problemas com a capacidade de producdo e consequentemente pro-
blemas de resposta caso haja um aumento substancial da procura.

Dependéncia de acordos realizados: A dependéncia na realizacao de parcerias estratégicas com res-

taurantes e lojas de conveniéncia para a comercializagao dos vinhos, podera dificultar o alcance a um

publico mais vasto.

Oportunidades

Expansdao no mercado nacional: A Casa Agricola da Sobreira inicialmente atuara apenas no mercado

nacional, no qual podera focar-se em realizar uma estratégia de marketing forte e eficiente de modo
a atingir as diferentes regides do pais.

Possibilidade da entrada da empresa em feiras de vinho: Se empresa participar em feiras de vinho

poderd aumentar a visibilidade da marca, reforgando a imagem e o prestigio dos nossos vinhos.

Apoios governamentais ao setor agricola: O setor vitivinicola em Portugal beneficia de subsidios e

apoios governamentais aos produtores que ajudam na modernizacdo das infraestruturas e no au-

mento da produtividade
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Ameagas

Elevada concorréncia: O setor vitivinicola em Portugal é altamente competitivo, existem grandes mar-

cas a atuar no mercado assim como pequenas empresas como a nossa disputarem posicionamento e
visibilidade, pelo que se pode tornar um desafio a entrada da Casa Agricola da Sobreira no mercado
nacional.

Marketing concorrencial: Alguns dos concorrentes da Casa Agricola da Sobreira tem estratégias de

marketing muito fortes, o que pode colocar a empresa em desvantagem dado o posicionamento no
marketing digital mais limitado.

Alteracdes Climaticas: A produgdo de vinho é fortemente influenciada pelas condigdes climatéricas, e

qualquer alteracao climatérica negativa pode afetar a qualidade e a quantidade da nossa producao.

Flutuacdes dos precos do vinho: A vulnerabilidade nos precos do vinho pode ser causada por prece-

dentes externos como a oferta e procura do setor, pode afetar negativamente a capacidade de praticar

precos acessiveis e obter uma margem de lucro estavel.
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CAPITULO 7 - METODOLOGIA

A metodologia na elaboracao de um plano de negdcios na area da vinicultura baseia-se essencialmente
em realizar uma analise e uma estratégia para atividade vitivinicola da minha familia, tendo como prin-
cipal objetivo otimizar e maximizar o potencial das vinhas, de modo, a conseguir posicionar a empresa
de forma eficiente e competitiva no mercado nacional.

Num primeiro momento, foi elaborada uma andlise do contexto atual da empresa, recorrendo a fer-
ramenta “andlise SWOT”, onde procurou-se identificar quais as principais forcas, fraquezas, oportuni-
dades e ameacas da Casa Agricola da Sobreira, de maneira a ajudar a decidir certas decisdes estraté-
gicas para o sucesso da mesma.

Para o desenvolvimento da empresa, foi utilizada a ferramenta “Business Model Canvas” para estru-
turar e organizar o plano de negdcios da Casa Agricola da Sobreira. Este modelo permitiu a empresa
mapear de forma visual os principais blocos de um modelo de negécio, o qual facilitou o desenvolvi-
mento e na tomada de decisOes estratégicas. Tendo em conta as limitagdes orcamentais e a capaci-
dade de producao, esta ferramenta foi essencial para a empresa encontrar alternativas eficientes de
modo a consegui maximizar o potencial das vinhas e posicionar a Casa Agricola da Sobreira de forma

competitiva no mercado nacional.

Um dos pilares mais importantes deste Plano de negécios, foi o desenvolvimento de um plano de mar-
keting eficiente, uma vez que a empresa teve em conta as fraquezas existentes no mercado nacional,
nomeadamente as limitacdes existentes face ao marketing por parte de empresas pequenas como a
Casa Agricola da Sobreira. Para isso, o foco foi sobretudo as redes sociais, o Instagram e o Tik Tok, e
também o desenvolvimento de um site préprio da empresa para a venda direta dos vinhos ao consu-
midor final.

No plano de marketing, foi utilizado a ferramenta Marketing Mix, que permitiu definir o posiciona-
mento das gamas de vinhos, “Vale do Gomes” e “Péb6”, no qual envolveu uma pesquisa complexa

para definir precos competitivos para cada um deles.

Para além disso, neste plano de negdcios também houve a preocupacao de detalhar a estrutura de
custos da producao da empresa, seguindo em anexo um cdlculo estimado para cada uma das compo-

nentes necessdrias para uma producao de vinho que visa garantir a qualidade do produto final.

Concluindo, neste Plano de negdcios pretendeu-se mostrar que o desenvolvimento de um plano de
negocios, focado no marketing digital, pode ser a chave para o sucesso da “Casa Agricola da So-

breira”, dentro de um mercado competitivo de vinhos em Portugal.
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CAPITULO 8 - MODELO NEGOCIO IMPLEMENTADO

8.1 Canvas Model

Para o desenvolvimento da empresa, foi utlizado o “Canvas Model”, que permitiu a Casa Agricola da
Sobreira responder, numa fase inicial do plano de negdcios, aos principais pontos/tépicos para o de-

senvolvimento eficiente da marca.

FIGURA 8. 1 - MODELO IMPLEMENTADO NA EMPRESA

Cost Structure Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer Segments

Custos de Produgdo daVinha:
Inclui custos com produtos
quimicos, mdo deobra, adubos e
seguro da propriedade.

Custos de Engarrafamento:
Terceirizagdo do engarrafamento
para garantir a qualidade.

Custos de Consultoria Enoldgica:
Contratagdo de um enélogo
conceituado para garantir a
excelénciado vinho.

Custos de Marketing:
Investimentos em marketing

Produgdo devinhosde
qualidade.

Gestdo de marketing e
promogdo nas redes sociais.

Estabelecimento de parcerias
estratégicas com restaurantes.

Key Resources

Gestdo e manutengdo davinha

Produgdo e selegdo do vinho

Marketing

Produgdo devinhosdea
qualidade a pregos acessiveis,
valorizando atradigdo e
autenticidade daregido de
Tras-os-Montes.

Foco em oferecer uma
experiéncia auténtica aos
consumidores, com vinhos que
combinam tradig&o familiar e
inovagdo, atendendo as
expectativas de qualidade do
publico nacional

Intermedidrios: Relagdo através
de restaurantes e do grupo
Petrovaz, que venderdo os
vinhos aos consumidores.

A Casa AgricoladaSobreira
mantera um contacto direto e
continuo com os seus clientes
através do seu website e das
redes sociais, proporcionando
uma comunicagdo mais

Canais Diretos: Venda diretaao
consumidor através das redes
sociais e do website.

Canais Indiretos: Utilizagdo de
intermediarios, como

A Casa Agricolada Sobreira
direciona-se a dois
segmentos principais:
adultos mais velhos que
buscam vinhos de
qualidade em lojas de
conveniénciae
restaurantes, e
consumidores mais jovens,
que sdo abordados através
das redes sociais,
valorizando inovagdo e
interagdo digital.

digital e promogdo da marca.
8 P ¢ restaurantes e o grupo Petrovaz,

para comercializar os vinhos.

Parcerias com Restaurantes: Acordos para fornecimento exclusivo de
vinhos em restaurantes selecionados.

Restaurantes locais e o grupo Petrovaz.

Influenciadores digitais para aumentar a visibilidade da marca.

Acordo com o Grupo Petrovaz: Comercializagdo em postos de
A Aprocavip serd aempresa responsavel pelo engarrafamento dos vinhos da Casa Agricolada conveniéncia.
Sobreira

Vendas Online: Desenvolvimento de uma plataforma de e-commerce

Segmento de clientes:

Este ponto é dos mais importante para o sucesso de uma marca, uma vez que é a partir dele que as
outras componentes do modelo sdo construidas. Também é importante perceber que uma marca de-
pende significativamente de como ela atende e se relaciona com os seus clientes.

A Casa Agricola da Sobreira direciona-se a dois segmentos principais, adultos mais velhos que buscam
vinhos de qualidade em lojas de conveniéncia e restaurantes, e consumidores mais jovens, que sao

abordados através das redes sociais, valorizando inovagdo e interagdo digital.
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Neste caso os segmentos de clientes vao se dividir em trés partes:

Canais:

1.

Serdo selecionados cerca de duas duzias de restaurantes, na zona do grande Porto e
distrito de Aveiro, para a colocagdo dos vinhos. Estes venderem diretamente ao con-
sumidor.

O acordo com o grupo Petrovraz , que é proprietdrio de 26 postos de conveniéncia,
permitird que os vinhos da empresa seja comercializado por todo o distrito do Porto e
Aveiro.

Por fim, a Casa Agricola da Sobreira criard condicbes para a venda online (e-com-
merce), tendo consciéncia que se trata de um processo moroso na obtencdo de resul-

tados significativos no total das vendas.

A proposta de valor vai ser comercializada para os potenciais consumidores através de duas maneiras:

1.

Canais diretos: Através das redes sociais e do website, a empresa vai ter uma parte de
venda direta ao consumidor, que permitira ter um contacto mais préximo com o con-
sumidor.

Canais indiretos: A Casa Agricola da Sobreira ird utilizar intermedidrios para ir ao en-
contro dos clientes através dos acordos realizados com os restaurantes e com o grupo

Petrovaz.

Relacionamento com os clientes:

Tal como foi mencionado anteriormente, o principal mercado de clientes da Casa Agricola da Sobreira

vai ser através de acordos celebrados com intermediarios (Petrovaz e restaurantes), sdo eles, que vao

vender os vinhos diretamente aos consumidores. Apesar disso, a empresa tem o objetivo de ter uma

presenca forte através das redes sociais, de modo a promover a marca e permitir ter um contacto mais

direto e maior contacto com os potenciais clientes.

Estrutura de Custos:

A criacdo de uma marca de vinhos na prestigiada regidao do Douro envolve uma série de investimentos

essenciais para garantir a qualidade e a competitividade dos vinhos da Casa Agricola da Sobreira no

mercado nacional. A seguir, sdao detalhados os principais custos envolvidos no processo, desde a pro-

ducdo da vinha até a promoc¢do da marca.
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Custos de Producdo da Vinha

Existem varios custos essenciais para conseguir garantir qualidade na producao do vinho. Desde a apli-
cacao de produtos quimicos, como inseticidas e herbicidas, que permitira a protecao das videiras con-
tra pragas e doencas até ao peso imenso do custo de mao de obra que envolve atividades de manu-
tencdo ao longo do ano como a poda, amarracdo das videiras, desbaste e vindima. E necessario tam-
bém a aplicacdo de adubos e fertilizantes para o crescimento saudavel das videiras. Por ultimo, existe
a obrigatoriedade de um seguro para o terreno vinicola o qual permite assegurar e proteger contra
riscos como as condigGes adversas, pragas ou outro tipo de fatores que possam comprometer a pro-

ducdo da Casa Agricola da Sobreira ou o bem-estar dos trabalhadores.

Custos de Engarrafamento

Para assegurar um processo de engarrafamento eficiente e de alta qualidade, sera contratada uma
empresa especializada nesta area. Essa terceirizacao garantird que o vinho seja engarrafado, rotulado
e embalado conforme os padrées de mercado, preservando a integridade e a apresentacao dos

produtos da Casa Agricola da Sobreira.

Custos de Consultoria Enoldgica

Para garantir a exceléncia do vinho, sera contratado um endélogo conceituado. O endlogo fornecerd
orientacao técnica sobre todas as etapas da vinificagcdo, desde a escolha das uvas até o processo de
fermentacao e envelhecimento. A expertise do endlogo é fundamental para assegurar que a produgao

do vinho tenha a melhor qualidade possivel e esteja alinhado com as tendéncias do mercado nacional.

Custos de Marketing

O marketing desempenha um papel crucial na construcao e promocao da nossa marca de vinhos. In-
vestimentos serao feitos em estratégias de marketing digital, com foco nas redes sociais, para alcancar
0 publico-alvo desejado de maneira eficaz. Campanhas publicitarias, gestao de redes sociais, producao
de conteldo visual e interagdes online serdo métodos importantes dessa estratégia para conseguir

aumentar a visibilidade e o reconhecimento da marca no mercado nacional.
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Fontes de rendimento:

A criacdo de uma marca de vinhos exige uma estratégia bem delineada para garantir a entrada e a
eficiéncia dentro do mercado nacional. Para maximizar os rendimentos a abordagem escolhida assenta
nas trés principais fontes de receita que foram mencionadas ja anteriormente: parcerias com restau-

rantes, distribuicdo em postos de conveniéncia e vendas online.

1. Parcerias com Restaurantes na Zona do Grande Porto e Aveiro

Sera realizado acordos com restaurantes selecionados na zona do Grande Porto e Aveiro para o
fornecimento exclusivo dos vinhos da Casa Agricola da Sobreira. Os restaurantes servirdo como
“vitrines privilegiadas” para o vinho, facilitando o acesso ao publico-alvo e aumentando a visibilidade
da marca. Além disso, a associacdo com estabelecimentos renomados reforcard a imagem de

qualidade e prestigio dos vinhos.

2. Acordo com o grupo Petrovaz

A realizacdo de um acordo com o grupo Petrovaz, que é proprietdria de cerca de 26 postos de
conveniéncia espalhados pelos distritos do Porto e Aveiro. Essa parceria permitird que os vinhos sejam
comercializados numa rede ampla de pontos de venda, facilitando o acesso dos consumidores aos
produtos. A distribuicdo em postos de conveniéncia é uma excelente oportunidade para alcangar um

publico mais diversificado, desde consumidores locais a turistas.

3. Vendas Online (E-commerce)

Vai ser desenvolvida uma plataforma de e-commerce para a venda direta dos vinhos. A Casa Agricola
da Sobreira sabe que este é um processo que pode demorar algum tempo para gerar resultados
significativos, mas acredita no potencial de crescimento a longo prazo das vendas online. O e-
commerce permitird alcancar um publico mais amplo, incluindo consumidores que preferem a

conveniéncia de comprar online e aqueles que estdo fora da area geografica de distribuicao fisica.

Recursos principais:

Para uma marca de vinhos de pequena escala como a Casa Agricola da Sobreira, os recursos principais
devem ser cuidadosamente selecionados para permitir uma otimizagao da produgdo, e uma minimi-

zacao dos custos para garantir a qualidade exigida dos vinhos.
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Recursos Humanos:

- Viticultor Principal: Um viticultor experiente para acompanhar as operacgdes diarias da vinha, desde

a plantagao até a vindima.

- Endlogo Conceituado: Um endlogo que pode oferecer consultoria especializada para garantir a

qualidade e a consisténcia do vinho.

Recursos Naturais:

- Terreno Vinicola: Um solo de qualidade e condicGes climatéricas favoraveis sao ideais para o cultivo

das uvas.

- Agua para Irrigacdo: O poco na propriedade é de dimensdes consideraveis e foi projetado para su-

portar de maneira sustentavel todas as necessidades hidricas das vinhas. A presenca deste poco ga-
rante que as videiras recebam a quantidade de dgua adequada em todas as fases do seu desenvolvi-

mento, desde o crescimento vegetativo até a maturagao dos frutos.

Atividades principais

Em relacdo as atividades-chave da Casa Agricola da Sobreira, estas incluem obviamente a gestdo e
manutencdo da vinha (poda, controlo de pragas e doencas etc.). Na parte da producdo do vinho, que
abrange todo um processo rigoroso desde a colheita das uvas, a fermentacao e vinificacao, os quais
serdo supervisionados por um endélogo experiente para assegurar a qualidade na producao. Posterior-
mente, a distribuicdo dos vinhos serd realizada através das parcerias estratégicas que ja fora mencio-
nada anteriormente, com o grupo Petrovaz e os restaurantes. Na area de marketing, a Casa Agricola
da Sobreira utilizara as redes sociais, como o Instagram e o Tik Tok, de maneira a promover os vinhos
para alcancgar o publico-alvo. A empresa vai ainda ter o seu website proprio, esta ferramenta desem-
penhara um papel fundamental na promogao e permitira a venda direta aos consumidores, integrando

as estratégias de marketing para facilitar a compra dos vinhos.

Proposta de valor

A proposta de valor é cuidadosamente desenvolvida para atender tanto aos consumidores finais

guanto aos parceiros de negdcios, oferecendo vinhos de boa qualidade a pregos concorrenciais.

O principal objetivo é produzir vinhos que combinam qualidade e acessibilidade. A Casa Agricola da
Sobreira utilizara praticas de viticultura sustentaveis e cuidadosas para garantir que a vinha de 12 hec-
tares receba a melhor atencao, resultando dai uvas de alta qualidade. Ao controlar os custos de pro-

ducdo e eficiéncia operacional, conseguimos oferecer vinhos de qualidade a precos competitivos.
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Para expandir a presenca no mercado nacional, estamos focados em estabelecer parcerias estratégicas
com restaurantes e pontos de venda de conveniéncia. Essas parcerias sdo mutuamente benéficas, per-
mitindo que parceiros possam oferecer vinhos de qualidade com alguma exclusividade dado que estes
nado serao comercializados pelas grandes superficies comerciais. Para a empresa trata-se de uma ex-

celente montra e canal de escoamento dos seus produtos.

Parceiros Chave

Os parceiros chave do negdcio sdao fundamentais para garantir a qualidade, distribuicdo e promocgao
dos vinhos. Esses parceiros contribuirdo diretamente para o sucesso da marca, permitindo-nos focar

na producao e no aperfeicoamento dos produtos.

Restaurantes no Distrito do Porto e Aveiro

Como referido anteriormente, parcerias estratégicas com restaurantes selecionados nessas regides
para comercializar os vinhos. Esses estabelecimentos permitem que os produtos alcancem direta-

mente os consumidores locais, garantindo uma presenca consistente e acessivel no mercado.

Grupo Petrovaz

A empresa Petrovaz, com seus 26 postos de conveniéncia, € um parceiro crucial na distribuicdao dos
vinhos. A Petrovaz oferece uma plataforma ampla e acessivel para a venda dos produtos, permitindo

a Casa Agricola da Sobreira alcancar um publico diversificado nas regides do Porto e Aveiro.

Empresa de Engarrafamento

Para o processo de engarrafamento, vai ser contratado os servigos da empresa nacional "Aprocavip -
Associacdo de Produtores e Comerciantes de Vinhos e Azeite de Portugal”, uma empresa nacional es-
pecializada em solugdes "chave na mao". Sera responsdavel pelo engarrafamento, colocacao de rétulos
e cdpsulas, garantindo a qualidade e a apresentacao final dos vinhos. Esta parceria permite a empresa

manter altos padrdes de qualidade e eficiéncia logistica.

Endloga Conceituada — Gabriela Canossa

A empresa contratara um endélogo conceituado, no caso da Casa Agricola da Sobreira sera a Gabriela
Canossa, uma vez que, é essencial para garantir a qualidade e a consisténcia dos vinhos. A Gabriela
Canossa ndo sé supervisionard o processo de vinificacdo, mas também contribuird com conhecimento

especializado e estratégias para aprimorar continuamente o produto.
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CAPITULO 9 - PLANO DE MARKETING DA EMPRESA

A elaboracdao de um plano de marketing numa empresa é um processo fundamental para garantir o
seu crescimento e conseguir assegurar uma presencga forte competitiva no mercado. No caso da em-
presa, Casa Agricola da Sobreira, uma estratégia de marketing torna-se ainda mais importante, pois
para além de se tratar de uma pequena empresa, ird contribuir significativamente para a maximizacao
do rendimento das vinhas, permitindo que os vinhos produzidos consigam ganhar uma posicao de
destaque no mercado nacional e ajudard a empresa a construir uma relagao duradouro com os consu-

midores.

O plano de marketing ndao funciona apenas como uma ferramenta de promoc¢ao dos seus produtos,
ajuda a definir como é que a empresa vai se posicionar no mercado face aos seus concorrentes, a
maneira como vamos transmitir os valores da empresa aos seus consumidores, e de que maneira é
gue vamos conseguir chegar aos potenciais clientes. Se ndo houver uma preocupacado acrescida na
elaboracdo de um plano bem estruturado, estaremos a desperdicar recursos numa divulgacao inefici-

ente dos produtos que contribuira negativamente para o crescimento da empresa.

Concluindo, a empresa entende que o plano de marketing ndo ird apenas promover os vinhos, mas ira
definir como é que nos iremos distinguir da concorréncia e que parcerias é que iremos celebrar de

maneira a conquistarmos uma presenca sélida no mercado nacional.

9.1 Objetivos

Antes de iniciar o desenvolvimento do plano de marketing, é fundamental a empresa estabelecer obje-
tivos claros e estratégias eficazes que permitam-nos chegar eficientemente aos consumidores e con-
solidar a marca dentro do panorama nacional. Os estabelecimentos de objetivos atuam como um guia
para a empresa, definindo qual serd o rumo das acdes a serem tomadas, de maneira a que consigamos
obter os resultados e o progresso desejado. Para uma empresa pequena como a Casa Agricola da So-
breira, é ainda mais importante ter metas bem definidas de maneira a ndo desperdicar os poucos re-
cursos que temos e aloca-los de maneira eficiente, de modo a assegurar que todas as atividades de
marketing estejam bem alinhadas para proporcionar o crescimento pretendido. Os principais objeti-

vos estabelecidos foram os seguintes:

e Aumentar a presenc¢a da marca no mercado nacional
e Diversificagao do publico-alvo

e Estabelecer relagdes com distribuidores e parceiros estratégicos

45



e Diferenciar os produtos da concorréncia

e Fidelizacdo dos clientes

A Casa Agricola da Sobreira pretende aumentar a sua faturagdo anual no mercado em cerca de 25%
nos proximos 2 anos. Outro objetivo de maximo relevancia é a obtengao de uma taxa de retencgdo de
clientes de 40% nos primeiros 12 meses, implementando programas de fidelizacdo e estratégias de
marketing de relacionamento com o cliente, no qual sera medido o sucesso destas medidas através da

repeticdo de compras dos produtos e o relacionamento dos consumidores com a marca.

9.2 Segmentagdo do Publico-Alvo

Outro passo fundamental para a empresa é a definicdo do segmento do Publico-alvo. A empresa tem
de entender o perfil dos consumidores que queremos atingir, para que as estratégias de marketing

sejam direcionadas e especificadas, de modo a potencializar o impacto da comunicacao.

A Casa agricola da Sobreira tem identificado dois segmentos alvo: adultos e o publico mais jovem. No
caso do primeiro segmento, a empresa pretende alcanca-los através da realizacao de parcerias estra-
tégicas com restaurantes e lojas de conveniéncia, uma vez que, sdo espacos que normalmente este
grupo se dirige para procurar novos vinhos ou apenas confiam nas recomendacgdes sugeridas por estes
estabelecimentos. De salientar que estes locais sdo altamente estratégicos e contribuirdo para reforcar
a posicao da empresa e credibilidade no mercado nacional. O comportamento da empresa face ao
segundo grupo, o publico mais jovem, serd abordado de uma maneira diferente, uma vez que, este
tem um comportamento de consumo diferente do anterior e, por isso sera abordado através da ferra-
menta, redes sociais. Estes canais de comunicacao, permitirdo a empresa uma interacao mais direta e
envolvente com os consumidores, permitindo captar a sua atencao, dado que, estamos a falar de um

tipo de consumidores que valorizam sobretudo a inovacao e o mundo digital.

Concluindo, a Casa Agricola da Sobreira definird estratégias diferentes para cada um dos segmentos
alvo, de modo a garantir que esta a captar a atencdo dos consumidores certos, otimizando os seus

recursos e potencializando resultados positivos.
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9.3 Marketing Mix

O marketing Mix é uma ferramenta fundamental para o sucesso de qualquer tipo de empresa, no caso
da Casa Agricola da Sobreira torna-se ainda mais importante uma vez que o setor vitivinicola prioriza
cada vez mais a diferenciacao dentro do mercado. Esta ferramenta ajudara a empresa a definir estra-
tégias, permitindo-nos alinhar os produtos e a marca com as necessidades dos consumidores nacio-
nais. Este modelo é baseado em quatro pilares: Produto, Preco, Distribuicdo e Promocao. Estes 4 pila-
res serao cruciais para gerir todos os aspetos que possam influenciar diretamente a percecao dos pro-

dutos no mercado.

9.3.1 Produto

A Casa Agricola da Sobreira esta comprometida em oferecer vinhos que priorizam a qualidade, mas
também o custo-beneficio. Os produtos sdo cuidadosamente pensados para atender consumidores
que priorizam a relagcdo preco-qualidade assim como aqueles que valorizam vinhos mais requintados
e Premium. A producdo dos vinhos é uma combinacao de técnicas de producdo tradicionais com o
cuidado na selecdo das castas, de modo a destacar-se pela autenticidade e pelo respeito a identidade

da terra. A linha de produtos inclui dois tipos de vinhos:

9.3.1.1 Vinho “Vale do Gomes”

FIGURA 9.1 - VINHO VALE DO GOMES

Este sera o vinho de entrada de gama da empresa e estara disponivel nas variedades de branco e
tinto. A escolha do nome “Vale do Gomes” nasce a partir, de a marca querer prestar uma homena-
gem a primeira vinha da familia, reforgando a autenticidade e transparéncia da marca. E um vinho de
qualidade assegurada, ponderado para consumidores que priorizam e procuram um vinho com uma

boa relacdo preco-qualidade.
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Os rétulos desta gama transmitem simplicidade e comprometimento que a marca tem com a regido
de Douro. A imagem retrata a paisagem, remetendo para o Rio Tua e as montanhas (socalcos) da re-

gido do Douro, realcando a ligacdo da marca com a localizacdo geografica.

9.3.1.2 Pébo

N

FIGURA 9.2 - VINHO PEBO

A “Pébb” trata-se do vinho de reserva da marca, com um carater mais Premium.

O design do rétulo apresenta uma harmonia mais simples e minimalista, com um toque de exclusivi-
dade. Este vinho sera lancado para o mercado futuramente, sendo uma op¢ao mais exclusiva e de
elite, destinada principalmente a um publico mais requintado e exigente. O nome “Pébd” deriva da
segunda vinha da familia, onde predomina a casta Touriga Nacional e Touriga Franca, o que garantira
a producdo de um vinho com a qualidade exigida, ajudando a integracao da Casa Agricola da So-

breira nos mercado nacional dos vinhos de reserva.

9.3.2 Prego

Os precgos dos vinhos da Casa Agricola da Sobreira foram estabelecidos de maneira a garantir a sua
competitividade no mercado nacional, dado que, estamos a falar de uma empresa que esta prestes a
entrar neste mercado. A empresa considerou e avaliou os precos praticados por outras marcas de
menor dimensao estabelecendo um preco alinhado com a sua concorréncia. A marca “Vale do Go-
mes” estara disponivel a um preco mais acessivel para conseguir atrair os consumidores didrios e a
marca Pébo um preco mais elevado e que serd destinado a consumidores mais exigentes ou para

ocasioes festivas.
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A empresa tem como objetivo principal a conquista de uma pequena quota de mercado, um reco-
nhecimento nacional dos seus vinhos. O vinho de reserva “Péb6”, devido as suas caracteristicas mais
Premium, a sua producao proveniente de castas superiores e, o seu valor por garrafa sera mais ele-
vado, mas competitivo dentro do segmento dos vinhos de reserva no mercado nacional. Estes dois
tipos de vinhos permitirdo a Casa Agricola da Sobreira alcancar diferentes tipos de consumidores,

permitindo manter uma estratégia flexivel na sua fase inicial no mercado.

Vinho Vale do Gomes

Vinho Tinto: terd a um prego indicativo de 7€ por garrafa.

Vinho Branco: Terd a um preco indicativo de 5€ por garrafa

Vinho Pébo

Vinho Tinto: terd a um preco indicativo de 17,5€ por garrafa.

Vinho Branco: Serd a um preco indicativo de10€ por garrafa

9.3.3 Distribuicao

A distribuicdo dos vinhos sera realizada exclusivamente no mercado nacional, uma vez que, a atual
capacidade de producao nao é suficientemente grande para garantir uma expansao nacional e inter-
nacional simultanea. Numa primeira fase, a Casa Agricola da Sobreira focar-se-a no mercado nacional
para garantir um controlo na producao e distribuicao, assegurando que cada garrafa vendida chegard
ao consumidor, mantendo os padrdes de qualidade que a marca exige. Este foco estratégico permitira
a empresa crescer de forma sustentavel, aumentando de forma continua a sua capacidade produtiva

sem comprometer a qualidade exigida pela mesma.

Para facilitar a distribuicdo dos vinhos da empresa, a Casa agricola da Sobreira ird estabelecer parcerias
com uma série de restaurantes e um grupo que é proprietdrio de iniUmeras lojas de conveniéncia, no
qual, ja possuem uma relagdo préxima com os consumidores. Estas parcerias permitirdo a empresa
ganhar visibilidade nestes canais de distribuicdo onde o publico-alvo ja se encontra presente, garan-

tindo um acesso simples e rapido aos produtos oferecidos. As escolhas destas parcerias também
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evitam custos elevados de distribuicdo e possibilitam a empresa concentrar os seus recursos em par-

cerias que acrescentem valor a marca no panorama nacional.

9.3.3.1 Parceria com o Grupo Petrovaz

Como parte da estratégia de expansao e fortalecimento da presenga no mercado nacional, estamos
em processo de firmar um pré-acordo com o grupo Petrovaz, que inclui varias empresas no setor de
distribuicao de combustiveis e gas. O Grupo Petrovaz é proprietdrio de 26 estabelecimentos de conve-
niéncia espalhados pelos distritos do Porto e Aveiro, esta sera uma parceira ideal para a comercializa-
¢do dos vinhos, permitindo a Casa Agricola da Sobreira alcancar um publico mais amplo e diversificado.
A escolha deste Grupo como comercializadora dos vinhos é explicado pela relagdo profissional que ja
existia entre um elemento da familia e os proprietdrios da Petrovaz. Essa relacdo de proximidade e
sobretudo confianga, foi um ponto determinante para a escolha do grupo Petrovaz como principal
fornecedora dos vinhos.

A empresa, dedicada a produgdo de vinhos de boa qualidade a partir das vinhas cuidadosamente cul-
tivadas, acredita que esta parceria sera mutuamente benéfica. A associacdo com o grupo Petrovaz nao
sé aumentard a nossa visibilidade e alcance de mercado, mas também oferecera aos seus clientes uma
selecdo exclusiva de vinhos DOC de uma prestigiada regido vinicola que é o Douro.

Como disse anteriormente, estamos convencidos de que esta proposta é vantajosa para ambas as par-
tes. Ainclusdo de vinhos de boa qualidade a precos acessiveis na linha de produtos do grupo Petrovaz
proporcionara uma série de beneficios comerciais e de imagem para a empresa.

A Petrovaz ird diversificar a sua gama de produtos ao incluir vinhos que oferecem uma excelente rela-
cdo custo-beneficio. A oferta de vinhos a pregcos competitivos pode potencialmente incrementar as
vendas totais dos estabelecimentos. As regides do Porto e Aveiro tém uma forte cultura gastronédmica,
e ainclusdo de vinhos DOC acessiveis pode ser muito bem recebida pelos consumidores. Associar-se a
uma marca de vinhos Douro Doc conhecida por sua qualidade e preco justo pode fortalecer a imagem
do grupo Petrovaz como uma empresa que valoriza produtos de inegavel valor.

Para a empresa esta parceria oferece amplos beneficios. A colaboracdo com a Petrovaz permitira que
os vinhos estejam presentes em 26 pontos de venda estratégicos, ampliando significativamente a dis-
tribuicao e acessibilidade aos consumidores. A visibilidade nos estabelecimentos da Petrovaz ajudara
a consolidar a marca no mercado, aumentando o reconhecimento e a preferéncia pelos nossos produ-
tos. Esta parceria abre oportunidades para futuras expansdes, seja no numero de estabelecimentos

atendidos ou em novas regides, contribuindo para o crescimento sustentavel da marca.
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9.3.3.2 Estratégia de parceira com restaurantes

Para esta estratégia, identificamos aproximadamente 25 restaurantes nos distritos do Porto e Aveiro
gue se alinham com os nossos valores e tém potencial para uma parceria frutifera. Estes restaurantes

foram escolhidos com base na sua localizacao, clientela e reputacdao no mercado. A lista inclui:

TABELA 9.1 - LISTA DOS RESTAURANTES

Restaurante Bacalhau
Restaurante Casa Inés
Restaurante Vinum

Restaurante Camelo
Restaurante Cervejaria Brasao
Restaurante LSD Largo de Sao Domingos
Restaurante Terrella

Restaurante Grelhador da Boavista
Restaurante Taberna Cais das Pedras
Restaurante Real Indiana
Restaurante Muda
Restaurante O Gaveto
Restaurante Casa de Pasto da Palmeira
Restaurante Boa Nova
Restaurante A Cozinha do Manel
Restaurante O Paparico
Restaurante DOP
Restaurante ODE Porto Wine House
Restaurante Abadia do Porto
Restaurante Taberna dos Mercadores
Restaurante Muda
Restaurante Cantinho do Avillez

Os restaurantes mencionados foram escolhidos pela sua influéncia e presenca no mercado local, bem
como pela sua capacidade de atrair uma “clientela” que aprecia vinhos de boa qualidade a precos
acessiveis. Além disso, estes estabelecimentos sdo restaurantes premium e de renome, reconhecidos
pela qualidade do servico e dos produtos oferecidos. Ao estabelecer parcerias com esses restauran-
tes de prestigio, a Casa Agricola da Sobreira pretende aumentar a sua notoriedade e presenca no
mercado nacional, alcangando um publico mais amplo e diversificado. Esta colaboracao reforcara a

imagem da empresa e permitird uma maior visibilidade e valorizagao dos seus vinhos.

Sao inumeras as vantagens em realizar parcerias com varios restaurantes nao sé para a empresa, mas
também para os préprios restaurantes. Os restaurantes terao a oportunidade em oferecer um vinho
de excelente qualidade a um preco acessivel para os seus clientes e, como se trata de um vinho “novo”

no mercado, permite-lhes ter um certo tipo de exclusividade face aos seus concorrentes.
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Para a empresa, os vinhos terem uma presenca em restaurantes de prestigio permite-nos obter uma
maior visibilidade, o que é fundamental para conseguir atrair novos consumidores. Esta estratégia per-
mite a empresa, obter um feedback direto dos consumidores, que posteriormente servird para realizar
ajustes tendo em conta as suas necessidades e preferéncias gustativas. De salientar que o envolvi-
mento da marca com restaurantes renomados contribui significativamente para o fortalecimento da
imagem dos vinhos no mercado nacional, que contribuira subsequentemente para o crescimento sus-
tentdvel da marca. Por ultimo, deve ser real¢ado que estas parcerias ajudardo a criar novas oportuni-

dades para explorar outros segmentos e consolidar a Casa Agricola da Sobreira no mercado.

9.3.4 Comunicacao

A promogado é dos pilares mais importantes do marketing mix da Casa Agricola da Sobreira, visto que,
a estratégia de comunicacao é que ditara uma parte significativa do sucesso da marca dentro do pa-
norama nacional. A estratégia reflete a necessidade da empresa conseguir maximizar os seus recursos
e contornar as limitagdes orcamentais inerentes a uma empresa que esta a iniciar a integracdo no
mercado. A estratégia de comunicacao serd principalmente focada em canais de comunicacao de baixo
custo, mas com um potencial de alcance significativo. A empresa ird apostar nas duas principais plata-
formas digitais, o Instagram e o Tik Tok e na elaboracdao de um website préprio, que permitird a comu-

nicagao direta com os consumidores sem a necessidade de um elevado investimento inicial.

Sabemos da relevancia e da necessidade da marca estar presente nas plataformas digitais que o nosso
publico-alvo utiliza, e por isso, decidimos centrar a comunicacao nas redes socias, Instagram e Tik Tok.
Sao duas plataformas que nos permitirdo interagir diretamente com os clientes e partilhar conteudo
relevante como todo o processo na producao do vinho, a histéria da familia e das vinhas, novidades
da marca, e promogdes que realizaremos para conseguir fidelizar e alegrar os nossos consumidores.
De salientar ainda, que estas plataformas ajudardo a marca a aumentar a sua notoriedade e a formar
uma comunidade em volta dos vinhos, permitindo reforcar a ligagdo entre os clientes e a Casa Agricola
da Sobreira. Para além disso, iremos investir no desenvolvimento de um website préprio da marca, no
qual os consumidores conseguirao conhecer a nossa histdria e os nossos vinhos em detalhe, e poderao

compra-los diretamente de uma forma rapida e simples.

A gestdao do Marketing da empresa sera responsavel numa fase inicial por elementos da familia, asse-
gurando um acompanhamento pessoal e direto do desenvolvimento da marca Isto permitird a em-

presa ter uma abordagem mais eficiente, uma vez que, os responsaveis estdao diretamente envolvidos
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com o negdcio da familia e existe obviamente um forte compromisso em apoiar o crescimento da Casa

Agricola da Sobreira.

Ainda na estratégia de comunicacao da Casa Agricola da Sobreira, a forca de vendas desempenha um
papel importante para garantir o sucesso da mesma. A equipa de vendas serd composta por elementos
da familia, que serdo responsaveis pela comunicacdo direta com as parcerias comerciais acordadas
(business-to-business). Sera aplicada sobretudo nas negociagdes com os restaurantes e com o grupo
Petrovaz, no qual serdo feitas reunides individuais com cada um. Esta estratégia garante a empresa
uma proximidade e permite personalizar as ofertas e a comunicacao, refor¢cando as relacdes comerci-

ais e otimizando o desempenho nas vendas.

Esta estratégia de comunicacdo terda como principal objetivo, fomentar a marca a ter uma presenca
solida no mundo digital, permitindo-a de se posicionar no mercado nacional e mostrar um pouco da

histdria da marca e o processo de producao dos seus vinhos.

9.3.4.1 Instagram

Dentro da estratégia de comunicacao e promogao dos nossos vinhos, o Instagram desempenhara um
papel fundamental. Estamos a falar de uma rede social altamente interativa, que permitira a Casa Agri-
cola da Sobreira estabelecer uma relacdao envolvente com os seus consumidores, ao mesmo tempo

que partilha a sua histdria e os seus produtos.

O conteudo sera publicado de forma consistente, com trés a quatro publicacdes por semana. As nossas
publicacBes incluirdo fotos das garrafas/embalagens dos vinhos, algumas fotografias das vinhas e pe-
guenos excertos que mostrem todo o processo de producao dos vinhos, desde a vindima até ao en-
garrafamento. De salientar, que objetivo ndo sera apenas apresentar os produtos da marca, mas tam-
bém, contar a histdria por detrds da Casa Agricola da Sobreira, com o intuito de fortalecer a presenga

familiar dentro do negdcio.

Para além das publicagbes, vamos utilizar os stories do Instagram para partilharmos momentos mais
informais da empresa, como mostrar o dia a dia da vinha, atualizagdes sobre a produgao, algumas
perguntas para podermos interagir com o nosso publico. Na época da vindima estamos a pensar ela-
borar uma live especial para os consumidores terem a experiéncia em conhecer a realidade da ativi-

dade e dar a conhecer todo o processo desde da uva até ao vinho.

Iremos investir na publicidade paga do Instagram, uma vez que, permitird aumentar significativamente

o alcance das publica¢des para o publico-alvo desejado. Coordenaremos os anincios com base em
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interesses como vinhos, gastronomia, entre outros. Daremos prioridade a um publico que ja é seguidor

de paginas relacionadas com o setor vitivinicola.

O orcamento destinado a esta estratégia serd ponderado, valores compreendidos entre os 150 e os
200 euros mensais, com a possibilidade de posteriormente aumentar ou diminuir conforme o retorno

e os resultados obtidos.

A Casa Agricola da Sobreira também terd a intencao de alavancar a influéncia de alguns criadores de
conteuldo para a promocao dos vinhos. Estabelecer parcerias com influenciadores digitais desta plata-
forma que tenham sobretudo um publico interessado na drea da gastronomia, ou seja, que coincidam
com o nosso publico-alvo. Os influenciadores escolhidos criardo publicacdes e stories a degustar os
nossos vinhos, destacando a qualidade dos mesmos. Para um contelddo mais envolvente, os influenci-
adores poderdo elaborar stories a visitar as vinhas e a mostrar um pouco do processo de producao
para reforcar a autenticidade e transparéncia com os consumidores. Em termos monetarios, estamos
a falar de um investimento entre 1000 a 1500 euros por campanha, com o valor a ser distribuido por
cada um em termos de alcance e niUmero de publicacdes acordadas com a empresa. Este investimento
permitird a Casa Agricola da Sobreira aumentar significativamente a sua visibilidade no mercado naci-

onal e aumentar a confianga entre ela e os seus consumidores.

9.3.4.2 Tik Tok

Nesta plataforma, a estratégia da Casa Agricola da Sobreira serd idéntica a do Instagram, mas num,
formato mais descontraido e envolvente. Teremos como objetivo atrair a atengao de um publico mais
jovem, mas também daqueles que tenham a o gosto de visualizar conteudo relacionado com a cultura

vinicola.

Tal como no Instagram, planeamos criar videos curtos mas criativos que mostrem todo o processo de
producdo dos vinhos, reforcando a autenticidade dos produtos. Outros videos mostrarao o lado familia

do negdcio com o objetivo de conseguir criar uma relacao emocional com os nossos seguidores.

O calenddrio de conteldos nesta plataforma sera em média de 3 a 4 videos por semana, para assegurar
gue a nossa pagina estara no feed dos seguidores de forma consistente. Tal como no Instagram, vamos

investir em publicidade paga, utilizando os “Tik Tok Ads” para aumentar o alcance e conseguir
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promover de uma maneira mais eficiente os produtos através do conteudo publicado na plataforma.

O investimento nestes anuncios, serdo entre os 200 e os 400 euros mensais.

Para ajudar no reconhecimento e credibilidade da Casa Agricola da Sobreira no panorama nacional, a
contratacao de influenciadores da plataforma serd uma estratégia a seguir. A ideia é contratar influ-
enciadores que tenham um nimero de seguidores sélido e alinhado com o perfil da marca. Queremos
que os influenciadores transmitam de forma eficaz a esséncia dos vinhos, reforcando a ideia de que os
produtos sdo uma escolha de qualidade e tradicdo. Para além de fazerem videos a degustar os vinhos,
irdo realizar videos a visitar as vinhas de maneira a gerar confianca e autenticidade com os consumi-

dores.

Em termos de investimento, sera um investimento moderado e estrategicamente posicionado. Plane-
amos disponibilizar um orcamento de 1500 a 2000 euros, que permitira contratar entre 4 a 6 influen-
ciadores entre os 10 mil e 50 mil seguidores. Este tipo de criadores de conteddo normalmente tem um
publico mais especifico, o que acaba por ser uma excelente oportunidade para tornar esses seguidores
clientes da marca. A renumeracao de cada influenciador sera baseada no seu alcance dentro do mer-

cado-alvo e no retorno que trara para a marca.

9.3.4.3 Website da Casa Agricola da Sobreira

o
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FIGURA 9.3 — WEBSITE DA CASA AGRICOLA DA SOBREIRA
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O desenvolvimento de um website para a Casa Agricola da Sobreira sera uma pega fundamental dentro
da estratégia de marketing, uma vez que, serd o principal canal para a comercializacdo dos vinhos. A
criacdo do site servira como uma plataforma de comunicacao direta e simples com os consumidores,
no qual, estardo disponiveis para venda todos os produtos da marca. Dentro do Website, os utilizado-
res poderdo visualizar um pouco da histéria da Casa Agricola da Sobreira, incluindo a forte tradicao

existente na regido e sobretudo, a dedicacao que a nossa familia p6s na empresa.

Relativamente ao layout do site, este serd simples, mas visualmente apelativo, no qual estardo em
destaque as duas gamas de produto, o vinho “Vale do Gomes” e o vinho de reserva “Péb6”. Havera
uma pagina dedicada a descricao de cada um dos produtos, com descricées detalhadas sobre as cara-

teristicas de cada vinho e algumas fotos que mostram como foi todo o processo de producdo do vinho.

Um dos principais objetivos para o desenvolvimento de um website, foi sobretudo, a Casa Agricola da
Sobreira ter outro local que servisse como uma montra exclusiva para os vinhos e permitisse aos con-
sumidores comprarem de forma simples e direta os vinhos e ndo por meio de outro intermediario.
Também estardo disponiveis promoc¢des exclusivas para os clientes que efetuarem compras a partir

do nosso website, como incentivo de retornarem para outra eventual compra.

Para além de puderem aceder ao site pela internet, ele estara disponivel nas nossas redes socias, como
o Instagram e o Tik Tok, permitindo a empresa conseguir partilhar campanhas promocionais ou outro
tipo de conteudo especifico dos vinhos. A parceria com os influenciadores nas duas plataformas po-
tenciard a visibilidade dos vinhos, esses influenciadores ficardo encarregues de direcionar o seu publico

para o site, onde poderdo conhecer um pouco mais da marca e talvez comprar algum dos produtos.

Dentro do website, teremos uma sec¢ao destina a blogs da Casa Agricola da Sobreira com o intuito de
aumentar o envolvimento da marca com os seus consumidores, onde serd partilhado contetdo sobre
o processo de producdo dos vinhos, e no qual os consumidores poderao interagir diretamente con-

nosco, escrevendo sugestdes ou dicas que possam ajudar a empresa.

Para a empresa garantir uma boa visibilidade do website nos motores de busca da internet, vamos
implementar uma estratégia de SEO (Search Engine Optimization), no qual teremos palavras-chaves
relacionadas como “vinhos”, “qualidade”, “Douro”, “tradicao” que permitira atrair novos visualizado-
res que procuram vinhos nacionais de qualidade. Para além disso, serd utilizada a ferramenta SEM

(Search Engine Marketing), como o Google Ads, para campanhas pagas, que podera proporcionar um
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aumento das vendas online, uma vez que, direcionara para o site, pessoas relevantes que estarao ver-

dadeiramente interessados nos nossos vinhos.

Deste modo, o site serd mais que uma simples plataforma para a comercializacao dos vinhos, servira

como uma ferramenta estratégica para a consolidagao da marca e acima de tudo, permitir estabelecer

um contacto direto com os consumidores.

9.3.5 Tabela Orgamental e Cronograma da estratégia de marketing

9.3.5.1 Tabela Orgamental da estratégia de marketing

TABELA 9. 2 - TABELA ORCAMENTAL DA ESTRATEGIA DE MARKETING

Atividades

Custo Esti-
mado (€/ano)

Descricao

Redes Sociais (Instagram e
TikTok)

- Publicidade paga 4800€ | Anuncios patrocinados para aumentar o alcance e gerar visibi-
(400€/més) | lidade

- Criacdo e Gestao de Con- 0 € | Gerido por elementos da familia (sem custo inicial de mao de

teudo obra externa).

Website

- Desenvolvimento do 1.500€ | Design e programacao de uma plataforma de e-commerce e

Website branding.

- Manutengao e Aloja- 300€ | Custos anuais para manter o site online operacional.

mento Web (25€/més)

Influenciadores

- Colaboragdo com influen- 3500 € | Contratagao de influenciadores para campanhas no Instagram

ciadores digitais e TikTok.

Material Grafico 500 € | Producdo de conteldos visuais e graficos (fotografias e videos
profissionais).

Email Marketing e SEO 600 € | Ferramentas de automac¢ao de email marketing e SEO para
melhorar a visibilidade da empresa

SEM (Search Engine Mar- 1000 € | Publicidade paga em motores de busca (Google Ads) para au-

keting) mentar o trafego e a visibilidade online.

Forca de Vendas (Busi- 0 € | Gerido por membros da familia, focado em reunides com par-

ness-to-Business) ceiros estratégicos (restaurantes e Grupo Petrovaz)

Total Estimado 9900 €
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Redes sociais (Instagram e Tik Tok)

A Casa Agricola da Sobreira vai investir nas redes sociais como parte central da sua estratégia de mar-
keting. Para a empresa conseguir aumentar o seu alcance e a visibilidade dos seus produtos, serdo
investidos 3000€ anuais em publicidade paga, que se traduz em 250€ mensais. Este investimento
permitird alcancar um publico mais amplo e segmentado, promovendo os vinhos da Casa Agricola da
Sobreira de uma maneira mais eficaz. De salientar, que a gestao do conteldo vai ser realizada por

elementos da familia, o que elimina outro tipo de custos nesta area.

Influenciadores

A Casa agricola da Sobreira para aumentar mais a sua visibilidade no mercado nacional e alcangar no-
vos publicos, decidiu investir 3000€ na colaboragdo com influenciadores digitais nas duas plataformas
digitais, o Instagram e o Tik Tok. Estes influenciadores ajudardo a promover os vinhos da empresa
através de publica¢des patrocinadas e campanhas. E uma estratégia com o objetivo de aumentar o

reconhecimento da marca e a confiancga/credibilidade junto dos consumidores.

Website

O desenvolvimento do website é um investimento crucial para a empresa ter uma plataforma de e-
commerce, onde os clientes poderao adquirir diretamente os produtos da empresa. Este custo é esti-
mado em 1500€, cobrindo o design e toda a programacao de uma plataforma simples e moderna. Para
a Casa Agricola da Sobreira garantir um funcionamento continuo do site, é necessario um custo de

manutencdo de 300€ anuais, cerca de 25€ por més.

Material grafico

Para assegurar a producdo de conteudos visuais de alta qualidade, como fotografias e videos profis-
sionais publicadas nas plataformas digitais da empresa, é necessdrio a aquisicao de material grafico, e
para isso, a empresa despenderd de 500€ para aquisicdo desse material, garantindo que as campanhas

de marketing e as publicacdes tenham um impacto visual forte e atrativo.

Email Marketing e SEO

A utilizacdo de ferramentas de automacdo de email marketing e otimizacdo de motores de busca (SEO)
é essencial para a Casa Agricola da Sobreira aumentar a sua visibilidade online e manter os clientes
sempre informados de novos lancamentos de produtos e promog¢des. Serd um investimento anual de
600€, que permitira a empresa desenvolver uma comunicacdo sélida com os seus clientes e melhorar

0 seu posicionamento nos motores de busca.
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SEM (Search Engine Marketing)

esta ferramenta receberd um investimento de 1000€ anuais, aproximadamente 83€ mensais. Este in-
vestimento é dedicado a campanhas pagas em motores de busca, como o Google Ads, tendo como
principal objetivo, garantir que a marca apareca de forma destacada nos resultados de pesquisa da
Google relacionados a vinhos, viniculturas e Douro. Esta estratégia visa capturar o interesse de certos
consumidores que estdo ativamente a procura de novos produtos como os da Casa Agricola da So-

breira, aumentando visualizadores qualificados para o website.

Forca de Vendas (Business-to-Business)

Aforca de vendas da empresa serd gerida por elementos da familia, que realizarao reunides individuais
com os parceiros estratégicos, como os restaurantes e o Grupo Petrovaz. Esta abordagem focada no
business-to-business sera crucial para estabelecer parcerias e garantir a presenca dos vinhos da Casa

Agricola da Sobreira em zonas e locais de destaque no mercado.

9.3.5.1 Calendario das Atividades de Marketing

TABELA 9. 3 - CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES DE MARKETING

Atividade Descrigio Novembro | Dezembro | Janeiro | Fevereiro | Margo | Abril Maio Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro

Planeamento de Marketing e | Definiggo dos objetivos de marketing, escolha de influenciadores e criagdo dos

Estratégia conteddos iniciais para redes sociais.
do Web: dosite, criagdo da plataforma de e-commerce e branding online.
Sessdo Fotografica e Criagdo de conteddos visuais (fotografias e videos) para o website e redes

Produgio de Material Grafico|sociais.

Definicéo de Campanhas de [Planeamento das palavras-chave para Search Engine Marketing (SEM) e

SEM e SEQ otimizagao para motores de busca (SEO) no website.

Langamento Oficial da Publicagéo das primeiras campanhas de publicidade paga no Instagram e TikTok,
Empresa com aniincios focados no langamento.

Inicio da Publicidade Paga  |Investimento de 250€/més em publicidade paga nas redes sociais (Instagram e
nas Redes Socials TikTok) para aumentar a visibilidade da marca.

Colaboragao com Inicio das campanhas com influenciadores digitais, promovendo os vinhos
Influenciadores através dos perfis dos influenciadores no Instagram e TikTok.

Implementagio de campanhas pagas (SEM) e otimizagdo de SEO para garantir

Otimizagio do SEO e SEM
imizagao doSE0 e visibilidade nos motores de busca e aumentar o trfego para o website.

Reunides Individuais com  [Forca de vendas inicia reunides com restaurantes e o grupo Petrovaz,
Parceiros (828) estabelecendo parcerias estratégicas.

Gestdo de Redes Sociais e |Criagao e publicagio de conteiidos regulares no Instagram e TikTok, focando em
Criagdo de Conteudos 3-4 posts semanais.

Revis3o de Performance de ~[Andlise do desempenho das campanhas de marketing digital, ajustando
Marketing estratégias de publicidade paga, influenciadores e otimizagao do SEO e SEM

Avaliagéio Anual do Plano de |Revisdo completa das atividades de marketing ao longo do ano, avaliagdo do
Marketing ROI e planeamento para o ano seguinte.

9.3.6. Monitorizagdao e Controlo da Estratégia de Marketing

Para assegurar a eficdcia da estratégia de marketing da Casa Agricola da Sobreira, sera implementado
um plano de monitorizacao e controlo. Serd um processo continuo com o objetivo de reajustar e me-

Ihorar as campanhas a medida que os dados sao recolhidos.
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1. Indicadores Chave de Performance (KPIs)

Na monitorizacdao do alcance e o empenho nas redes sociais, a empresa acompanhara o crescimento
de seguidores, as taxas de interagdo (gostos, partilhas e comentarios), e também as taxas de cliques
(CTR) nos links de compra dos produtos. Para medigao, serdo utilizadas ferramentas como o Instagram
Insights, o Google Analytics e Tik Tok Analytics, garantindo a empresa um acompanhamento continuo
e detalhado. A Casa Agricola da Sobreira utilizara a métrica ROl (retorno sobre o investimento) de
forma a medir as conversdes das campanhas em vendas reais, com principal foco nas promogdes no
Instagram e Tik Tok. O retorno sobre o investimento serd analisado com base no aumento das vendas

dos produtos no decorrer das campanhas publicitdrias pagas e os custos envolvidos.

2. Feedback do Cliente

A Casa Agricola da Sobreira de modo a garantir uma visdo completa sobre a perce¢dao dos consumido-
res face a marca e aos seus produtos, sera dada importancia a analise de comentarios e avaliacdes
realizadas pelos os consumidores, tanto online ( Redes sociais e Website) , quanto offline (restaurantes
parceiros e lojas de conveniéncia). Serdo enviadas regularmente pesquisas de satisfacdo aos clientes,
de modo, a empresa conseguir obter insights sobre as preferéncias e os niveis de satisfacdo dos clien-

tes, relativamente a qualidade dos produtos e experiéncia de compra.

3. Relatdrios de Monitorizacdo e Andlise Preditiva

A cada trimestre, serdo feitos relatérios detalhados com base nas métricas recolhidas. A andlise predi-
tiva sera utilizada para a empresa antecipar possiveis mudancas nos comportamentos do consumidor,
de modo a conseguir reajustar a sua estratégia para os meses seguintes. Para isso, serdo utilizados
softwares como o Microsoft Power ou Tableau para facilitar a interpretacdo dos dados, permitindo a

empresa consesguir tomar decisdes rapidas e objetivas.

4. Controlo do Orcamento de Marketing

O orgamento de marketing da empresa serd monitorizado, de maneira a garantir que cada campanha
realizada esteja a operar dentro dos limites financeiros estabelecidos. O custo por aquisicao de cliente
(CPA) serd uma das principais métricas para medir a eficiéncia do investimento em marketing. Havera
revisdes mensais de modo a garantir que todos os recursos da empresa sejam alocados de forma efi-

ciente, maximizando os resultados obtidos das campanhas publicitarias pagas.
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CAPITULO 10 — CONSIDERACOES FINAIS

10.1 Conclusao

O desenvolvimento de uma marca de vinhos, como é o caso da Casa Agricola da Sobreira, comprome-
tida com a qualidade dos seus produtos a precos acessiveis, reforcada por uma estratégia de marketing
bem estruturada, revela-se promissora para alcancar o seu publico desejado. Uma comunicacao eficaz
através das plataformas digitais (Tik Tok e Instagram e website), onde a empresa partilha publicacGes
relacionadas com a histdéria da empresa e da regido, expdem todo o processo produtivo dos seus vi-
nhos, as parcerias com os influenciadores e a enéloga Gabriela Canossa, tudo isto, sdo elementos que
permitem a Empresa conquistar quota no mercado nacional. As vantagens competitivas da empresa
sdo uma combinacdo de um produto auténtico com uma boa relacdo de preco-qualidade e uma abor-
dagem digital forte para facilitar o contacto direto com os consumidores. Além disso a empresa estara
atenta as mudancas nas preferéncias do consumidor, que cada vez mais, valorizam mais a sustentabi-

lidade ambiental e a transparéncia no processo produtivo.

Apesar disso, a empresa podera enfrentar alguns desafios, como a necessidade de conseguir estabe-
lecer um equilibrio entre a oferta de produtos a um preco acessivel e a garantia de uma producao
sustentdvel e de boa qualidade. A Casa Agricola da Sobreira tem plena nocao da elevada concorréncia
dentro do setor vitivinicola, onde cada vez mais, é exigido inovacao constante e adaptac¢des continuas
as tendéncias do mrcado nacional. Para além disso, fatores externos, como o aumento dos custos de
producdo e as alteracdes climatéricas, podem afetar diretamente a qualidade da producao e conse-
guentemente o preco final dos produtos.

De salientar, que a Casa Agricola da Sobreira necessita de estabelecer estratégias de médio-longo
prazo para a fidelizacao dos seus clientes, como a criacdao de programas de fidelidade para consumi-

dores recorrentes, com o intuito de reforcar a ligagdo emocional dos mesmos com a marca.

10.2 LimitagOes

As limitacdes do plano de marketing estdo ligadas principalmente a forte concorréncia de marcas ja
estabelecidas e confortaveis no panorama nacional, onde muitas possuem uma base de consumidores
fiel. A dependéncia do uso das redes sociais pode limitar o alcance a determinados clientes que prefe-
rem ter uma experiéncia de compra mais tradicional ou apenas ndo tem presenca nas plataformas
digitais. A necessidade da empresa ter de adaptar a comunicacdo e as campanhas promocionais para

diferentes segmentos-alvo, desde de consumidores mais jovens, habituados a consumo digital, até aos
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mais tradicionais, que preferem interagdes mais diretas em eventos ou lojas fisicas. A empresa conse-
guir gerir eficientemente esses diferentes canais de maneira a manter a coesao da marca, é um desafio

operacional significativo.

Para além disso, o eventual aumento dos custos gerais de producdo, pode afetar diretamente a capa-
cidade da empresa conseguir manter precos competitivos a médio/longo prazo. De salientar que o
mercado vitivinicola enfrenta diversos desafios, tais como, problemas macroecondmicos e possiveis

alteragdes climaticas que influenciam diretamente a produgao e o consumo.

10.2 Futuras Pesquisas

A Casa Agricola da Sobreira pretende planear estratégias de crescimento através de futuras pesqui-
sas em varias areas que contribuirdo para consolidar e a fortalecer a sua presenca no mercado nacio-
nal. Primeiramente a empresa pretende realizar anualmente, um estudo detalhado sobre o perfil do
consumidor, de maneira a empresar conseguir preparar-se e manter-se atualizada para eventuais
mudancas nas carateristicas e preferéncias dos seus clientes no qual, permitird que as suas campa-
nhas de marketing estejam alinhadas as necessidades especificas do seu publico alvo. Atualmente,
verifica-se uma maior preocupacao por parte dos consumidores com a sustentabilidade ambiental,
no qual, a Casa Agricola da Sobreira tenciona desenvolver estudos sobre praticas agricolas sustenta-
veis, procurando tecnologias e métodos que permitam minimizar o impacto ambiental de forma a
preservar a biodiversidade da regido. Estes esfor¢cos podem reforcar significativamente a imagem da
empresa no panorama nacional, sendo vista como uma empresa consciente e comprometida com a

regidao do Douro.

A Casa Agricola da Sobreira tenciona futuramente desenvolver novos produtos, que permitam a em-
presa atender a nichos mais especificos, como amantes de vinhos organicos e biodinamicos. Para
isso, a empresa necessita de realizar pesquisas detalhas sobre o perfil dos consumidores dentro des-
ses nichos de mercado e obrigatoriamente aumentar significativamente a sua capacidade produtiva
de modo, a conseguir atender de forma eficiente todos os seus segmentos de mercado, sem afetar

diretamente a qualidade desejada dos seus produtos.
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ANEXOS

ANEXO A - Carateristicas da vinha e a sua dimensao

Carateristicas da vinha e a sua dimensdo

v
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O terreno de 12 hectares, banhado pelo Rio Tua numa frente a sul de 800 metros que lhe confere

condicbes excecionais para que no futuro a empresa possa avancar com um projeto de Turismo Rural.

Em termos de vinha geral:

E uma area que possui cerca de 8 hectares de vinho Branco, no qual as castas utilizadas s3o o Rabigato,
a Cddega do Larinho, a Gouveio e o Viosinho. Os restantes 4 hectares sao de uvas tinta, e as castas

tintas utilizadas sdo a Touriga Nacional,a Touriga Franca e a Tinta Roriz.

Em termos de Producao de Vinho:

e Relativamente ao Vinho Branco existe capacidade para produzir cerca de 80 pipas. Cada pipa
contém 550 litros:
550L x 80 = 44 000 litros de vinho branco
44 000L/ 0,75 (garrafa) = 58 666 garrafas

e Relativamente a produgdo de Vinho Tinto, tem a capacidade para produzir anualmente 40 pi-
pas. Cada pipa contém 550 litros:

e 550L x 40= 22000 litros de vinho tinto
22000L / 0,75 = 29 333 garrafas

Vale do Gomes

A localizagao desta quinta é na mesma, na Regido Demarcada do Douro. Como mencionei anterior-
mente, € um terreno com uma dimensao pequena, mas, com uma tradicdao forte para a minha familia,
uma vez que ja existe desde do tempo dos meus bisavds. Tradicionalmente esta vinha era vindimada
em duas etapas, uma parte era realizada todos os anos pela a minha familia de modo a manter a tra-
dicdo e as uvas apanhadas destinavam-se apenas para a producdo de vinho “la para casa” e, a outra
parte era vindimada por trabalhadores que o meu pai e o meu tio contratavam e toda a producao era

canalizada para a Adega Cooperativa de Murga, Vila real.
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Em termos de vinha geral:

E uma area que possui cerca de 2 hectares de vinho Branco e as castas plantadas sdo Rabigato, Cédega
do Larinho. O restante hectare é de uvas tinta e as castas plantadas sdo a Touriga Nacional, e a Tinta

Roriz.

Em termos de Producao de Vinho:

e Relativamente ao de Vinho Branco a producao média é de para 20 pipas. Cada pipa contém
550 litros:
550L x 20 = 11 000 litros de vinho branco
11 000L/ 0,75 (garrafa) = 14 666 garrafas

e Relativamente a capacidade de vinho Tinto, a producdao média é de 10 pipas. Cada pipa contém
550 litros:

e  550L x 10= 5500 litros de vinho tinto
5500L / 0,75 = 7333 garrafas
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ANEXO B - Processo de Vinificagao

Processo de Vinificagao

O processo de vinificacdao é conduzido com precisdo e atencao a todos os detalhes, para garantir que
cada lote de vinho atinja o padrao de qualidade desejado. Com 15 hectares de vinha, produzimos cerca
de 44.000 litros de vinho branco e 27.000 litros de vinho tinto anualmente. No entanto, durante o
processo, existem alguns fatores que afeta diretamente a quantidade final de vinho disponivel para

engarrafamento e comercializagao.

Producao e Trasfega do Vinho

A producdo de vinhos envolve vdrias etapas que podem levar a perdas inevitaveis. Um desses proces-
sos é a trasfega, que consiste basicamente na transferéncia do vinho de um recipiente para outro,
geralmente para remover sedimentos e oxigenar o vinho. Realiza-se a trasfega em trés momentos do
ano: janeiro, margo e agosto. Durante estas transferéncias, estimamos uma perda de aproximada-

mente 5% do volume total de vinho devido a diversos motivos:

1. Sedimentacdo (Borra): A remocdo de sedimentos acumulados no fundo das cubas.

2. Oxidacdo: Exposicdo ao ar durante a transferéncia, que pode causar pequenas perdas.

3. Residuos nas Paredes dos Recipientes (Acido tartarico): Quantidades residuais de vinho que

ficam aderidas as paredes dos tanques e barris.

Assim, das nossas producgdes iniciais, consideramos uma reducao de 5%, resultando nos seguintes vo-

lumes ap0s a trasfega:

e Vinho Branco: 44.000 litros - 5% (2.250 litros) = 42.750 litros
e Vinho Tinto: 27.500 litros - 5% (1.375 litros) = 26.125 litros
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ANEXO C - Custos Gerais de Produgao

Custos Gerais de Produgao

Em seguida, serdo apresentados os custos anuais associados a manutencao e produc¢ao da nossa vinha.

Esta andlise detalhada inclui os custos dos produtos quimicos, mao de obra, adubo e fertilizantes, equi-

pamentos e ferramentas, e outras despesas gerais. Cada item é explicado com base nas atividades

realizadas ao longo do ano, incluindo os valores especificos da tabela fornecida.

Item Custo Descrigao
(€)

Herbicidas 750 Aplicados para controlar ervas daninhas que competem com as videiras por
nutrientes e agua.

Poda 2205 Realizada uma vez por ano, entre novembro e margo, por 7 trabalhadores
durante uma semana. Cada trabalhador recebe 45 euros por dia.

Manuten¢ao Anual 5670 Inclui corte de vegetacdo, amarracao das videiras, desbaste de folhas e fru-
tos, realizado ao longo do ano por 7 trabalhadores durante 18 dias.

Tratamentos Fito- 4000 Realizados 8 vezes entre marco e julho, incluindo sulfato, fungicidas e inseti-

Sanitarios cidas. O custo por tratamento é de 500 euros.

Adubo 2700 Aplicacdo de adubo entre janeiro e fevereiro. 12 sacos por hectare, a 15 eu-
ros por saco, para 15 hectares.

Adubacgao Foliar 500 Aplicagao de adubo nas folhas das videiras em junho para suplementar a nu-
tricdo das plantas.

Equipamentos e Fer- | 500 Ferramentas necessarias para poda, amarracao, corte e aplicacdo de produ-

ramentas tos quimicos e fertilizantes.

Seguro da Vinha 1200 Protecdo contra danos climaticos, pragas, doencas e outros riscos que po-
dem afetar a produgdo anual.

Gasoleo Agricola 3000 Utilizado para o funcionamento de tratores e outros equipamentos agrico-

las necessarios para a manutengao da vinha.
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Calendario das Atividades

Atividade Periodo

Poda Novembro a Margo

Colocagao de Adubo Janeiro a Fevereiro

Colocagao de Herbicida Final de Fevereiro

Tratamentos Fito-sanitarios Final de Margo até Julho (8 vezes)
Despampa Abril a Maio

Manutengdo Anual Ao longo do ano

Adubacao Foliar Junho

Custos de Engarrafamento

Para o processo de engarrafamento dos seus vinhos, a empresa nacional "Aprocavip - Associagao de
Produtores e Comerciantes de Vinhos e Azeite de Portugal" sera responsavel pelo servigco completo

"chave na mao". Isso inclui o engarrafamento, a colocacao dos rétulos e das capsulas.

Os valores de producdo ja levam em conta possiveis perdas de 5% durante o processo de trasfega. A
Aprocavip serd responsavel por todas as etapas de engarrafamento, assegurando que cada garrafa

estd pronta para a comercializacao.

A empresa Aprocavip, localizada em Portugal, oferece uma gama completa de servigos de engarrafa-
mento. A escolha dessa empresa baseia-se sobretudo na reputacado e experiéncia no setor vinicola
nacional, garantindo que os vinhos mantém a sua qualidade desde a producao até o consumidor fi-

nal.

A Aprocavip oferece um servico "chave na mao", cuidando de todo o processo de engarrafamento, o
que inclui a colocacao de rétulos e cdpsulas, garantindo que cada garrafa esta pronta para a venda.
Além disso, a empresa é reconhecida no mercado nacional pela sua exceléncia e pela alta qualidade
dos servicos prestados. A Aprocavip facilita a logistica e a comunicacdo, pois desloca-se até as nossas

instalacdes, reduzindo custos de transporte e otimizando o processo.

72



Beneficios para a Casa Agricola da Sobreira

e Qualidade assegurada: Ao terceirizar o engarrafamento para a Aprocavip, garantimos que

todas as garrafas tenham um padrao de qualidade consistente.

o Eficiéncia Operacional: A delegagao do processo de engarrafamento permite-nos focar em

outras areas essenciais do nosso negdcio, como a produgao e o marketing.

e Parceria Estratégica: Colaborar com uma empresa reconhecida no setor vinicola fortalece a

nossa marca e pode abrir portas para novas oportunidades de mercado.

Custo do Servico

O custo estimado para o engarrafamento, incluindo a colocagdo de rétulos e cédpsulas é 0,70 euro por
garrafa. Este é um preco bastante competitivo, considerando os servicos abrangentes e a qualidade

assegurada pela Aprocavip.

Engarrafamento dos Vinhos:

e Quantidade de Garrafas:

o Vinho Branco: 61 071 garrafas

o Vinho Tinto: 37 321 garrafas

Calculo dos Custos de Engarrafamento

¢ Vinho Branco:
o Quantidade: 61 071 garrafas
o Custo (0,70 por garrafa): 42 749€
O
¢ Vinho Tinto:
o Quantidade: 37 321 garrafas
o Custo (0,70 por garrafa): 26 124€

A parceria com a Aprocavip para o engarrafamento dos nossos vinhos é uma decisdo estratégica que
assegura a qualidade do produto final e a eficiéncia operacional. Esta colaboracado sera fundamental

para o sucesso e crescimento da nossa marca no mercado vinicola nacional.
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