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RESuUmMO

O presente trabalho de projeto, orientado pelo professor Doutor Jorge Lopes, surge
no ambito da conclusdo do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing no Instituto

Superior de Administracdo e Gestao.

Pretende-se com este trabalho de projeto levar a cabo a elaboragéo de um plano de
comunicacao para o setor enoturistico da Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo. A
comunicacdo da marca é um dos fatores cruciais em qualquer negécio. E importante
que uma marca comunigue adequadamente com seus clientes atuais e potenciais. O
enoturismo € um setor com elevado potencial de crescimento em Portugal, no qual a

Quinta Nova foi pioneira.

Neste sentido foi realizada uma andlise interna e externa e recorreu-se a uma
metodologia qualitativa de forma a compreender o ponto de vista da empresa sobre a

tematica.

Apesar da elevada notoriedade da empresa constatou-se que a comunicagdo é um
ponto que ainda pode ser desenvolvido e aprofundado, tendo em conta a constante

evolugdo e mutagcdo do mercado.

Palavras-chave: Setor Vinicola; Enoturismo; Comunicacdo; Estratégias de

Comunicagao.
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ABSTRACT

The following report, guided by Professor Jorge Lopes, emerges as a conclusion to
the master in Commercial Direction and Marketing at Instituto Superior de Administracéo

e Gestao.

The aim of this report is to elaborate a communication plan for the wine tourism sector
of Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo. Brand communication is a key factor for
any business. It's very important for a brand to communicate appropriately with its target.
Wine tourism has a great growth potential in Portugal - in which Quinta Nova was a

pioneer.

In that sense, both internal and external analyses were made and a qualitative

methodology was used to understand the company's point of view on this subject.

Although the company is extremely well known, it was possible to conclude that
communication is a subject that can be developed and strengthened, considering the

constant evolution and mutation of the market.

Keywords: Wine sector; Enotourism; Communication; Communication strategy
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DA PROBLEMATICA

No ambito do Mestrado em Direcao Comercial e Marketing do Instituto Superior de
Administracdo e Marketing do Porto, foi desenvolvido um Trabalho de Projeto para a
obtencao do grau de mestre, com o objetivo de desenvolver uma nova estratégia de
comunicacao para a empresa Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo. Inicialmente
a minha escolha foi a realizacdo de um estagio profissional, o qual foi iniciado, contudo
devido a crise pandémica nao se tornou possivel concluir o mesmo, vendo-me assim
obrigado a alterar a modalidade para cumprir os objetivos definidos e obter o grau de

mestre.

Ser oriundo de uma zona de elevada producao vinicola, aliado a paixado transmitida
através de familiares, fizeram-me optar pela realizacdo do trabalho de projeto sobre a

Quinta Nova, empresa que admiro, pela qualidade e requinte do seu produto.

A area da comunicagdo sempre foi uma &rea pela qual nutro um especial interesse,
dai pretender com este trabalho de projeto aplicar todas as valéncias aprendidas ao
longo destes 5 anos e perceber de que forma procuram as empresas inovar e diferenciar
a sua comunicacdo. Neste sentido pretendo ndo s6 explorar aquilo que ja é feito nesta
area, mas também contribuir para que 0s processos comunicacionais sejam cada vez
mais eficazes e benéficos para o relacionamento com um publico-alvo cada vez mais

exigente e informado.

Consultando o suporte bibliogréafico, a comunicagéo no enoturismo assume cada vez
mais uma posicdo determinante para as empresas. A alianca entre as acdes de
comunicacdo online e offline permite gerar coeréncia e eficacia nos processos
comunicacionais, sendo que se deve optar por criar estratégias de comunicacéo
integrada que unam estes dois meios, assegurando assim a sua consisténcia. Toda a
literatura consultada revelou-se importante para aprofundar os conhecimentos sobre o

tema e para tornar possivel a realizacao deste projeto.

De forma a compreender a posicdo da empresa face a esta area foi realizado um
diagnéstico que contemplou uma analise interna e externa. Para a elaboracdo deste
diagnéstico recorreu-se a fontes secundarias como documentos fornecidos pela
empresa, 0 website da mesma, entre outros. Neste sentido recorreu-se ainda a um tipo
de metodologia qualitativa em que foram realizadas 2 entrevistas, sendo elas feitas a
responsavel pelo enoturismo e a um colaborador da area do marketing da Quinta Nova,

de forma a perceber o ponto de vista da empresa face a temética.
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O presente projeto divide-se em 7 capitulos sendo o primeiro a Introducdo e a
problematica, no qual é apresentado o contetdo abordado neste trabalho assim como
uma contextualizagdo da tematica e a identificacao da problematica. No segundo ponto
denominado de revisdo da literatura é apresentado um breve suporte tedrico sobre as
tematicas da comunicacado, do marketing direto, do marketing digital, do enoturismo e,
por altimo, do marketing digital no enoturismo. No terceiro ponto, encontra-se o
diagnéstico, contexto organizacional e objetivos especificos onde foi realizada uma
andlise interna e uma analise externa que, por sua vez, foram complementadas com a

analise swot e a swot dinamica, sendo posteriormente apresentados 0s objetivos.

De seguida, no quarto ponto é apresentada a metodologia escolhida para a
realizacao deste trabalho sendo esta a qualitativa, onde foi apresentado o porqué da
escolha, assim como a andlise e tratamento dos dados obtidos através da realizacao
das entrevistas. Seguidamente, no ponto cinco, sdo apresentadas as a¢des bem como
o plano de acgédo e o cronograma do mesmo bem como as principais recomendacdes a
marca. Como sexto ponto, € apresentada uma conclusao e as principais limitacées para

a realizagdo do mesmo foram incluidas no ponto sete.

1.1. Identificacdo da Problematica

Tendo em conta o crescimento do enoturismo como tendéncia atual torna-se
necessario repensar as estratégias comunicacionais face a evolugdo do mercado.
Atualmente, as novas tecnologias desempenham um papel crucial para 0os negdcios
sendo que o enoturismo nao € excec¢do. O recurso as plataformas digitais é cada vez
mais um habito consolidado na sociedade sendo que os consumidores procuram
relacionar-se com as marcas através desses meios usufruindo do seu poder e
capacidade de interagdo com as mesmas. Ainda assim, a comunicagéao offline continua
a assumir um papel extremamente importante no relacionamento com os consumidores
e, por esta razdo, as estratégias comunicacionais devem procurar consolidar o offline e

o online para uma melhor consisténcia e eficacia das a¢des de marketing.

Neste sentido e depois de debater com o0 meu orientador qual o melhor tema a
explorar, concluiu-se que se tornaria pertinente para a empresa em questdo a

elaboracédo de um plano de comunicagéo centrado no crescimento do enoturismo.

De forma a ser possivel elaborar o plano de comunicag¢do foi realizado um
diagnéstico Interno e externo a empresa com o objetivo de compreender as valéncias e

0s pontos de possivel melhoria. Desta forma, através da analise swot tornou-se possivel
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realizar o plano de acdo assim como as recomendacbes de melhoria para a

organizacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Comunicacao

Alves e Bandeira (2014) afirmam que comunicagdo € a transmissdo de uma
mensagem de uma pessoa/ grupo para outra pessoa/ grupo. Para os autores s existe
0 ato de comunicar quando ha interacéo, esta interacdo manifesta-se geralmente pela
transmissdo de outra comunicacdo no sentido oposto, denominada de feedback. A
transmissdo de mensagens pode ser feita através de meios personalizados, meios
interativos tais como a venda personalizada, meios ndo interativos tais como a
publicidade em televisédo e pode ainda ser feita mediante um sistema de cédigos como

cores e imagens.

Segundo Beverland e Luxton (2005) as empresas utilizam cada vez mais fontes
culturais de autenticidade nas suas estratégias de comunicagdo de modo a obter

vantagem competitiva e valor da marca.

Raid (2002) afirma que a comercializa¢@o de vinho é alvo de uma certa atengéo por
parte dos novos consumidores, quer no desenvolvimento e lancamento de novos
produtos, como no impacto da mudanca das condi¢cdes do mercado e desempenho. O
mesmo autor refere que existe pouca pesquisa empirica no que concerne as
comunicacdes de marketing e desempenho da marca, no entanto, as comunicagdes de
marketing e branding deverdo impulsionar o crescimento da industria vitivinicola no
futuro. Construir uma marca de vinho forte obrigara aos profissionais de marketing
perceber como criar, oferecer e comunicar o valor de suas marcas para clientes cada

vez mais exigentes (Raid, 2002).
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2.2. Marketing Direto

s

Segundo Alves e Bandeira (2014) marketing direto é uma venda efetuada
através do contacto direto com o consumidor sem recorrer a intermediarios. Para o
autor, as principais formas de marketing direto sdo: o telefone, o mailing (via postal) e
mais recentemente via informatica (email). Este canal tem aumentado
consideravelmente a sua importancia nos ultimos anos, tendo assim investimentos em
marketing cada vez mais volumosos por parte dos produtores. Este tipo de marketing
apresenta 3 vantagens, sendo estas a seletividade, a interatividade e a mensurabilidade
dos resultados. Kotler e Keller (2016) concordam com o0s autores anteriormente
referidos referindo que o marketing direto e a utilizagcao de canais CD “consumer direct”
servem para alcancar e entregar bens e servicos aos clientes sem se servir de

intermediarios de marketing.

Os profissionais de marketing direto tém ao seu dispor uma série de canais para
alcancar os seus clientes como: correio direto, marketing de catalogo, telemarketing, TV

interativa, quiosques, sites e dispositivos moveis (Kotler e Keller, 2016).
Os beneficios do marketing direto

Kotler e Keller (2016) afirmam que através da desmassificacdo do mercado
verificamos um aumento elevado no nimero de nichos de mercado. Os profissionais de
marketing direto pedem listas de enderecos com os nomes de quase todos 0s grupos,
podendo assim personalizar mensagens e criar um relacionamento continuo e

duradouro com cada cliente.

O marketing direto permite que os profissionais de marketing testem meios e
mensagens alternativas para realizar uma abordagem mais econdmica. Este permite
gue os profissionais de marketing avaliem as respostas as suas campanhas e que estes

recebam um feedback para decidir quais foram as campanhas mais rentaveis.
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2.3. Marketing Digital

O conceito de marketing digital surge nos inicios de 1990, maioritariamente como
forma de publicidade para os clientes. No entanto, o conceito foi estendido no ano de
2000 com o surgimento de tecnologias méveis e ainda mais com as redes sociais em
2010 (Fierro et al, 2017).

Kannan e Li (2017) afirmam que o marketing digital € um processo tecnol6gico que
se adapta de acordo com a realidade das empresas, na qual as mesmas colaboram com
0s consumidores e parceiros de forma a que juntos possam criar, comunicar e entregar
valor aos stakeholders. Por outro lado, Chauhan, et al (2015) afirmam que o marketing
digital é a utilizacdo de todas as ferramentas/tecnologias digitais por forma a gerar

ofertas com elevado valor para o cliente.

Behera et al, (2019) adotam uma vertente mais comunicacional referindo que o
marketing digital se refere a comunicacédo de valor de produtos ou servi¢os para clientes
aproveitando os canais offline e online. Jobber (2007) cit in Chauhan, et al. (2015)
simplifica afirmando apenas que o marketing digital € uma forma de atingir os objetivos

do marketing através de tecnologias de comunicacao interativas.
Dispositivos de Marketing Digital

Kannan e Li (2017) referem que uma das principais tendéncias iniciais do marketing
digital € a transformacéo de produtos assim como dos servigos digitais associados no
gue concerne ao dominio de produtos de informacdo como software, texto, masica e
video. Esta tendéncia vem-se a verificar nos ultimos tempos através da dependéncia

dos dispositivos méveis por parte dos consumidores.

Ryan (2014) refere que os analistas da Jupiter Research identificaram 3 formas nas

guais a tecnologia esta a influir o comportamento do consumidor, sendo estas:

- Inter-conectividade: Possibilita que os consumidores se conectem de uma forma
mais rapida e eficaz entre si, seja através de mensagens instantaneas, e-mail,
plataformas como redes sociais ou mensagens maoveis. Atualmente os consumidores
interagem com pessoas de todos os cantos do mundo sem existir preocupacdes com

fusos horarios ou questbes geografias.

- Filtragem por relevancia: Com o excesso de informacdo disponivel para os
consumidores digitais criou-se a necessidade de aprender a filtrar itens de acordo com
o grau de relevancia. Os consumidores digitais procuram ter informacdo agregada,

categorizada e entregue e para tal utilizam opc¢des de personalizacdo de forma a
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bloquear conteldo irrelevante para si e a usar o software para excluir mensagens

comerciais ndo solicitadas.

- Ascensdo dos "prosumers": Os consumidores online estdo cada vez mais
envolvidos na criacdo dos produtos e servigos, mudando assim o poder do produtor para
0s mesmos. Os consumidores deixam intencionalmente que os fornecedores saibam o

que estes querem.

Kannan e Li (2017) consideram que algumas metodologias terdo um elevado impacto

no futuro do marketing, tais como:

» Dispositivos moveis, realidade aumentada, tecnologias vestiveis, realidade
virtual, tecnologias e apps moveis.

» Tecnologias de Computacdo e metodologias analiticas como computacdo de
cloud, computacgdo cognitiva analise de big data, inteligéncia artificial.

» Procura de informacao através de imagem, videos, reconhecimento de voz e

tecnologias eye-tracking.
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2.4. Enoturismo

As regides vinicolas sao um produto, pelo que existe uma clara necessidade de
comercializar este produto a fim de o posicionar claramente e atrair turistas (Thach &
Cogan-Marie, 2018). As pessoas envolvidas no turismo vitivinicola dependem
principalmente do boca-a-boca para promover o seu negdocio, um fenémeno que nem
sequer é controlado por elas, mas que é referido como a forma mais eficaz de promover
as atividades de enoturismo (Laia et al., 2017). Ainda assim, as empresas vinicolas
precisam de agregar esta ferramenta de comunicagéo mais tradicional com outras mais
inovadoras. A industria do turismo sofre constantemente alteracbes e, de modo a
satisfazer as necessidades da procura e manter a competitividade do setor, precisa de
se adaptar a todas as mudancas que surgem. Assim, € necessario que as entidades
turisticas adaptem a sua oferta a nova realidade imposta pelas tecnologias de

informacgéo e comunicacéo (Marcolino et al., 2017).
Enoturismo e o marketing digital

Segundo Laia et al (2017), tal como noutras industrias, a crescente tendéncia da
utilizacdo da Internet tornou-se significativa para as empresas de enoturismo. A
investigacdo mostra que uma presenca online pode ajudar tanto as regides vinicolas
como as empresas a aumentar a sua competitividade (Thach & Cogan-Marie, 2018). De
facto, a Internet € o primeiro local onde um enoturista procura informacdes sobre
destinos a visitar. Os mesmos visitam websites para descobrir informagdes sobre vinho,
adegas, caracteristicas das regibes, servicos e atividades de lazer relacionadas com o
tema (Marcolino et al., 2017). Para este efeito, o website ergue-se para se tornar o
primeiro ponto de contacto entre as unidades de enoturismo e 0s potenciais
consumidores. A web alarga ainda mais as capacidades dos utilizadores, permitindo-
Ihes partilhar informacdes sobre as suas experiéncias nas redes sociais (Stricker et al.,
2007). Além disso, a internet revolucionou a forma que as empresas vinicolas podem

comercializar os seus produtos ao introduzir o comércio eletrénico.

Embora a maior parte das empresas vinicolas afirme gue os meios online estimulam
as vendas e as atividades de enoturismo, as mesmas sdo ainda inconsistentes. Alguns
websites apresentam varios défices que originam uma fraca interatividade, e parte deles
nao possuem uma informacédo atualizada nem tém uma navegacao intuitiva, sendo por
isso inadequados as exigéncias das novas geracGes (Marcolino et al., 2017). Os
websites devem ser faceis de utilizar, devem oferecer uma experiéncia agradavel para
o utilizador. Esta provado que existe uma relagdo significativa entre a atratividade do

site e a venda direta de vinho e atividades turisticas (Stricker et al., 2007).
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Na perspetiva de Laia et al. (2017), é importante que os websites tenham trés papéis
distintos: um papel informativo, uma vez que devem fornecer informacbes sobre a
empresa, produtos, bem como noticias, prémios e reconhecimentos, e até oferecer
informacg6es de contacto; um papel interativo através do qual as empresas estabelecem
uma relagdo com o utilizador, incentivando uma visita e enviando uma newsletter, por
exemplo, e um papel transacional, uma vez gque deve funcionar como uma plataforma
de vendas. Em suma, se devidamente programado, um site deve fornecer aos clientes
informacdes ricas sobre a marca, interagir com eles e realizar vendas. Thach e Cogan-
Marie (2018) acrescentam que para criar conteudos dindmicos e aumentar a

notoriedade da marca, os sites devem ser atraentes, informativos e posicionados.

Thach e Cogan-Marie (2018) apoiam o desenvolvimento de visitas video ou virtuais
as unidades de enoturismo. No seu ponto de vista, esta caracteristica surpreendera os
visitantes do website e despertara o seu interesse e curiosidade em experimentar a
marca. Stricker et al. (2007) esperam que os turistas do vinho tornem publicas as suas
opinides sobre a marca, complementando assim o website com uma funcionalidade que
permite revisbes, recomendacbes e classificacdes fornecidas pelos consumidores é
uma jogada inteligente. Este tipo de informacéo acessivel ao publico cria credibilidade
e confianca na marca. Estes autores concordam que os websites devem estar

disponiveis em pelo menos 4 linguas (portugués, inglés, espanhol e francés).

Anuncios de pesquisa pagos ajudarédo as unidades de enoturismo a gerar mais leads
gualificados para os seus sites. As leads geradas podem ser significativas para fazer
aumentar as vendas de vinho (Stricker et al., 2007). Os consumidores normalmente
procuram informacéo online antes de fazer uma escolha, pelo que a pesquisa paga pode

ser uma forma promover as quintas e cativar o consumidor a optar por uma.

De acordo com uma pesquisa da Universidade Europeia (2014), no ambito do
enoturismo, o Facebook destaca-se, seguido pelo Twitter. A terceira rede social mais
utilizada é o YouTube, devido aos videos corporativos, informativos e testemunhos que

as quintas utilizam para despertar a curiosidade entre o publico.
As principais conclusfes sobre o enoturismo

A Internet facilitou a transmisséo de informacgdes, dados e servigos relacionados com
0 enoturismo, anteriormente transmitidos apenas por meios convencionais, tais como o
valor da boca. No entanto, a comunicacéo offline continua a ser relevante. As empresas
vitivinicolas que apoiaram as suas estratégias tradicionais de comunicacdo com a
utilizacdo da Internet para manter a vantagem competitiva sdo as mais bem-sucedidas

no sector. Estudos tém fundamentado a conclusédo de que o valor percebido de um
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produto aumenta através da utilizacdo da Internet. A utilizacdo dos elementos tangiveis
e intangiveis do produto, numa légica de servico dominante, gera uma experiéncia do
utilizador que permite & empresa envolver o cliente, satisfazer as suas expectativas e

criar lealdade.

Todavia, estar somente presente n&o internet ndo é suficiente. E necessaria uma
comunicacao adequada e um plano de acdo. Para uma comunicacdo mais apelativa e
intensiva entre as quintas e os seus clientes, é fundamental que os meios de
comunicacdo online sejam funcionais. Publicacdes continuas e atrativas também
reforcam a notoriedade da empresa e a relagdo com o seu publico. Para além dos seus
proprios sites, as quintas devem estar presentes em sites relevantes do setor e também

enviar comunicados de imprensa para comunicar com o seu publico

10
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS

ESPECIFICOS

3.1. Anédlise Interna

3.1.1. Apresentacdo da Empresa

Localizada em pleno vale do Douro, a Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo faz
parte do monopdlio da familia Amorim desde 1999. Esta familia possuia o sonho de
fortalecer uma relagdo com o mundo dos vinhos devido a sua relac¢éo histérica. No ano
de 1870, a familia Amorim iniciou a sua atividade laboral na &rea da cortica, produzindo
e comercializando rolhas de cortica para o vinho do Porto. Ao trabalhar diretamente com
0 setor vinico, a familia Amorim obteve um conhecimento profundo no ambito da
producdo de vinhos, suscitando o interesse em desenvolver a sua propria producao de
vinho. Com a compra da Quinta Nova a familia Burmester, em 1999 surgiu entdo essa
oportunidade. Atualmente a familia ja possui duas marcas sendo elas a Quinta Nova e

mais recentemente a Taboadella.

Enquanto que o foco da familia Burmester era a producéo de vinhos do Porto, a
familia  Amorim alargou a sua producdo para vinhos tintos, brancos e rosés,
centralizando assim a sua producdo em vinhos de mesa de exceléncia bem como no
desenvolvimento do enoturismo na Regido do Douro, sendo pioneiros nessa area em
Portugal. Apenas as castas tradicionais do Douro séo utilizadas na viticultura, podendo
produzir vinho DOC (denominacdo de origem controlada) ou vinhos do Porto. E
importante mencionar que nao existem vinhas brancas na Quinta Nova, sendo que todas

as uvas brancas sao adquiridas a pequenos produtores locais.

Atualmente, a Quinta Nova esta presente em trés vertentes de negdcio,
nomeadamente a viticultura, a enologia e o enoturismo, todas elas bem integradas e

com valor global.

A paixdo da familia pela vinha e pela paisagem viticola levou os proprietarios a
transformar a quinta num paraiso enoturistico onde se pode participar em diversas
atividades relacionadas com o vinho e com a cultura da regido. Assim, em 2005,
Portugal recebeu o primeiro projeto de alojamento vinicola. A Luxury Winery House que
€ considerado um “paraiso” do Douro, onde os amantes do vinho e da natureza de todo

0 mundo podem desfrutar em pleno do descanso e lazer.

Além do alojamento, a Quinta Nova possui 0 Conceitus Winery Restaurant. Um dos

segredos mais bem guardados do Douro, um projeto inovador criado em 2012 que se

11
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inspira nos melhores ‘restaurantes de adega’ das principais regides vitivinicolas do
mundo. Com o objetivo de reescrever a paisagem do vale do Douro na cozinha, e
trabalhando apenas com produtos locais, cada prato é confecionado em plena harmonia

com os vinhos da quinta.

Na Quinta Nova podemos ainda visitar um museu, sendo o Unico da regiao,
designado como Wine Museum Centre. A sua inaugurac¢ao concretizou o sonho da mae
da atual administradora, Dra. Luisa Amorim. A D2 Fernanda Ramos de Amorim esperava
aproveitar esta oportunidade para imortalizar toda a histéria do vinho da regido do
Douro, e consegui-o, com um desempenho notavel, conquistando o prémio de "Melhor

Colecao Visitavel" em 2018 pela Associacao Portuguesa de Museologia.

3.1.2. Missao, Visao e Valores

No que concerne a missao, visdo e valores a empresa ndo assume esta politica

corporativa.

3.1.3. Segmentacéo

A segmentacao representa uma adaptacao do produto e do esfor¢co de marketing as
necessidades do consumidor. Segmentar o mercado pode também baixar os custos e
aumentar a eficiéncia das atividades promocionais. Em relacdo a segmentacdo da
Quinta Nova, a mesma passa maioritariamente pelo mercado B2B, com um vasto leque
de distribuidoras nacionais, apresentando estas um elevado nome e notoriedade no
mercado. No que concerne ao enoturismo podemos segmentar os clientes em 3 tipos
de enoturistas: os “amantes de vinhos” (interesse e conhecimento elevado no tema); os
“interessados em vinhos” (interesse elevado e conhecimento reduzido no tema) e os
“turistas curiosos” (interesse e conhecimento reduzido no tema; frequentemente

acompanhantes de interessados em vinhos).

3.1.4. Posicionamento

No que diz respeito ao posicionamento, é necessario compreender este conceito
como uma ferramenta utilizada pela empresa de forma a realcar o valor da mesma
perante os seus clientes. Deste modo, para ser eficaz o posicionamento deve evidenciar

os valores da marca.

Assim sendo, a Quinta Nova Nossa de Senhora do Carmo coloca os seus produtos/
servicos numa gama Premium, usufruindo de uma relacdo de proximidade com os
clientes. Paralelamente, acresca-se que se trata de uma marca inovadora em virtude da

gualidade da sua producéao, o que se traduz diretamente na elevada qualidade do vinho.

12
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Esta situacdo é ainda bem visivel no enoturismo da Quinta Nova onde, foi pioneira

No NOSSO pais a entregar um servico totalmente dedicado ao vinho.

Assim, a Quinta Nova posiciona-se num mercado de exceléncia, sendo uma das

maiores referéncias do Douro.

3.1.5. Publico-Alvo

O publico-alvo da Quinta Nova sao pessoas de classe média-alta, urbanas, com

idade compreendidas entre os 34-55 anos e ainda os recéns reformados.

3.1.6. Recursos da Quinta Nova Nossa Senhora do Carmo
Recursos Humanos

A Quinta Nova Nossa Senhora do Carmo detém uma equipa multidisciplinar
composta por 52 colaboradores, que diariamente contribuem consistentemente para o
crescimento da empresa, sendo esta cada vez mais diferenciada e reconhecida pela

indole vinicola e pelo éxito no enoturismo.
Recursos Financeiros

Uma vez que é uma empresa de producgdo, venda de produtos e prestacdo de
servigos, requer uma acentuada exigéncia no que diz respeito a disponibilidade de
recursos financeiros para que assim exista uma resposta aos investimentos. Assim
sendo, as principais necessidades financeiras da empresa séo referentes a producao,
pagamento de taxas e impostos e remuneracdo de mao-de-obra. A respetiva
Administracdo acompanha de forma atenta todo desenvolvimento e evolugdo dos
negécios da empresa havendo um controlo meticuloso dos riscos associados a

exploracao agricola.
Recursos técnicos

Referenciada desde a primeira demarcacdo Pombalina no ano 1756, a Quinta Nova
de Nossa Senhora do Carmo foi a primeira quinta com plantagdo monovarietal do Douro.
Esta comtempla 120 hectares de area, dos quais 85 hectares estdo ocupados por uma
mancha Unica de vinha enquadrada no patriménio mundial da UNESCO. Destes 85 (ha)
podemos encontrar (15ha) de tinta Roriz, (9ha) de tinta Barroca, (22ha) de touriga
Nacional (18ha) de touriga Franca, (5ha) de tinta Cao, (4ha) de tinta Amarela. (3ha) de
Souzao e, por ultimo, (2ha) de tinta Francisca. A Quinta Nova conta assim com 41
parcelas com a melhor qualidade e classificacédo (letra A) em plena producédo. Hoje em

dia, possui (7ha) de “vinhas velhas” (vinhas tradicionais com mais de 80 anos).

13
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Para a colheita, denominada vindima — atividade de cariz sazonal —, sdo contratados,
em média, 25 colaboradores visto que a recolha da uva é feita de forma manual. No que
concerne a adega da Quinta Nova, apds ser renovada e aumentar a sua area para 2500
m2, enveredou pela exceléncia enolégica. Atualmente, a sua capacidade de vinificacdo
€ de 500 mil litros e 600 mil litros de capacidade de armazenagem. O engarrafamento

dos vinhos é feito pela empresa Vallegre e pela Taylor’s.
Recursos Fisicos

Na sub-regido do Cima Corgo, os 120 hectares da Quinta Nova de Nossa Senhora
do Carmo abracam a margem direita do rio Douro. Sendo aqui em Covas do Douro —
Sabrosa que se situa a sede da empresa. No entanto, o setor administrativo situa-se na

freguesia de Mozelos, Santa Maria da Feira.

Em Sabrosa, a sede da Quinta Nova, ex. propriedade da Casa Real Portuguesa até

1725, tornou-se uma “quinta nova” pela juncdo de duas quintas numa sé.

Com uma das adegas mais antigas do Douro (1764), atualmente ainda é possivel

observar esse e mais espacos datados a essa época.
Assim, 0s espacos fisicos que mais se destacam na sede da empresa séo:

1. Adega — Um dos mais antigos edificios da regido, datado a 1764. A primeira
vista, apresenta um Brasao na sua fachada que simboliza a passagem da familia
Real Portuguesa pela Quinta. Na entrada encontra-se a sala das malolaticas e
estabilizacBes construidas em xisto com o intuito de coadjuvar na manutencao
da temperatura na adega. Possuiu ainda um laboratorio, elemento fulcral para a

otimizacao do processo de envelhecimento dos vinhos;

2. Garrafeira subterrdnea — Apresenta natureza histdrica, sendo nela conservada

uma fracdo das colheitas produzidas;

3. Sala de barricas — Alberga barricas de 300 litros para vinhos DOC Douro sendo,
de acordo com o enodlogo Jorge Alves, dos locais mais bonitos e embleméaticos

da Quinta;

4. Patamar Kitchen — Espaco fisico que permite realizar a degustagéo dos vinhos

e tapas e ainda vender os produtos Quinta Nova. E a loja propria da empresa;

5. Wine Museum Centre — Através de um espolio de 500 pec¢as datadas desde o

século XIX e XX, encontra-se retratado o ciclo do vinho.

6. Winery House — A emblematica e reabilitada casa senhorial da Quinta Nova deu

lugar ao Winery House. Este é constituido por 11 quartos, com vista

14
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deslumbrante para os socalcos de vinha centenaria, harmonizando ainda de
salas interiores, jardins e uma piscina. Aqui encontra-se também Conceitus

Winery Restaurant, um dos restaurantes mais prestigiados do Douro.

7. Capelas — A Quinta apresenta duas capelas com origem nos anos 1721 e 1765,
estando estas preservadas até hoje. A capela de 1765 localizada ao lado da
casa oitocentista que atualmente do lugar ao hotel, é utilizada ainda hoje para
realizar as missas da vindima. Junto ao rio, foi erguida em 1721 uma outra capela
com a particularidade de proteger os homens que se aventuravam a navegar

nos barcos rabelos num trecho particularmente traigoeiro do rio.

Relativamente ao setor administrativo, situado em Mozelos, como referido
anteriormente, é composto por um edificio disposto em trés andares. Situado no rés-do-
chéo, encontra-se a rece¢do, um auditério e um pequeno armazém de vinhos. Quanto
ao primeiro e segundo andar, estes comtemplam escritdrios e gabinetes privados. Por
fim, no Ultimo andar séo realizadas reunifes, almogos e jantares de negdcios ou outros
procedimentos que sejam necessarios. Os escritérios sdo espacos amplos onde é

possivel diferentes departamentos trabalharem harmoniosamente.

3.1.7. Marketing Mix

O Marketing-Mix € um conjunto de variaveis possiveis de serem controladas por uma
empresa, e que sdo utilizadas para influenciar a resposta do consumidor a um produto
ou servico. O objetivo é que as empresas adaptem estes parametros ao cliente gerando
valor e respostas positivas. Dado que se trata de uma empresa de prestacdo de
servicos, em seguida ird ser elaborado um diagnéstico interno do seu marketing-mix ao

nivel dos 7 P’s.

Produto/Servico e Precos

A Quinta Nova preza pela diferenciagdo dos seus produtos/ servicos através da
qualidade, o design dos mesmos e o vinculo histérico, dai o prego caraterizar-se como

assumidamente superior quando comparado com a concorréncia.

Assim sendo, em seguida apresento detalhadamente os produtos/servicos tal como

0s precos praticados pela Quinta Nova.

No que concerne aos vinhos Quinta Nova Douro & Ports, é possivel encontrar no

mercado as seguintes gamas:
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AETERNUS

Este vinho representa uma homenagem a Américo Amorim, empresario ligado ao
setor da cortica e pai da atual gestora da Quinta Nova. Aeternus € um vinho pleno de
energia, carregado de histéria, € um vinho moldado pelo sentimento. Oriundo de uma
vinha centendria, com a conjuncéo do classicismo da regido, a sofisticacdo do caracter

e a longevidade iminente. E um vinho Unico, lancado apenas em anos excecionais.
Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializa¢ao):
= AETERNUS 2017 - 140€

Refira-se que esta é a gama mais cara dos vinhos da Quinta Nova.

Figura 1 - Garrafa de vinho Aeternus

Fonte: https://www.quintanova.com/pt/ , (2020)

VINHOS QUINTA NOVA DE NOSSA SENHORA DO CARMO

Estes vinhos exibem uma estrutura auténtica e rara com aromas frutados e elevada
concentracdo de cor que se traduzem numa complexidade nos aromas, com um
equilibrio singular, enaltecendo a sua exclusividade proporcionada pelo seu terroir.
Assim, esta gama dispde dos seguintes vinhos: Quinta Nova Unoaked, Quinta Nova
Rosé, Quinta Nova Terroir Blend Reserva, Quinta Nova Grande Reserva, Quinta Nova

Grande Reserva Referéncia, Quinta Nova LBV Porto e Quinta Nova Vintage Porto.

Figura 2 - Vinhos Quinta Nova

Fonte: www.quintanova.com, (2020)
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Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializa¢éo):

=  Quinta Nova Rosé 2019 — 14,80€

= Quinta Nova Grande Reserva 2016 — 55,00€

= Quinta Nova Grande Reserva 2017 — 65,00€

= Quinta Nova Grande Reserva Referéncia 2016 — 55,00€
= Quinta Nova Grande Reserva Referéncia 2017 — 65,00€
= Quinta Nova Terroir Blend Reserva 2018 — 15,90€

= Quinta Nova Unoaked 2018 — 10,20€

PORTO QUINTA NOVA

Trata-se de um vinho do Porto e ndo de um vinho de mesa. Criados no Douro e de

teor tradicional sdo altamente estruturados o que tdo bem refletem o carater do terroir.

Figura 3 - Vinhos do Porto Quinta Nova

NTANGE | Quinta Now

B
remro

Fonte: www.quintanova.com, (2020)

Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializa¢éo):

= Vintage 2017 — 75,00€
* Vintage 2018 — 68,00€
= LBV 2014 - 16€

MIRABILIS

A denominacdo desta gama tem origem latina tendo como significado “algo
maravilhoso”. Para além disso, Mirabilis € o nome atribuido a uma flor dos subtropicos

das Américas assim como o nome da espécie Welwitchia mirabilis de Africa.
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Estes vinhos, oriundos de uma vontade de querer ir mais longe, tém um cariz sublime,
preciso e sofisticado devido & preservacao da viticultura e inovagao na enologia. Assim,
revelam-se uma matéria prima de exceléncia. Esta gama esta disponivel na versédo
branco e no icénico tinto. Sdo vinhos do Douro para 0 mundo, vinhos que nascem na
uva, mas ndo na parcela, que provam a mestria da médo humana a e arte de criagcdo do

lote.

Figura 4 - Garrafas de vinho Mirabilis

Fonte: www.quintanova.com, (2020)

Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializa¢éo):

= Mirabilis Grande Reserva Branco 2018 — 46,00€
=  Mirabilis Grande Reserva Tinto 2017 — 105,00€

GRAINHA

Para que seja exequivel o equilibrio de um vinho na sua cor, aroma, corpo e
longevidade é fundamental que seja extraido da grainha da uva proteinas, taninos
condensados, extratos aromaticos, etanol e lenhina. Deste modo, este gama torna-se
inigualavel, apresentando um elevado bouquet, complexos no nariz, concentrados, bem
estruturados e com um bom potencial de envelhecimento. Nesta gama estédo

comtemplados dois vinhos, Grainha Branco Reserva e Grainha Tinto Reserva.
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Figura 5 - Garrafas de vinho Grainha

Fonte: www.guintanova.com, (2020)

Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializacéo):

=  Grainha Reserva Branco 2018- 14,50€
= Grainha Reserva Tinto 2018 - 14,50€

GAMA POMARES

Situados junto a margem e oriundos do século XVIII, existem trés pomares na Quinta
Nova de Nossa Senhora do Carmo nomeadamente Pomar de Africa, Pomar das
Laranjeiras e Pomar do Marco Pombalino. Em virtude das nuances arométicas, de
sabores e de textura de cada uma das vinhas que Ihe deram origem resulta a expressao
do Pomares. Estes vinhos possuem um caracter genuino e intenso, dando a perceber
o Douro na sua plenitude. Refira-se que esta é a gama mais econdmica dos vinhos da

Quinta Nova.

Figura 6 - Garrafas de vinho Pomares

Fonte: www.quintanova.com, (2020)
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Referir que esta é a gama mais econdémica dos vinhos da Quinta Nova.
Precos recomendados por garrafa (vinhos atualmente em comercializa¢éo):

=  Pomares Branco 2019 — 7,20€
= Pomares Tinto 2019 — 7,20€

Quinta Nova Winery House

Além da basta e requintada gama de vinhos da marca que foram apresentados em
cima, podemos encontrar no paraiso do Douro o Quinta Nova Winery House
estabelecida numa casa tradicional oitocentista. Constituido por 11 quartos- em breve
passardo a ser 19- cada quarto dispde de um enquadramento paisagistico
absolutamente deslumbrante e de cortar a espiracdo, com vista sobre os terracos de
vinha centenaria. Estdo disponiveis duas versfes de quartos os Premium e os Terrace

onde a maior diferencga se encontra na decoracdo dos mesmos.

De seguida sera apresentada uma tabela com os respetivos precos que que diz
respeito ao alojamento. Os mesmos sofrem altera¢des de acordo com a época do ano,
excetuando datas festivas/ especiais onde se assume precos de época alta como é

possivel confirmar na figura 7.

Figura 7 - Tabela de precos relativa ao valor das estadias por noite

Fonte: Documentacao Institucional Q.N.. (2020)
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Conceitus — Winery Restaurant

O Winery Restaurant foi fundado em 2012 pela equipa do Chef André Carvalho e
representa a paisagem culinaria do Vale do Douro. Varias vezes premiado e com um
reconhecimento internacional, o Conceitus Winery Restaurant foi o primeiro Winery
Restaurant da regido. Toda a gastronomia do restaurante foi desenvolvida em harmonia
com os vinhos da Quinta Nova, tendo sempre em atencéo a diversidade dos produtos
da época, provenientes de produtores e agricultores locais, o Conceitus oferece duas
abordagens distintas sendo que apresentam dois menus de degustacdo (com 3 ou 5
momentos).

De seguida estdo apresentados 0s servi¢os disponiveis e 0s respetivos precos assim

como 0 menu de degustacdo atualmente em vigor:

Figura 8 - Menu de degustacdo Conceitus Winery Restaurant

conceitus

Acreditamos que criar vinho e comida, é também

criar momentos iinicos.

A equipa do Chef André Carvalho reescreve a paisagem
culinéria do Vale do Douro, influenciado pela sua heranca

duriense em sintonia com o Enélogo Jorge Alves

O Conceitus é o lugar ideal para relaxar e aproveitar a vida,
desfrutar de grandes vinhos e de uma comida
saborosa e textural, ambos produzidos no mesmo Terroir

¢ com a mesma paixdo.

Degustagio em 3 momentos — 46€ por pessoa
Pequena tibua iguarias da quinta, selecio de entrada,

prato principal e sobremesa

Degustagio em 5 momentos —~ 76€ por pessoa

Pequena tibua iguarias da quinta seguida da sua selecgio

Harmonizagio do Enélogo — 28 € por pessoa

4 Vinhos Quinta Nova

Harmonizagio do Enblogo — 42 € por pessoa

6 Vinhos Quinta Nova

Por faror yforme @ equipe whee clergics o infolerineas clmentares
IVA incheido & taxa em vigor

Fonte: www.guintanova.com, (2020)
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Figura 9 - Cardapio atualmente em vigor - Conceitus Winery Restaurant

Degustagio de Verao

Fonte: www.quintanova.com, (2020)

“Aqui acreditamos que o sorriso acolhedor de uma equipa altamente profissional é o
melhor servigco que podemos prestar aos nossos clientes e, por isso, dispensamos um
servigo demasiado formal e muitas vezes descaraterizado. Queremos que todos os que
nos visitam se sintam em casa e desfrutem de uma experiéncia Unica e memoravel no

Douro.”

Luisa Amorim, 2019

Patamar Kitchen

O Patamar Kitchen é um projeto concebido a pensar nos aficionados de vinho e nos
visitantes da Q.N. com o intuito de os mesmos poderem usufruir de um terraco exterior
no meio das vinhas e de um panorama sobre o rio Douro enquanto apreciam um
conjunto de tapas preparadas pelo chefe André Carvalho que harmonizam com os

vinhos da quinta.
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Assim sendo, existem 6 packs de provas, de acordo com as preferéncias de cada

cliente, com o custo apresentado na tabela que se segue:

Figura 10 - Pregario provas de vinhos

Fonte: Documentacao Institucional Q.N.. (2020)

Para além dos servicos apresentados, € ainda possivel realizar na Quinta Nova as

seguintes atividades:

- Wine Tour

Visitas guiadas com duracdo de 45 min pelo preco de 16€ por pessoa.
- Patamar Ktchen

Prova de vinhos e degustacéo de tapas.

Preco dependente dos vinhos e das tapas.

- Um dia na Quinta Nova

Inclui: Visita guiada a adega e ao Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim,
seguida de uma prova de vinhos classica Quinta Nova, um almog¢o no Conceitus com
degustacdo em 3 momentos harmonizado com a sugestédo de vinhos do endlogo. Tarde

livre com sugestdo de passeio de barco.
100€ por pessoa

Preco do passeio do barco sobre consulta.

23



-aa .
European Business S ,‘g
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

- O melhor da vida num barco

Inclui: Passeio guiado no rio Douro com prova de vinhos Quinta Nova e iguarias
regionais. Visita guiada a adega e ao Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim
com prova de vinhos essencial. Um almo¢o no Conceitus com degustacdo em 3

momentos harmonizado com a sugestédo de vinhos do endlogo.
Transfere da Quinta Nova e desembarque no Ferrdo Sul

190€ por pessoa

- Enélogo por um dia

Inclui: Visita guiada a adega e ao Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim.
Atividade do enédlogo por um dia (Criacdo de lote, engarrafamento, arrolhamento,
criagdo da imagem e rotulagem da garrafa que levara consigo). Um almogo no
Conceitus com degustacdo em 3 momentos harmonizado com a sugestao de vinhos do

endlogo.

Individuais até 7 pessoas:

224€ por pessoa (tour, atividade, prova reserva e almoco)
150€ por pessoa (tour, atividade e prova reserva)

Grupos min.8 | max. 20 pessoas:

159€ por pessoa (tour e atividade com almoco)

85€ por pessoa (tour e atividade)

- A histéria do vinho

Inclui: Visita guiada a adega de 1764, Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim,
visita a garrafeira historica Quinta Nova e a sala de barricas. Prova de vinhos classica
no patamar Kitchen, harmonizada com uma tdbua de deliciosos queijos e enchidos

regionais.

50€ por pessoa

- Um dia na vindima

Inclui: Entrega de um balde e umas tesouras. Apanha das uvas numa das parcelas da

Quinta. Visita guiada a adega com prova do 1° vinho e ao Wine Museum Centre

24



inaghg

UTO SUPERIOR DE ADMINIS!

Fernanda Ramos Amorim seguida de prova de vinhos e prova de vinhos classica no
Patamar Kitchen. Almogo no Conceitus Winery Restaurant: menu degustacdo 3

momentos harmonizado com a sugestao do endlogo.
Grupos min.8 | max. 20 pessoas:

150€ por pessoa

- Passeio de barco

Duracgéo de 1h30| Desde 55€ por pessoa

- Passeio de helicoptero

Preco sob consulta | passeio sob reserva

- Caminhada pela vinha

3 rotas sinalizadas ao longo de 8 km’s| Circuito gratuito

Comunicacao

Site

Em termos de comunicacéo digital o site € de muito facil utilizacédo, sendo simples e
intuitivo, uma vez que todas as suas informacoes relevantes se encontram na homepage
permitindo um facil acesso aos utilizadores. O site esta disponivel na lingua portuguesa
e inglesa, o que permite facilmente interagir com potenciais clientes. Este é ainda mobile
friendly o que permite uma melhor experiéncia aos visitantes, traduzindo-se numa maior
credibilidade para a empresa, num melhor posicionamento no motor de busca e ainda

no aumento da taxa de conversoes.
Através do Website Grader verifica-se as seguintes notas sobre o site da Q.N.:

Em termos de desempenho, o site esta avaliado em 10 de 30. Esta informacéo
traduz-se em nimeros baixos uma vez que o site da Q.N. é um dos principais meios de
comunicacao e o mesmo foi reestruturado ha cerca de 4 meses. Quanto mais alta for a
pontuacdo a nivel do desempenho maior é a probabilidade de aumentar o trafego,
melhorar as taxas de conversao e gerar mais leads. No que toca ao SEO o website esta
muito bem posicionado obtendo a cotacdo maxima possivel 30 em 30. Em termos de

segurancga, observamos que o site da Quinta Nova tem o certificado SSL, denotando
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gue o site é auténtico e fidvel e, consequentemente, proporciona confianca aos

visitantes.

Um bom SEO, traduz-se diretamente na visibilidade do site da marca, uma vez que
permite a0 mesmo aparecer nas primeiras posi¢cdes do motor de busca aquando da

pesquisa de palavras relacionadas com a atividade da empresa.

O website Nibbler avaliou em termos gerais o site da Quinta Nova com 8/10 pontos.
Em termos de acessibilidade 8,4/10 pontos, verifica-se que através da tecnologia de
otimizacao da visualiza¢@o na versdo movel, que obteve 10/10, o site traduz excelentes

resultados por proporcionarem um acesso mais facilitado ao website.

Relativamente a experiéncia proporcionada ao visitante esta € classificada com 6,3
pontos em 10. Em termos de marketing o website pontuou 6,5 pontos em 10 possiveis,
revelado que no concerne a popularidade do mesmo, e ao contelldo 0 mesmo poderia

melhorar, este valor traduz-se no 1.520.520 lugar no ranking de popularidade no mundo.

Através do website semrush observamos que, em Dezembro de 2020, o site recebeu
856 visitas, menos 944 visitas que o0 més de Novembro de 2020. Verificou-se também
gue, em meédia, cada visita dura 1 minuto. No respeitante a média de paginas visitadas
esta ronda as 3 paginas. Relativamente a proveniéncia das visitas, 87% destas provém
de Portugal enquanto provém 7,4% advém dos EUA e 5,6% provém da Suica. Os
visitantes do website da Quinta Nova sdo, maioritariamente, do sexo masculino, 55%,
sendo ainda que as pessoas com idades compreendidas entre os 35 e 44 anos

representam 28% dessas visitas.
Redes sociais

Em relacdo as redes sociais (dados consultados a 12.02.2020) na péagina de
Facebook podemos encontrar algumas informagbes béasicas sobre a Q.N., como
contactos, horéario de funcionamento, acesso a loja online e ao site da marca, o
Facebook apresenta 24 mil seguidores. Em média, a quinta publica uma foto 3 vezes
por semana, ou dos pratos disponiveis no menu, ou dos vinhos/vinhas, ou da magnifica

paisagem sobre o Douro vinhateiro que os visitantes podem contemplar.

A pagina de Instagram tem 11,9 mil seguidores. As publicagfes sdo as mesmas que
as do Facebook. De notar ainda o conjunto de destaques, sendo estas histérias
publicadas pela quinta ou pelos seguidores divididos por vinhos, enoturismo, vinha,
restaurante, alojamento e prémios. Apos analisar os “destaques” verificou-se 0 pouco
conteudo do mesmo, a falta de um fio condutor nas fotos, bem como a inexisténcia de

um padréo nas publica¢des e nos filtros.
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No enoturismo, a rede social mais importancia é o Tripadvisor. A quinta esta
classificada com certificado de exceléncia (4,5 estrelas e 5) que abrange topicos como
a avaliacdo da localizagéo, do servigo, da limpeza e do valor em si. A critica aponta para
a beleza do espaco, o excelente servico do restaurante Conceitus, e a delicada
harmonizacdo entre os pratos e os vinhos, contudo a pouca oferta degustativa e o

elevado preco do menu, apontam ainda falhas de 4gua quente no chuveiro.
Comunicacgao Tradicional

No que toca a comunicacdo tradicional, a Quinta Nova aposta essencialmente nos

seguintes meios:
»  Participacdo em feiras (hacionais e internacionais):

Feiras Internacionais — destaque-se a Prowein, na Alemanha, a maior feira de vinhos do
mundo, a FINE- Feira internacional de Enoturismo, que se realiza em Valladolid, mas
também indmeros eventos em varios paises realizados tanto pelo IVDP como pela

Viniportugal.

Feiras Nacionais — Esséncia do Vinho, Encontro com o Vinho e Sabores, Grandes
escolhas e a BTL, e ainda eventos desenvolvidos com clientes em todo o territorio

nacional.

» Folders, brochuras, flyers informativos e panfletos — Materiais convidativos e
atrativos sdo um recurso chave no enoturismo.

= Participacdo em jantares vinicos — estes jantares tém o intuito de ampliar o
conhecimento sobre os vinhos dos convidados e proporcionar novas

experiéncias e um maior leque de conhecimentos acerca do produto.

Pessoas

As pessoas sdo a cara da empresa e, por isso, uma das suas componentes mais
importantes. E necessario que 0s recursos humanos incorporem a visdo e misso da
empresa e a passem para o publico. A Quinta Nova conta atualmente com 52
colaboradores a trabalhar em permanéncia, dos quais grande parte a sua formacao
profissional na area da gestdo. Em seguida sera apresentado o organigrama da

empresa divido pelos escritdrios e pelo enoturismo:
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Figura 11 - Organograma Quinta Nova

ESENVOLVIMENTO DIRECAO CERA RECURSOS COMUNICACAD
ESTRATEGICO e HUMANOS ENCTURISMO
ADMINISTRATIVO R
S N PRODUCAD
EINANCEIRD TURISMO C RC PR CAOD
ESC ARIA N NACIONA

Fonte: Documenta(;ao Institucional QN (2020)

Figura 12 - Organograma Enoturismo Quinta Nova

DIRECAO GERAL

TURISMO

- CONCEITUS CONCEITUS
» JRISMG HOTE -
ENOTURISH OZINHA SALA

Fonte: Documentacao Institucional Q.N. (2020)
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Distribuicao

No que diz respeito a distribuicdo do produto existem 3 caminhos pelos quais o

produto da Quinta Nova chega aos seus clientes finais:

e Saido da Quinta Nova, o produto € armazenado na Luis Simdes que envia para
os clientes grossistas que os distribuem em restaurantes, hotéis e garrafeiras.
Sendo aqui que o cliente final tem acesso ao vinho;

e Saido da Quinta Nova, o produto é transportado para o armazém em Mozelos
(escritérios da Quinta Nova) e o cliente final é constituido pelos colaboradores da
Quinta Nova ou pelos colaboradores do Grupo Amorim;

¢ Produzido na Quinta Nova, o vinho permanece la ficando na loja propria da Quinta

onde é utilizado em provas e onde os clientes podem adquirir o mesmo.

Processos

Os Processos englobam tudo que esta envolvido na entrega do servico ao cliente.
Um bom processo garante o mesmo padrdo de servi¢o a todos os clientes e o aumento
da eficiéncia. De uma forma geral, os trés processos de venda do vinho Quinta Nova
passam por procedimentos analogos. Portanto, o pedido é rececionado pelo
departamento de logistica via telefénica ou email. Por sua vez, este redireciona a
encomenda para a empresa Luis Sim@es, uma vez que a maioria dos produtos Quinta
Nova, encontram-se |4 armazenados. Por fim, a Luis Sim0es tratard do restante

processo de logistica assim como do transporte do produto.

Y

Relativamente a prestacdo de servicos a nivel de enoturismo, as reservas sao
recebidas através do website da Quinta Nova, através do Booking, através do

Tripadvisor, através da SnapTravel e/ou diretamente via telefone ou email.

Evidéncias Fisicas

Em relagéo as evidéncias fisicas, destacam-se 0 seu escritorio e o Luxury Winery

House.

Relativamente aos escritérios, na entrada do edificio, assim como na porta principal
nao é percetivel que estamos nos escritorios da Quinta Nova, pois ndo existe nenhuma
referéncia alusiva a marca. No entanto, na rececdo encontra-se uma variedade de

materiais de comunicacao, como folders e literatura bibliografica sobre a Quinta Nova e
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o0 Grupo Amorim. Por outro, na Luxury Winery House encontra-se uma imagem forte e

devidamente identificada, com materiais de merchandising.

Parceiros de negécio
Clientes

Existem dois tipos de clientes, os clientes dentro do enoturismo, dos quais se
destacam Portugal, Suica, Alemanha, Holanda, Estados Unidos da América e Brasil, e

os clientes dos vinhos.

No que diz respeito aos clientes do setor vinicola, sobressaem-se 0s seguintes

clientes:

1. Parceiros/ Distribuidores Fixos — Garrafeira VIP, Garrafinhas, Casa Gourmet, Tipo
Pepe, entre muitos outros.

2. Grupo Amorim — este representa uma percentagem substancial na aquisicdo de
vinhos Quinta Nova, através dos seus colaboradores e elementos da familia.

3. Empresas Corporate — as suas compras tém um carater essencialmente sazonal,
através das compras de Natal, fim de ano e Pascoa.

4. Distribuicdo Moderna — esta é concretizada através do grupo Sonae (apenas

algumas lojas) e nas lojas El Corte Inglés.

Presente em mais de 30 mercados, incluindo Portugal, a Quinta Nova apresenta uma
elevada dispersao geogréafica traduzindo-se numa gestédo de risco diversificada, algo
fulcral para o desenvolvimento sustentavel a longo prazo. Relativamente aos principais
mercados de exportacdo, no ano 2019 foram a Suica, Brasil, Canada, Estados Unidos,

Alemanha, Paises Baixos, Austréalia, Bélgica, Austria e Inglaterra.
Canais de distribuicdo

Todos os vinhos da Quinta Nova encontram-se armazenados na empresa Luis
Simdes. Esta trata simultaneamente do picking garantindo uma adaptagéo do packaging
final, num formato adequado as necessidades de cada mercado, dada a legislacao
especifica e apertada em cada pais de bebidas teor alcodlico. Também é da sua

competéncia o transporte dos vinhos da marca.
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Fornecedores

A Quinta Nova detém vérias parcerias. No que diz respeito a aquisicdo de uvas
brancas, uma vez que ndo sao um produto préprio, estas sdo adquiridas através de
pequenos produtores locais. Nao obstante, a Quinta Nova garante que a assisténcia
técnica é fornecida tanto na producdo como no transporte da uva branca. As
embalagens dos seus vinhos séo tratadas pela Sociedade Transformadora de Papéis
Vouga, Lda e a cargo da Manufaturas AEME, Lda. Os produtos séo engarrafados pela
empresa Vallegre Vinhos do Porto, e pela Taylor's. A impressdao do rétulo é
implementada pela VOX-Graphics Industry Organization. Existe ainda uma agéncia de
comunicacdo que gere as campanhas, as redes sociais e o0 site da marca, contudo, a

empresa preferiu ndo divulgar quem era a mesma.

3.2. Analise Externa

3.2.1. Andlise de Mercado

Na presente seccédo deste relatério € apresentada uma breve andlise do mercado de
enoturismo. Esta andlise visa conhecer melhor o setor de atuacdo da Quinta Nova, a

fim de garantir o sucesso.

O enoturismo vai muito para além de uma prova de vinhos e € atualmente uma das
principais atragfes turisticas em Portugal. De acordo com a Carta Europeia do
Enoturismo (2019), designam-se por este todas as "atividades de lazer e recursos
turisticos, relacionados com a cultura material e imaterial do vinho e a cozinha nativa
dos seus territérios". O enoturismo € motivado pela apreciacdo do sabor e do aroma dos
vinhos e pelas tradi¢gfes e cultura das regides que produzem este néctar. O sentido de
enoturismo vai muito mais além do que apenas provas de vinhos, os amantes do vinho
apreciam as paisagens, provam a gastronomia, desfrutam da hospitalidade e interagem
com 0 comércio e servicos locais. O enoturismo envolve o visitante nos pormenores e
transforma uma simples visita numa experiéncia de cinco sentidos: "Trata-se de ver as
vinhas, ouvir as histdrias, cheirar 0os vinhos, provar as iguarias gastronémicas e tocar as
garrafas" (Anje, 2019). Maioritariamente, as pessoas que viajam com este intuito, além
do facto de pretender aprofundar os seus conhecimentos vinicolas, viajam também com
0 objetivo entrar em contacto com a autenticidade das terras e das pessoas, pois a
maioria destes consumidores reside em areas urbanas, por isso a visita constitui uma
oportunidade de comunh&o com a natureza e um ritual de descontracdo, com potencial

de repeti¢cdo ao longo do ano, sobretudo por parte do mercado domeéstico.
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De acordo com um estudo realizado pela Anje (2019), Portugal tem um enorme
patrimonio vitivinicola. “O sol quente, os ventos frescos do Atlantico, as fortes chuvas,
as terras antigas e as varias castas sao caracteristicas que fomentam a qualidade e
singularidade do vinho portugués.” Segundo o Turismo de Portugal, em todo o pais
"foram identificadas mais de 250 adegas, 850 quintas, 76 adegas e 1200 produtores,
para nao falar dos museus e aldeias vinicolas". Um estudo elaborado em 2018, estima
gue nesse ano 2,5 milhdes de turistas visitaram 0 nosso pais para fazer enoturismo. Do
total, espera-se que 80% voltem no futuro, devido & gastronomia e aos vinhos dos
Portugueses. Corroborando que, as previsdes para 0s prOximos anos revelam que, em

Portugal, as receitas do enoturismo podem aumentar cerca de 20% (Expresso, 2019).

Além disso, as vendas de vinho diretamente do produtor podem aumentar entre 30%
e 50% nos proximos 5 anos, associadas as experiéncias de enoturismo e ao aumento
do valor sentimental do produto, de acordo com um estudo realizado pela AESE
Business School e pela UTAD. E evidente que a contribuicdo do enoturismo para as
empresas produtoras de vinho é positiva. Deste modo, o Novo Banco afirma que as
empresas de enoturismo tém um retorno de capital mais elevado do que as outras do
sector do vinho. Sem davida, em algumas regides, o enoturismo é uma parte relevante
da oferta turistica, como é o caso do Porto, que regista, em média, 1 milh&o de visitantes
por ano nas Caves do Vinho do Porto. Em contraste, em outras regides do pais, o

enoturismo mostra potencial, embora ainda se encontre numa fase emergente.

Com o objetivo de homogeneizar as regides e fazer de Portugal um destino de
enoturismo de referéncia, em Marco de 2019, o governo portugués apresentou na BTL
o plano de acao para este sector, que se concentra em 4 pontos: valorizar o territorio,
qualificar a oferta, formar recursos humanos e promover internacionalmente para
acrescentar valor as exportacdes de vinho (Dinheiro Vivo, 2019). Alinhados com isto, 0s
objetivos para 2020/2021, apresentados pelo presidente do Turismo de Portugal
consistem em ter mais de 1600 pessoas com formacao especifica em enoturismo; ter
mais de 500 empresas reconhecidas e promovidas na plataforma "Enoturismo
Portugués", ter 90% dos turistas que vém a Portugal visitar unidades de enoturismo e
ter pelo menos 50 iniciativas para promover esta atividade em feiras e eventos

internacionais (Dinheiro Vivo, 2019).

A procura em instalagbes de enoturismo tem aumentado nos ultimos anos. No que
diz respeito a procura internacional de enoturismo em Portugal, Reino Unido e Franca
sdo os mercados com maior peso, seguidos pelo Brasil, Espanha e Alemanha. E

também importante destacar que 50% das unidades de enoturismo ndo registam mais
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de 500 visitantes por ano, enquanto, 25% das unidades tém mais de 5.000 visitantes

por ano.

Segundo o Banco de Portugal, do total de unidades de enoturismo em Portugal, 97%
estdo concentradas em provas de vinhos, para além de visitas guiadas as instalacées
(93%) e as vinhas (79%). Quanto ao alojamento, apenas 31% das propriedades tém
essa caracteristica e a maioria tem apenas até 10 quartos (Jornal Econémico, 2018).
Cerca de 57% das unidades de enoturismo dizem ter parcerias com outras empresas e
entidades para promover a sua oferta. A maioria destas parcerias sao desenvolvidas
com empresas de entretenimento (30%) e agéncias de viagens (29%) (Jornal

Econdmico, 2018).

Em suma, o enoturismo tem sido uma tendéncia consistente devido a qualidade e
diversidade da oferta, e por esta razdo tem atraido um namero crescente de pessoas
para Portugal, tornando o0 nosso pais um destino competitivo e atrativo (Publituris, 2016).
O presidente do "Jodo Portugal Vinhos", Jodo Ramos, prevé que, no futuro, o

enoturismo ter4 uma presenca muito forte e promissora no sector do sistema turistico.

3.2.2. Analise PESTAL

A andlise PESTAL identifica o impacto que o ambiente externo pode ter na empresa,
produtos comercializados ou servigos disponibilizados. E um instrumento que permite
avaliar mudancas politicas, econémicas, socioculturais, tecnoldgicas, ecoldgicas e

legais no contexto empresarial.
a) Ambiente Econ6émico
Produto Interno Bruto (PIB)

O PIB é um dos indicadores mais utilizados na macroeconomia, tendo como objetivo
medir a atividade econémica e o nivel de riqueza de uma regido. Na sua analise,
considera-se apenas bens e servicos finais, excluindo todos os bens de consumo
intermédio. A sua analise é fundamental para a empresa, tendo em conta que, quanto
maior for o indice de produgdo, maiores serdo os indices de consumo, investimento e
comercializagdo. De acordo com os dados fornecidos pela Pordata, relativamente ao
ano de 2019, o Produto Interno Bruto (PIB), registou um aumento de 2,2% em termos
reais, menos 0,6% face ao ano anterior (2.8% em 2018). Atingindo deste modo, 212.3
mil milhées de euros. Segundo o Observador, o PIB cresceu 13,2% no terceiro trimestre
de 2020, mas diminuiu 5,8% no que diz respeito & comparacao anual e segundo dados

fornecidos pelo INE.
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Taxa De Desemprego

A evolucdo dos niveis de emprego e desemprego tém um grande impacto na
capacidade do poder de compra e poupanca dos nossos consumidores, sendo que,
representa geralmente a sua principal fonte de rendimento. A taxa de desemprego no
terceiro trimestre de 2020 situava-se nos 7,8%, quando em comparacao com o trimestre
homologo do ano anterior a mesma registou um aumento de 1,7%. Tais ndmeros

traduzem-se deste modo devido a atual pandemia que o mundo vivencia (INE,2020).

Indicador de Confianca dos Consumidores

O indicador de confian¢ca dos consumidores procura avaliar o otimismo dos cidadaos
face a situacdo econdmica atual e futura. Consequentemente, 0 aumento deste valor
contribuird para o aumento do consumo, investimento e comercializagdo. O indicador
de confianca dos consumidores em Janeiro de 2021 apresenta um aumento da

confianga por parte dos mesmos, comparando Dezembro de 2020 (INE, 2021).
b) Ambiente Sociocultural

Enoturismo em Portugal

Jodo Portugal Ramos (2018) considera que uma das estratégias para o
desenvolvimento do turismo em Portugal, é o enoturismo, que permite a diversificacao
da oferta e a potencializa¢do dos recursos de cada regido, atraveés da combinacgéo de
experiéncias gastronOmicas e vinicolas. Este refere ainda que o enoturismo é
considerado uma tendéncia em Portugal, tornando o pais um destino de elei¢éo.
Relativamente a perspetiva futura, considera-se que esta estratégia margue uma forte
presenca no setor turistico nos proximos anos, sendo fundamental, investir na qualidade

e inovagédo deste servico.

De acordo com o inquérito realizado pelo Turismo de Portugal, os visitantes das
unidades de enoturismo nacionais, procuram atividades como a prova de vinhos e as
visitas guiadas as instalagdes e as vinhas. Com base nos dados analisados, considera-
se que para a evolucdo da experiéncia enoturistica para o consumidor, &€ necessaria
uma maior diversificacdo das atividades, horarios mais alargados, a abolicdo da
exigéncia de marcacdo prévia para a realizacdo das atividades, e por dltimo uma

evolugao da promocéo e comunicacgao.
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Atividade Turistica em Portugal

Segundo dados do INE, relativos ao terceiro trimestre de 2020, as viagens em
territério nacional corresponderam a 97,5% das deslocacbes dos Portugueses, a
mesma fonte refere ainda que o “lazer, recreio ou férias” (INE, 2020), continuou a ser o
principal motivo para viajar, correspondendo a 70%, mais 0,38%, face ao trimestre

homologo.

O setor do alojamento turistico, de acordo com a estimativa rapida realizada pelo INE
em agosto de 2020, deverd ter registado 1,9 milhdes de hdspedes e 5,1 milhGes de
dormidas. Dados provisérios relativamente & mesma data, referem que o Norte foi a

segunda regido com mais dormidas contando assim com 831 mil dormidas.
Sector Vitivinicola

Desde muito cedo que o vinho faz parte da tradi¢éo, da histéria e cultura portuguesa.
O dinamismo do setor dos vinhos é notério, segundo Luis Castro Henriques (2018),
Presidente do Conselho de Administracdo da AICEP. Observa-se uma evolucao
bastante positiva relativamente ao setor tradicional e os vinhos portugueses apresentam
um aumento de crescimento na qualidade e no volume de vendas no mercado
internacional. A diversidade de castas autdctones, permite a producéo de vinhos Unicos
e exclusivos, uma caracteristica determinante do vinho portugués. Dados do Instituto do
Vinho e da Vinha (IVV-2018), recolhidos no programa de acdo para o enoturismo
elaborado pelo turismo de Portugal é possivel referir que, Portugal é o 3.° pais a nivel
mundial com maior variedade de castas autéctones (+ de 250), € o 8.°maior exportador
mundial de vinho engarrafado, é 0 9.° pais no mundo com maior &rea de vinha do mundo
e é 0 11.° maior produtor de vinho a nivel mundial. Dados da mesma fonte revelam ainda
gue existem mais de 190mil hectares de vinha no pais, 31 denominagBes de origem
protegida, mais de 500 players privados de enoturismo e 14 denominagdes de indicagéao

geogréfica.

Existem 4 regides vitivinicolas demarcadas no norte do pais sendo estas: Regiao
demarcada dos Vinhos Verdes; Regido demarcada do Douro/Porto; Regidao demarcada
de Tavora e Varosa e a Regido demarcada de Tras os Montes. O Douro é a regido
vinicola demarcada e regulamentada mais antiga do mundo e o Alto Douro Vinhateiro

foi classificado como patriménio mundial da UNESCO (Turismo de Portugal).
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Producao de vinho em Portugal

O nivel de producéo de vinho em Portugal entre 2019 a 2020 é de aproximadamente
6,5 milhdes de hectolitros no total, observa-se deste modo, um aumento significativo

relativamente ao ano anterior (IVV, 2020).

Comparativamente com outras regides, com base nos dados apresentados pelo
Instituto do Vinho e da Vinha (IVV, 2020), o Douro representa 26% do total da producéo
nacional, o que equivale a 1 692188 hl, evidenciando-se um crescimento significativo,
face ao ano anterior 1 259 683 hl em 2019/2020. Importante referir também com estes

valores que o Douro é a regido que mais vinho produz.
Consumo

De acordo com a revista de vinhos (2019) o consumo de vinho per capita em 2018
cresceu em 21% relativamente ao ano de 2017. Dados da mesma fonte revelam que ja
ha alguns anos que Portugal lidera o consumo mundial de vinho, e ano apds ano, os
portugueses tém vindo a refor¢ar essa posi¢cdo. Em 2018 os portugueses consumiram
5,5 milhdes de hectolitros, mais 5,4% que em 2017. Relativamente ao consumo per
capita os valores de consumo por parte dos portugueses em 2018 foram de 62,1litros

por pessoa.

c) Ambiente Tecnoldgico

Experiéncia imersiva

A criagdo de Smart Destinations permite a utilizagdo da tecnologia para desenvolver
e melhorar o turismo, permitindo uma melhor experiéncia do viajante num determinado
local. O facto de o cliente adquirir as informacgfes necessarias com antecedéncia, de
um determinado destino, sem se encontrar no devido local, permite que a cidade ou pais

seja considerado um Smart Destination (Publituris, 2016).

Nesta perspetiva, a Wide, uma empresa situada em Lisboa, focada na criacéo e
desenvolvimento de visitas virtuais, mapas interativos e de experiéncias em video e
fotografia 360°, permitiu a criagdo de um novo conceito de proximidade, possibilitando
uma divulgacdo inovadora de um determinado local, ou espaco, onde o visitante
compreenda a complexidade do espaco, o funcionamento ou mesmo até as suas
caracteristicas, como se estivesse no local, mas estando em qualquer parte do mundo
(Ambitur, 2017).
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Gestao de energia e automacao

A Schneider Electric € uma empresa alema que desenvolve tecnologias e solugdes
para uma melhor gestdo de energia de uma forma segura, sustentavel e eficiente. De
acordo com Rui Queiroga, o desafio é tornar as empresas mais eficientes e reduzir os

seus custos significativamente.

Um dos projetos da empresa decorre em Portugal, mais especificamente no Hotel
Sana Evolution. Este permitiu a constru¢cdo de um novo conceito de hotel, ecoldgico e
interativo, com a criacdo de um controlo de iluminacéo e ar condicionado no quarto de
cada héspede, através da Smart TV ou da aplicacdo do grupo Sana. Este conceito
permitiu um maior conforto para o cliente e uma ideia de inovagéo e exclusividade. Este
novo conceito, possibilitou que o hotel possa também gerir varios dispositivos, e que

tenha poupado cerca de 40% relativamente a fatura energética anual (Ambitur, 2017).

d) Ambiente Legal
Organizacdo Comum do Mercado Vitivinicola

Portugal, uma vez que se encontra inserido na Unido Europeia, usufrui de medidas
e regras da Organizacdo Comum do Mercado Vitivinicola (OCM) instaurado em 1999,
compreendendo medidas sobre o potencial de producdo viticola, mecanismos de
mercado, agrupamentos de produtos, organizagdes interprofissionais, praticas e
tratamentos enolégicos, protecdo dos produtos, comércio com paises terceiros (Jornal
Oficial da Unido Europeia, 2008).

Instituto da Vinha e Vinho

O setor € gerido e regulado pelo Instituto da Vinha e Vinho, instituto publico, criado
pelo Decreto de lei no 304/86 de 22 de Setembro, com o objetivo de controlar e
coordenar a organizacao institucional do setor, inspecionar o sistema de certificacao de
gualidade, acompanhar a politica comunitaria e as leis da sua aplicacdo e supervisionar

e coordenar a promocéao dos produtos (Instituto da Vinha e Vinho).
Turismo de Portugal

O turismo de Portugal é a autoridade turistica nacional, tendo como responsabilidade
a promogao, valorizacdo e sustentabilidade da atividade turistica em Portugal. Neste
sentido, tem como objetivos a promoc¢ao de Portugal como um destino turistico e o apoio

no desenvolvimento e investimento das empresas.
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Regime Juridico

No que concerne as obrigacbes das empresas de empreendimento turistico, a
legislacdo a ter em conta encontra-se agrupada numa plataforma especifica

(www.portoenorte.pt, 2021).

3.2.3. Anadlise dos Concorrentes

O crescente numero de opgdes no mercado enoturistico torna os consumidores cada
vez mais exigentes. Assim, estar atento aos concorrentes é fundamental. A seguinte
analise identifica os principais concorrentes da empresa e sua estratégia de marketing.

Sao apresentados 2 concorrentes diretos e 5 concorrentes indiretos.

Em linhas gerais, a concorréncia direta refere-se a empresas que oferecem os
mesmos produtos ao mesmo segmento de mercado, assim compreende-se, a Quinta
do Ventozelo e a Quinta de S. Bernardo como sendo as quintas concorrentes da Q.N.
apesar de que, ndo sejam totalmente concorrentes diretos. Ja os concorrentes indiretos,
sdo os que oferecem produtos diferentes ao mesmo segmento de consumidores e
consequentemente influenciam a sua escolha. Deste modo, o publico-alvo disputado é
0 mesmo e mas a proposta destes concorrentes consiste num produto que pode

substituir o da Quinta Nova, ainda que néo seja do mesmo tipo.

a) Concorrentes Diretos
Quinta do Ventozelo

Localizada na margem esquerda do rio Douro, mais precisamente em Ervedosa do
Douro, Sdo Jodo da Pesqueira encontramos a Quinta do Ventozelo, uma das maiores

e mais antigas quintas do Douro, com as primeiras referéncias datadas ao século XV.

Atual propriedade do grupo Gran Cruz (uma das maiores empresas de vinho do
Porto) a quinta conta com 400 ha, dos quais 200 sdo vinha, 50 monte e 20 olival. Em
2019 iniciou o seu projeto enoturistico abrindo portas a um hotel rural de 4 estrelas.
Relativamente aos servi¢os disponiveis a quinta do Ventozelo dispde de um alojamento
com 29 renovados quartos. De notar que existem 8 tipologias de quartos isto é: a casa
do feitor com 5 quartos duplos, a casa do laranjal com 5 quartos duplos, os bal6es com
2 suites, a casa romantica com uma suite, a casa dos cardanhos com 7 quartos duplos,
a casa do rio com 2 quartos duplos, a casa grande 6 quartos duplos e, por fim, uma casa

com um quarto para mobilidade reduzida. O preco difere consoante a época escolhida
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e a tipologia de casa escolhida pelo cliente, porém os precos podem variar dos 115€,
se este optar por um quarto duplo, aos 1 500€, caso este opte por uma tipologia de uma
casa com 6 quartos. Além do alojamento a quinta também disponibiliza um Wine Bar
onde podemos encontrar paralelamente aos vinhos, tAbuas e snacks com precos que
variam entre os 3€ e os 15€. No restaurante entre os precos variam entre 0os 35€ e os
40€ (preco por pessoa). E possivel ainda encontrar uma mercearia da quinta, onde os
clientes podem comprar livros relativos a quinta, merchandising da mesma, chocolates,

mel, chas, azeite com pregos a variar entre 1,5€ e os 70€.

A oferta da Quinta do Ventozelo disponibiliza ainda provas vinicas, atividades
gastronémicas, atividades agricolas, passeios noturnos, trilhos com os diferentes
valores naturais da quinta e diferente grau de dificuldade, com precos desde os 9€ e os
35€ (preco por pessoa). Por ultimo podemos ainda encontrar um centro interpretativo
gue cria experiéncias sensoriais e ludicas com o objetivo de dar a conhecer o local e a
regiao.

No que diz respeito a comunicacao online a Quinta do Ventozelo esta presente no
Facebook, onde conta com cerca de 6 200 seguidores na sua pagina e onde partilham
varias imagens do hotel, desde paisagens a espacos exteriores e interiores. Foi possivel
verificar também a partilha dos diferentes menus e de artigos em revistas com conteido
do hotel, como por exemplo na Forbes. Dispdem ainda de uma péagina de Instagram da
Quinta do Ventozelo sendo que a mesma apresenta aproximadamente 14 mil
seguidores e 140 publicagcbes. Dedica-se, mais uma vez, a partilha de informacao
relativa ao hotel tanto com paisagens, interiores, exteriores do mesmo, assim como de
provas de vinhos e ainda da diferente oferta degustativa. Porem, é de salientar que
guando comparado com o Facebook da marca verificou-se que as publicagbes sédo
diferentes. Com a recolha de informacgéo é possivel evidenciar que este ndo apresenta
nenhuma interacdo com 0s seus seguidores. Por dltimo, o site, no qual a quinta
aproveita por divulgar os seus servigos e produtos. E possivel ainda conhecer a histéria
da empresa e efetuar compras e reservas online. Encontramos ainda varios artigos de
revistas conceituadas a nivel nacional e internacional a falar sobre a quinta, assim como

hiperligacdes para as suas redes sociais.

No nivel offline a Quinta do Ventozelo participa em varias feiras e concursos de vinho,

internacionais e nacionais, o que traz uma visibilidade muito positiva para a marca.

Por fim, no que diz respeito a distribuicdo, todas as informacdes relativas a marcacao

de qualquer atividade da quinta sdo efetuadas através do Website ou do Tripadvisor.
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Quinta de S. Bernardo

A Quinta de S. Bernardo é uma quinta familiar que se localiza na regido do Douro,
mais precisamente em Meséo Frio a 50kms da Quinta Nova. Datada de 1912 as quintas

dispdem de vérias atividades.

Relativamente ao produto é possivel verificar no Website da Quinta de S. Bernardo
gue esta dispbe de 7 quartos, dos quais 5 tém uma vista privilegiada para o rio e 0s
restantes 2 com uma vista para as vinhas. Relativamente ao preco este pode diferenciar
consoante a época escolhida, porém podem variar dos 490€, num quarto duplo, aos 1
000€, numa suite com piscina privativa. Na quinta € ainda possivel fazer degustacoes
vinicas desde os 12,5€ aos 60€ (prego por pessoa), desfrutar da piscina com vista
infinita, visitar o jardim organico, a adega ou relaxar na sala comum. Apresenta ainda

um restaurante onde valoriza os produtos produzidos na quinta.

A nivel de comunicagdo a quinta esta presente nos meios online, através do
Facebook, do Instagram, e do seu site. Relativamente a comunicacéo offline néo foi
possivel obter informacgfes relativamente a forma como esta é efetuada. No online o
Facebook da Quinta de Sao Bernardo conta com 4152 gostos, contudo, ndo costumam
fazer publicacBes regularmente. As publicacdes sdo na sua maioria artigos partilhados
referentes a quinta, fotos da familia, do espago e da oferta gastronémica. No Instagram,
a Quinta de S&o Bernardo retine um total de 6959 seguidores e tem um total de 102
publicagcbes, com cerca de 400 gostos em cada. As publicacbes sdo as mesmas que
sdo partilhadas no Facebook. O site da Quinta de S. Bernardo apenas esta disponivel
em Inglés e as reservas de alojamento podem ser efetuadas através do mesmo. De
notar ainda a falta de informagéo relativamente aos servigos oferecidos pela quinta

assim como a histéria da mesma.

Por fim, no que diz respeito a distribuicdo da mesma, todo o processo de reservas

na quinta é efetuado através do Website ou das plataformas Trivago e Booking.

b) Concorrentes Indiretos
Alojamento de Turismo Rural

Muitos dos clientes da Q.N. visitam a mesma a procura da beleza das paisagens do
Douro, da tranquilidade e do contacto com a natureza, e nesse ambito podemos definir

como concorrentes indiretos os alojamentos de turismo rural.
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Atividades no Rio Douro

As varias empresas que organizam cruzeiros no Douro sdo um bom exemplo de
concorrentes indiretos uma vez que é algo muito procurado pelas pessoas que apreciam

as vistas sobre as vinhas e querem aprofundar o seu conhecimento acerca do vinho.

Passeios Turisticos e tematicos

As agéncias de viagem criam varios programas proprios, com trilhos identificados
gque podem fazer com que o consumidor opte por adquirir estes programas em

detrimento da Quinta Nova.
Parques e museus

Os parques e 0s museus sdo sem duavida um espaco onde as familias geralmente
escolhem passar um dia ou uma tarde, excluindo a opcdo de experiéncias num

programa na Quinta Nova.

3.3. Analise SWOT

A andlise SWOT é um método que identifica os varios fatores internos e externos de
uma organizacdo. Por um lado, os fatores positivos internos constituem as forcas,
enquanto os fatores negativos internos constituem as fraquezas. Por outro lado, os
fatores positivos externos consistem em oportunidades e os fatores negativos externos
sdo as ameacas. Este método da-nos uma visédo conjunta dos pontos fortes e fracos da

empresa, com as oportunidades e ameacas do ambiente externo.

Assim, é possivel identificar um conjunto de movimentos estratégicos que
possibilitam explorar as oportunidades e reduzir o impacto das ameacgas. Esse conceito
permite que a empresa aproveite certas oportunidades e evite ou minimize as ameagas.
Enfatiza também os seus pontos fortes e reduz o impacto das suas fraquezas. A
comparacdo das informacdes sobre o meio ambiente com o conhecimento das
capacidades da empresa permite que a empresa formule estratégias realistas para
atingir os seus objetivos. A seguir é apresentada a analise SWOT da Quinta Nova bem
como a SWOT dinamica.
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Tabela 1 - Analise SWOT Quinta Nova

Forcas (S)

S1- Pioneiros no enoturismo em Portugal.

S2- Relagéo de proximidade com os
clientes.

S3- Qualidade dos vinhos, com
reconhecimento nacional e internacional.

S4- Parcerias com diversas identidades.

S5- Marca pertencente a um grupo com
elevada notoriedade a nivel mundial.

S6- Clientes com elevada notoriedade.
S7- Marca inovadora.

S8- “Paraiso” no Douro.

Fraquezas (W)

W1- Necessidade de incremento no
marketing.

W2- Segmentagéo para um grupo
restrito de clientes.

W3- Precos elevados para o mercado
nacional a nivel.

W4- Precos elevados para o mercado
nacional vinhos enoturismo.

WS5- Pouco contetdo nas histérias.

W6- Falta de um fio condutor nas
imagens.

W?7- Inexisténcia de um padréo nas
publicacdes e nos filtros.

W8- Content marketing pouco
desenvolvido.

O1- Fluxo de Enoturismo Crescente.

02- Tendéncia de valorizacao do
patriménio histérico e ambiental.

0O3- Crescente desejo de fuga das rotinas
citadinas.

0O4- Consumidores cada vez mais
preferem comprar vinho diretamente ao
produtor.

O5- Crescimento turistico de dormidas no
espaco rural e de habitacao.

06- Plano de acao do governo para apoio
do enoturismo.

O7- Aumento do consumo de vinho.
0O8- Smart destinations.

O9- Internet é o primeiro local de
pesquisa de informacdes sobre destinos.

010- Aumento da utilizac&o da internet.

T1- Oferta de variadas experiéncias na
regido e no pais.

T2- CondicSes atmosféricas
desfavoraveis na época baixa.

T3- Aumento dos concorrentes num
futuro proximo.

T4- Concorrentes com oferta para
varios publicos- alvos.

T5- Concorrentes presentes de elevada
notoriedade.

Fonte: Elaboracéo Propria
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SWOT Dinamica

S8-S10-03: Comunicar 0 espago da quinta como relaxante e ideal para passar
momentos disruptivos.

S3-S7-S12-07: Personalizagéo do rétulo e da caixa do vinho para ofertas ou
eventos.

W1-W5-W6-W7-09: Elaborar um plano de comunicacéo.

S9-02: Criacdo de um Storytelling relativo a valorizacdo do patriménio e
preservacao da Quinta Nova.

S4-S5-T1: Criacdo de novas parcerias com o objetivo de melhor e complementar
0 Seu servico.

WO-T1: Criar espacos/ atividades complementares para criancgas.

S2-T3: Fortalecer a relacdo com o consumidor.

S3-07-08-010: Criacao de visitas e provas online.

W10-01-03-05-06: Complementar a oferta existente.

S13-05-07-010: Intensificar a frequéncia de compra online.

Objetivos

De forma a direcionar o caminho a seguir pela Quinta Nova relativamente aos

de operacionais que procuram traduzir os objetivos estratégicos em objetivos

operacionais.

Assim sendo, de seguida serdo apresentados 0s objetivos estratégicos e os objetivos

operacionais.

Objetivos estratégicos:

Dinamizar a Quinta Nova no que diz respeito ao contetido apresentado no site e

nas redes sociais no prazo de um ano.
Aumentar a fidelizacdo do consumidor com a marca no prazo de um ano.
Fortalecer a relagdo com os parceiros/ novos parceiros no periodo de um ano.

Complementar a oferta com o objetivo de alcangar novos clientes no periodo de

um ano.
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Objetivos operacionais:

* Aumentar o nimero de visitantes a quinta em 10%, até ao final de 2022.
»  Aumentar a frequéncia de compra em 10%, até ao final de 2022.
*  Aumentar em 5% a quota de novos mercados, até ao final de 2022.

» Aumentar a fidelizac@o dos clientes, até ao final de 2022.
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4, METODOLOGIA

4.1. Tipo de Metodologia

Segundo Alves e Bandeira (2014) a pesquisa de marketing corresponde a recolha e
analise de dados tendo como objetivo resolver os problemas de marketing de maneira
a minimizar os riscos do mesmo. Os dados séo recolhidos através de amostras do
mercado alvo em estudo, através da “observacao, entrevistas e analise de vendas dos
estabelecimentos comerciais”, Alves e Bandeira (2014; p.317). Os mesmos autores
afirmam que a entrevista é regra geral a técnica mais utilizada, e que através da analise

dos dados podem ser feitas sugestbes ao problema em estudo.

Para a elaboracdo deste projeto, ho que concerne a metodologia a utilizar, optou-se
por escolher a metodologia qualitativa pois através da mesma é possivel retirar
conclusdes mais pormenorizadas da forma como é realizado o marketing e a
comunicacao da empresa com a finalidade de propor novas estratégias de comunicagéo

e consolidar as ja existentes.

Alves e Bandeira (2014; p.318), afirmam que as “metodologias qualitativas s&o
técnicas de pesquisa de marketing com o propoésito de recolher impressdes sobre as

crencas, as opinides e as motivacdes de uma pequena amostra”.

Jeam (1997) refere que as metodologias qualitativas ndo expressam um sentido
preciso nas ciéncias sociais. O mesmo refere que esta metodologia designa uma
variedade de técnicas interpretativas com a finalidade de explicar certos fendmenos

sociais.

Guerra (2006) acrescenta ainda que o objeto das metodologias qualitativas néo é
estabelecido a priori uma vez que é construido progressivamente ao longo da interacéo
entre a recolha de dados e a andlise dos mesmos. A mesma autora afirma ainda que
por norma, o primeiro desenho do objeto costuma ser descritivo e empirico evitando

assim, desde logo, 0 senso comum.

Dentro da metodologia qualitativa foi utilizada a técnica de observag¢édo durante a
realizacdo do estdgio que efetuei na empresa, que me ajudou a compreender a forma

como os mesmos elaboram as suas estratégias de comunica¢ao e como as aplicam.

A observacdo é um procedimento com o objetivo de obter dados primarios,
“registando os factos, agbes ou comportamento” Alves e Bandeira (2014; p. 293). Os
mesmos referem que a observacdo é um método obijetivo, lento e rigoroso, que néo

permite registar comportamentos passados ou atitudes.
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Além dos dois meses gue estive no escritério em contacto direto com uma parte dos
funcionarios da Q.N., com acesso a documentos internos, tive a oportunidade de ir ao
Douro visitar o espaco fisico Quinta Nova. Esta visita permitiu-me sair dos escritorios e
estar no terreno, perceber o quotidiano dos colaboradores da quinta e fazer uma
observacgdo detalha da mesma. Duas colaboradoras da quinta amavelmente fizeram-
me uma visita guiada ao museu, aos quartos, a adega, as vinhas e a uma das capelas
da Q.N., onde em cada um dos espacos anteriormente mencionados me fizeram uma
explicacdo e consegui conversar e colocar algumas questdes/ duvidas. Tive ainda a
oportunidade de almocgar no restaurante Conceitus Winery e de provar a gama dos
vinhos, onde consegui compreender mais sobre os aromas, 0 corpo, 0s taninos, a cor
do vinho e aprender mais sobre o longo e delicado processo que este requer. A
observacao direta foi-me assim muito vantajosa uma vez que me deu a oportunidade de

chegar mais perto da realidade da Quinta em si.

Utilizei ainda a técnica de entrevista, optando por escolher um modelo de entrevistas
estruturado, permitindo assim, através das questées abertas uma maior liberdade de
expressao por parte dos entrevistados. A mesma tem como estrutura base a adaptacéo
de 3 entrevistas, nomeadamente de Rodrigues, K. (2018); Cunha, R. (2017); Fonseca,
A. (2018) com o objetivo de recolher informacéo Util para a elaboracdo deste projeto e
de forma a possuir uma visdo mais ampla no que diz respeito ao enoturismo da Q.N.,

uma vez que 0 meu estagio incidiu sobretudo na parte vinicola.

Alves e Bandeira (2014; p.166) afirmam que uma entrevista € um meétodo muito
utilizado para obter informacgdes. Os mesmos autores referem que existem trés formas
basicas de realizar uma entrevista (pessoalmente, por correio ou por telefone) e que
cada uma apresenta vantagens e desvantagens. A entrevista pessoal apesar de
apresentar mais custos, é mais flexivel. A entrevista por correio, tem um menor custo,
contudo a taxa de respostas € menor, e por fim a entrevista via telefonica é mais rapida,

contudo ndo permite perguntas extensas nem imagens.

Inicialmente a entrevista seria realizada presencialmente a 4 pessoas da empresa de
forma a consegquir obter diferentes feedbacks de acordo com 0s respetivos cargos,
sendo estas a CEO, Dra. Luiza Amorim, a Diretora de Marketing, Dra. Catia Moura, a
responsavel pelo enoturismo, Dra. Susana Pinho, e a Nuno Santos, um funcionério do
grupo Amorim, mais propriamente da Amorim Travel Agency. No entanto, como este
negocio neste momento esta parado devido a atual pandemia, 0 mesmo esta a auxiliar

a Q.N. no departamento de marketing.
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A pandemia obrigou-me a reformular a minha ideia inicial, dado que tinha previsto
realizar a entrevista de forma presencial, nos escritérios da empresa, mais precisamente
na sala de reunides. Vi-me obrigado a alterar esta decisdo e a mesma foi realizada via
email. Desta forma, e por questdes de disponibilidade profissional por parte dos
entrevistados, s6 consegui realizar a entrevista a duas pessoas, sendo estas a Dra.

Susana Pinho e o Nuno Santos.

4.2. Tratamento e Analise de Dados

Apobs o processo da realizacéo das entrevistas estar concluido é necessario proceder
a andlise da informacéo e interpreta-la. Deste modo, irei comparar a informacéo obtida
dos dois inquiridos e mencionar o que achei mais pertinente. De notar que apesar de
Nuno Santos ndo ser diretamente um funcionario da Q.N. e ndo estar por dentro de
algumas das perguntas abordadas, é de salientar a semelhanca das respostas dos
entrevistados, onde se revela a coesdo e uma identidade que é intrinseca a todos os
colaboradores da empresa.

Como questdo introdutdria sobre quais as atividades enoturisticas desenvolvidas
pela Q.N. e desde que ano, os dois inquiridos foram coincidentes ai afirmar que a quinta
iniciou a sua atividade enoturistica em 2005 afirmando ainda que ‘(...)foi a primeira em
Portugal a abrir um enoturismo com um hotel dedicado ao vinho”. No que respeita as
atividades desenvolvidas os dois mencionaram o alojamento no qual podemos verificar
a afirmacao “(...) desde a sua implementacao se destacou como o projeto de enoturismo
portugués mais distinguido até ao momento”, referiram ainda a parte do restaurante no
qual Susana Pinho refere que o mesmo “(...) cria um conceito que valoriza os sabores
da gastronomia local, com o que a natureza oferece de melhor em cada época do ano”,
aludiram também o Wine Museum, as tours de comboio, helicoptero ou barco, os
passeios pedestres pela quinta e as provas vinicas.

Na segunda pergunta, relativamente a evolucdo das vendas e do crescimento dos
turistas, os entrevistados concordam, considerando que desde a implementagdo do
enoturismo a empresa registou um crescimento gradual de turistas. Apesar de que
Susana Pinho, e uma vez que se encontra mais por dentro da area dizer que “(...) até
2008, ndo houve um grande boom, pois este conceito era inexistente em Portugal”, os
mesmos referem ainda que a valorizacdo do Douro vinhateiro no panorama turistico
internacional contribui para esse crescimento, acrescentando ainda Susana Pinho os
“voos low cost” como fator de refor¢co ao surgimento de novos turistas. Atualmente a
viagem Douro — Porto € uma viagem rapida e existe até formas muito apelativas de fazer
esta mesma viagem, como a viagem de comboio, comboio turistico, barco rebelo e até

mesmo helicéptero pois a Quinta Nova usufrui de um heliporto.
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Em relacao ao investimento no enoturismo como fator de crescimento da notoriedade
da Quinta, os dois concordam, afirmando que o mesmo é um fator de extrema
importancia, pois o enoturismo permitiu-lhes penetrar em mais mercados, Susana Pinho
completa referindo “(...) os vinhos e enoturismo estdo completamente ligados,
dificilmente os vinhos vao viver sem o enoturismo, e o enoturismo sem os vinhos”. Por
sua vez Nuno Santos diz que "Através do alojamento, do restaurante e das provas
vinicas é possivel ter uma amplitude de mercados que s6 com a publicidade n&o é
possivel”.

Referente a pergunta “que iniciativas publicas ou privadas, seriam necessarias para
potenciar o desenvolvimento do enoturismo na regido” os dois apresentam pontos de
vista diferentes. Nuno Santos aborda o tema pela questdo epidemioldgica afirmando
qgue é necessario “(...) assegurar a seguranca dos meios turisticos existentes para criar
a sensacgdo de seguranga junto dos visitantes”, e também pela escassez de pessoas
qualificadas a nivel do turismo acrescentando ainda “(...) € necessario capacitar as
empresas turisticas locais de profissionais capacitados e com vocacdo capazes de
informar e contar a historia da regido”, ja no ponto de vista de Susana Pinho a mesa
aborda o tema pela questéo promocional da regido abordando a criacdo de uma rota de
enoturismo para o Douro “Todas as regides tem uma rota menos o Douro”.

Relativamente aos principais clientes da Q.N.., Nuno Santos referiu que néo tinha
acesso a essa informacgédo, ja@ Susana Pinho mencionou que os mesmos sdo” (...)
pessoas entre 0s 35 e 0s 65 anos, muitos recém reformados” com um elevado nimero
de clientes europeus, porém os melhores mercados sdo 0os EUA e o Brasil, a mesma
explicou que sao na sua maioria casais e que “(...) procuram um turismo de natureza, o
envolvimento, a boa gastronomia e bons vinhos”. Os visitantes da quinta sdo na sua
maioria pessoas informadas, que gostam do tipo de turismo e servicos que a quinta
oferece. Estes vém com vontade de criar envolvimento com as pessoas, relaxar e
aproveitar a paz e a beleza de uma das quintas mais emblematicas da regido,
pretendem também desfrutar dos bons vinhos e apreciar a comida genuinamente
saborosa do restaurante.

Alusivo ao facto do registo da informacdo sobre os clientes, os dois entrevistados
corroboram que qualquer negdcio vive das pessoas, principalmente o enoturismo em
que o “passa a palavra” € um meio de comunicagdo muito importante. Garantindo a
satisfacao dos clientes, e proporcionando uma boa experiéncia, estes podem mencionar
a quinta nas redes sociais, realizar criticas positivas nas paginas de reservas online,
comprar produtos da quinta para oferecer/ partilhar com familiares e amigos, ou até

mesmo sugerir aos mesmos que visitem a Q.N. e desfrutem da experiéncia.
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Posteriormente, quando questionados quanto a utilizacdo dessa informacao nas
atividades de marketing, estes afirmam que sdo realizadas campanhas direcionadas
aos clientes por via de mailing pois segundo Susana Pinho “(...) é, e vai continuar a ser
a ferramenta com o melhor ROI que a Quinta Nova tem(...)". A Quinta Nova tenta garantir
um retorno positivo de cada cliente, para que 0s mesmos continuem a visitar e a
recomendem. Criar campanhas especificas para estes clientes € uma mais-valia que
deve ser tomada em conta.

Em relac@o a pergunta sobre se a oferta é influenciada pela sazonalidade os dois
referem que sim, afirmando Nuno Santos que (...) a sazonalidade influencia tanto a
oferta como a procura”, Susana Pinho por sua vez completa referindo “(...) Claramente
temos mais clientes entre Setembro e Outubro, muito devido a sazonalidade do
produto”. A mesma acrescenta que a procura € mais acentuada a partir da primavera
no Douro até aos meses da vindima na quinta. Contudo, esta remata a sua afirmacao
referindo “(...) apesar de termos a perce¢éo da sazonalidade recebemos muitas pessoas
do mercado internacional Brasileiro e Americano”, o que permite haver uma
sazonalidade cada vez menos prenunciada devido ao periodo de férias ser na altura em
gue supostamente o turismo se encontra ha sua época baixa.

Quanto a 9.2 pergunta sobre se pretendem complementar a oferta os dois
entrevistados concordam mais uma vez nas suas respostas, referindo que existe uma
preocupacdo constante com o melhoramento do servigco e a inovacdo do mesmo,
salientando Susana Pinto que “(...) tudo conforme o comportamento do consumidor e a
atividade do mercado”.

Alusivo a mensagem promocional/ ideia que 0s mesmos transmitem aos seus
clientes Nuno Santos e Susana Pinho concordam ao adjetivar a qualidade do servigo,
completando Susana Pinho com mais duas ideias, sendo “Slowliving no Douro; Contacto
muito préximo com a natureza (...)". No seguimento da pergunta anterior, a questao “que
estratégias de comunicacdo utilizam para comunicar a mesma mensagem”, Nuno
Santos refere “Compete ao departamento de marketing delinear essa estratégia”, por
sua vez Susana Pinho uma vez que esta profissionalmente relacionada com a area
profere que a comunicacao é feita maioritariamente online mais propriamente utilizando
a plataforma mailchimp. Esta conclui a sua afirmacéo dizendo que “(...) Utilizamos ainda
algumas brochuras, e aproveitamos o facto de possuirmos uma ligacdo muito forte com
0S NOSSOs parceiros”.

Como pergunta conclusiva sobre as pretensfes para o futuro relativamente a
promocéao online e offline deparamo-nos com dois pontos de vista distintos. Se por lado
Nuno Santos aborda uma opinido mais abstrata uma vez que nao pertence diretamente

a estrutura da empresa, referindo “(...) qualquer empresa tem de investir
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constantemente em promocao offline e online(...)", por outro Susana Pinho da-nos
informacgbes sobre as pretensdes da Q.N. a nivel da promocéao, esta refere que a nivel
online passa por “Reforgar o online, os mailings, o e-commerce”. Refere ainda a
importancia das parcerias “(...) aparecer nas redes sociais deles, nos pacotes que eles
criem”. No que toca a comunicagao offline esta passa por “Continuar a apostar na
sinalética da regiao” com muppies ou brochuras para” (...) captar os clientes que estejam
a dormir nos hotéis da regiao”.

Com a concluséo das entrevistas consegui usufruir de uma perce¢ao mais ampla
sobre o setor do enoturismo, das vantagens competitivas que o0 mesmo trouxe para a
empresa e ainda sobre as pretensdes futuras da Q.N. a nivel da comunicacao.

Para ambos os entrevistados o enoturismo € uma mais-valia para a Q.N., pois além
de complementar a sua oferta e permitir um maior lucro para a empresa, este permite
ainda comunicar de forma direta o vinho, o seu “core business”, mostrar todo o processo,
a delicadeza, o requinte e a qualidade com que 0 mesmo é produzido. Esta entrevista é
um fator importante no que diz respeito a conclusdo deste trabalho de projeto. De
seguida sera apresentada uma tabela com as principais notas recolhidas nas entrevistas

a Nuno Santos e a Susana Pinho.

Tabela 2 - Sintese final das entrevistas

Personalidade Principais notas

Nuno Santos A variedade dos servicos, o facto de
serem O projeto mais premiado até ao
momento, a qualidade, o melhoramento
constante do servico e a inovagdo sao
pontos de diferenciacédo da empresa face
ao restante mercado assim como pontos
que devem ser mencionados ha

mensagem promocional.

Como principais lacunas este refere o
covid-19 que afetou o numero de
enoturistas que visitavam a quinta, aliado
ao facto da necessidade de assegurar a
seguranca dos meios turisticos. Ainda
refere a sazonalidade do produto e a falta
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de recursos humanos especializados no

setor.

Em relacdo ao futuro da comunicacéo a
quinta deve investir constantemente em

promocéao offline e online.

Susana Pinho

O facto de serem pioneiros no mercado
enoturistico, a diversidade a nivel da
oferta e de serem o0 projeto mais
premiado até ao momento sdo pontos de
diferenciagdo da empresa face ao

restante mercado.

Como principais lacunas no mercado
esta refere a falta de iniciativas publicas
para criar uma rota enoturistica no Douro

€ uma promocao pouco acentuada.

Relativamente & mensagem promocional
pretendem passar a qualidade do
servico, slowliving no Douro e a

proximidade com a natureza.

No futuro relativamente a comunicacao,
pretendem reforcar a mesma, assim
como o0 mailing e o e-commerce, ja no
offine refere que a empresa deve
continuar a apostar na sinalética da

regiao.

Fonte: Elaboracéo Prépria
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5. PROJETO/PROGRAMA DE ACOES/RECOMENDACOES

Apobs a elaboracdo da analise SWOT e da SWOT dindmica deparamo-nos com um

conjunto de informacgdes que permitem tragar opgdes estratégicas.

Como foi possivel verificar anteriormente no trabalho, foram definidos objetivos
estratégicos e objetivos operacionais. De seguida serdo apresentados conjuntos de
sugestdes para cada um dos objetivos operacionais, com o propésito de alcancar os

mesmos.

Segundo Alves e Bandeira (2004; p. 291) os objetivos podem-se traduzir por exemplo
em “criar inovacgéo, obter vantagem competitiva, aumentar a participagéo de mercado e

melhorar a rentabilidade”.

Como primeiro objetivo operacional: Promover a Quinta Nova no que diz respeito ao
conteludo apresentado no site e nas redes sociais, proponho a criacdo de dindmicas
com os clientes, visitas online, giveaways para datas especificas e a criagdo de uma
newsletter. Para o segundo objetivo operacional: Aumentar a fidelizagdo do consumidor
com a marca, no prazo de um ano, sugiro a criacdo de campanhas de marketing one-
to-one e premiar os clientes assiduos. Para o objetivo: Fortalecer a relagdo com os
parceiros/ novos parceiros, no periodo de um ano, proponho a criagdo de novas
parcerias de modo a fortalecer, gerar notoriedade e melhorar o servico existente. Por
ultimo, para o objetivo: Complementar a oferta com o objetivo de alcancar novos
clientes, pretendo ainda criar servicos nao s6 como o de reforcar a oferta, mas também

o de criar personaliza¢Bes com o intuito de alcancar novos clientes.

5.1. Descricéo das Acdes

Neste ponto sera apresentado de uma forma mais detalhada cada uma das acgbes

propostas para 0s quatro objetivos operacionais.
Objetivo: Dinamizar a Quinta Nova a nivel do site e das redes sociais

Acao 1- Criacdo de dindmicas com os clientes

Descricdo: Esta acdo passa pela criagdo de dindmicas nas redes sociais de forma a
interagir com os clientes/ potenciais clientes. A ideia consiste em criar quizzes sobre os
vinhos com perguntas sobre os aromas, as castas, a quinta e curiosidades sobre a
mesma. Este objetivo passa ainda pela criacdo de giveaways e a criacao de historias
sobre o dia-a-dia da quinta, mostrar 0s quartos, mostrar a vinha, a adega e todo o seu

processo, aberturas de garrafas, entre outros.
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Acao 2- Visitas online

Descricao: Esta acédo tal como o proprio nome indica passa pela criacdo de um pack
de visitas online. De modo a combater a atual pandemia que vivenciamos, reforcar a
oferta da Quinta Nova e ainda proporcionar uma experiéncia as pessoas que nao tem
possibilidade de conhecer o espaco, pretende-se criar um pack denominado de “A nossa
casa, na tua casa”. Seriam comercializadas duas versdes do mesmo, o Pack House e

o Pack Manor House.

O Pack House contém uma selecdo de 3 vinhos, dos quais um Terroir Blend, um
grainha branco e um grainha tinto, um conjunto de tapas (1 queijo e 2 enchidos
regionais), e ainda uma pen drive na qual constara um video do endlogo Jorge Alves a
explicar factos sobre os vinhos e ainda fotografias 3602 da quinta (Preco dos vinhos+
tapas= 60€).

O Pack Manor House contém uma selecdo de 3 vinhos, dos quais um Terroir Blend,
um grainha branco e um Quinta Nova Referéncia 2016, um conjunto de tapas (2 queijos
e 2 enchidos regionais), e ainda uma pen drive na qual constara um video do endlogo
Jorge Alves a explicar factos sobre os vinhos e ainda fotografias 360% da quinta (Preco

dos vinhos+ tapas= 130€).

Acdo 3- Criacdo de uma newsletter

De forma a interagir com os consumidores esta agdo consiste no envio de uma
newsletter semanal. Assim, de dois em dois meses, na primeira semana sera enviada
uma newsletter do enélogo Jorge Alves a falar sobre um vinho, na semana seguinte
uma receita, que combine com o vinho apresentado anteriormente, sugestao do chefe
André Carvalho, na terceira semana de cada més o artigo enviado na newsletter estara
a cargo da Eng. Ana Mota a falar sobre as castas, a vinha ou ainda sobre a sua
producgdo. Por fim, o Ultimo artigo sera elaborado por Susana Pinho a falar sobre as
capelas ou a adega, o alojamento, a quinta ou as atividades que a mesma dispde, entre

outros.

Acdo 4- Giveaways em datas especificas

A presente acdo passa pelo aproveitamento de datas especificas para comunicar com
os clientes / publico alvo. Realizando campanhas, como por exemplo no dia dos
namorados, criar um pack de uma noite+ pequeno-almoco+ passeio de barco com
degustacédo para dois, ou no Natal criar packs de oferta de vinhos ou vouchers para

gastar em loja.
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Objetivo: Aumentar a fidelizacdo do consumidor com a marca, no prazo de um

ano.

Acdo 5- Marketing one-to-one

Com o objetivo de fidelizar os clientes serdo criadas campanhas de marketing direto.
Assim, todos os clientes que visitarem a Quinta Nova devem realizar um registo no qual
conste 0 seu home e contacto (email) para que sejam inseridos na base de dados da
quinta. Desta forma, serd possivel o envio de emails para os clientes em datas
especificas, como por exemplo a desejar um feliz Natal ou um feliz aniversério. A quinta
pode ainda enviar uma mensagem de agradecimento as pessoas que fiquem
hospedadas nas instalacGes. Apesar de poder parecer um pequeno gesto 0s
consumidores tém cada vez mais atencdo aos detalhes. Esta campanha pode ainda ser

complementada com vouchers de desconto para uma proxima visita a quinta.

Acao 6- Premiar os clientes assiduos

De forma a premiar os clientes assiduos ao longo do ano, a presente ideia passa
pela oferta de packs no final de cada ano, que irdo variar consoante os gastos de cada
um. De acordo com a base de dados é possivel verificar a frequéncia de compra dos
consumidores e, assim, oferecer uma aten¢do aos mesmos. Deste modo, pretendemos
mostrar aos clientes que estes sdo importantes para a quinta tendo como intuito a

fidelizacdo dos mesmos.

Para esta acao seria necessario verificar os gastos médios dos clientes e, em seguida

definir um patamar e um conjunto de ofertas, como por exemplo:

* 1000€ de compras= Oferta do pack “A histéria do vinho”.
= 2000€ de compras= Oferta do pack “1 dia na Quinta Nova”.

»  4000€ de compras= Oferta de uma noite na Quinta Nova.

Objetivo: Fortalecer a relagdo com os parceiros/ novos parceiros

Acdo 7- Parceria com a CP

Com o objetivo de facilitar a mobilidade até a Quinta, uma vez que é um percurso
cansativo de realizar utilizando o carro, seria importante promover a viagem de comboio,
sendo esta uma das viagens mais bonitas de realizar. A Quinta disponibiliza transporte

da estacdo até as instalagfes da Quinta Nova, assim, deste modo é proposta a criagdo
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de uma parceria com a CP de forma a facultar descontos nas viagens e ainda a quem

realizar a reserva através da CP obter um desconto em algumas ofertas.

Acdo 8- Parceria com a Douro Azul

As viagens de barco para o Douro sdo desde muito cedo uma das atracbes que
desperta mais interesse por parte dos turistas a visitar a regido. Deste modo é proposta
uma parceria com a Douro Azul, de forma a atrair os turistas que se encontram alojados
nos barcos. Esta parceria passara pela atribuicdo de descontos nos almogos no

restaurante Conceitus e nas visitas e provas vinicas.

Acao 9- Parceria com hotéis da regido

Com o principal objetivo de atingir o publico-alvo sera importante criar parcerias com
alguns dos hotéis da regido. Este objetivo passa igualmente pela oferta de descontos
nos almogos no restaurante Conceitus e nas visitas e provas vinicas. Propondo ainda
gue se realizem jantares vinicos nos hotéis parceiros com o intuito de dar a conhecer
os produtos Quinta Nova e aumentar o conhecimento e apreciacéo dos vinhos por parte

das pessoas.

Acdo 10- Parcerias com revistas especializadas

De forma a atingir o publico-alvo e para que 0s mesmos conhegam o servi¢o/ produto
disponivel pela Quinta Nova, é proposto o refor¢co de parcerias pagas e ndo pagas com
revistas nacionais e internacionais especializadas em vinhos e turismo. Seja na criacéo
de um novo produto ou no lancamento de uma nova experiéncia ou apenas na
divulgacdo da quinta e dos seus servigos, sera importante surgir em destague numa
revista do ramo para atrair o publico-alvo pretendido. Exemplos: Publituris, Evasdes,
Grandes Escolhas, Revista de Vinhos, Decanter, Revista Wine, Quarterly Review of

Wines.

Objetivo: Complementar a oferta com o objetivo de alcancar novos clientes

Acdo 11- Parcerias com influenciadores de contelido e bloggers

A parceria e 0 contacto com bloggers de viagens/experiéncias e influenciadores de
conteudo serd uma mais-valia para a quinta, pois permite ao publico conhecer a quinta

e 0s servigcos que a mesma oferece. Deste modo, esta estratégia passa por oferecer
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experiéncias aos bloggers/ influenciadores com a condi¢cdo de os mesmos divulgarem
a quinta nas redes sociais para dar a conhecer a mesma aos seus seguidores, e mostrar

0 que nela podem fazer e do que podem usufruir.

Exemplo: Jodo Cajuda, Mariana Monteiro, Explorerssaurus, Bruno Nogueira, Ricardo
Araujo Pereira, Rui Unas, Cristina Ferreira, Susana Ribeiro, Nelson Carvalheiro, Ricardo

Carri¢o, Catarina Gouveia.

Acdo 12- Personalizacdo do rétulo

Um fator de diferenciacdo para com os concorrentes passa pela criacao de rétulos
personalizados nas garrafas de vinhos. Em parceria com a agdo anterior, numa primeira
fase esta acdo passa pela oferta de uma garrafa de vinho a alguns bloggers/
influenciadores de contelildo para que 0os mesmos mostrem a oferta aos seguidores
através de uma historia ou publicacdo na qual aparece a sua garrafa personalizada
juntamente com a informacéo de que é possivel 0s mesmos personalizarem também a

sua garrafa no site da Quinta Nova.

Acdo 13- Reforcar a oferta

A Quinta Nova disp8e de um vasto leque no que diz respeito a sua oferta. Deste
modo € interessante que exista um reforco da mesma com o intuito de abranger um
maior numero de clientes. Implementar agées como a criagdo de passeios noturnos,
passeios dedicados a fauna e a flora, ter um espaco criancga, criar um menu piguenigue
e passeios de bal@o de ar quente, sao pontos interessante para que seja possivel atingir

um publico-alvo diferente.
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Figura 13 - Plano de Ac¢ado Quinta Nova
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Figura 14 - Cronograma de Ac¢des Quinta Nova
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5.2. Recomendacgbes

No seguimento das acbes definidas anteriormente sera ainda apresentado um

conjunto de recomendacdes a marca.

Em primeiro lugar é importante mencionar que a Quinta Nova ndo apresenta missao,
visdo e valores sendo que indicam que ndao assumem essa politica corporativa. Contudo
sera uma mais-valia para a empresa criar esses pontos uma vez que 0S mesmos
refletem ndo s6 a empresa, mas o que pretendem alcancar no futuro e tudo aquilo a que
a mesma se propde a fazer. Sendo que a Quinta Nova é uma marca com elevada
notoriedade no mercado é importante para a mesma assumir esta politica corporativa

de forma a afirmar-se para o seu publico-alvo.

A missdo da Quinta Nova assenta a sua trajetéria em dois eixos sendo que pretende
fornecer o maximo requinte e qualidade a nivel enoturistico e vinico, bem como
contribuir para o desenvolvimento sustentavel do Douro. A visdo passaria por ser: Elevar
a qualidade e o potencial do Douro enquanto regido. E os valores assentariam em

pilares como, inovacédo, exceléncia, paixao, respeito, qualidade premium.

No que diz respeito ao publico-alvo, 0 mesmo é um fator importante para centralizar
os esforgos de comunicagdo. Assim, neste ponto a empresa tem o seu publico bem

definido e ndo necessita de realizar alteracdes.

O posicionamento refere-se ao lugar que uma marca ocupa nha mente dos
consumidores e como a mesma se diferencia dos concorrentes. Mais uma vez a
empresa possui um bom posicionamento, destacando-se como sendo uma marca de
luxo com um servigo/ produto premium e também como uma marca inovadora uma vez

gue foi a pioneira do enoturismo em Portugal.

A comunicagdo de uma marca € um fator fundamental em qualquer negdcio. E
importante que uma marca comunigue adequadamente com seus clientes atuais e
potenciais. Para comunicar com eficacia € necessario ter em aten¢éo o conteldo, a cor,
a linguagem e o design da mensagem. O conteudo da mensagem é a informacéo
direcionada ao publico sendo que neste caso, 0 conteldo serd o que a Quinta Nova
disponibiliza para oferecer ao seu publico. A cor determinard como as pessoas reagem
a mensagem, o que significa que se as cores forem muito fortes e n&o existir uma
conexdo, as pessoas ndo prestam muita atencdo a mensagem que estd a ser
transmitida. Deste modo, é importante manter um equilibrio para apelar as emocdes
certas do seu publico. A linguagem devera ser formal, simples e eficiente, deve ser

ainda, em portugués para o mercado nacional e em inglés para o mercado internacional.
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Com base na analise de comunicac¢ao da Quinta Nova ficou claro que existem alguns
fatores a melhorar. Paralelamente com as a¢des definidas anteriormente, é importante
criar uma estratégia de comunicacgéo para as redes socias da Quinta Nova, uma vez
gue é notério que a mesma ndo possui nenhuma estratégia tracada sendo que as
publicagBes ndo apresentam um fio condutor. No Facebook este fator ndo € tdo notério,
mas no Instagram da Quinta Nova é possivel identificar a falta de um fio condutor nas
publicaces. Para tal, a empresa deve definir um conjunto de 5-6 cores primarias nas
guais assentariam as publicacdes. Posto isto, a empresa deve tracar um plano na
medida em que o mesmo ajuda a definir o nimero de publica¢gdes semanais, bem como
0 que é pretendido comunicar. Relativamente a este ponto a marca pode optar por
seguir este exemplo, a segunda-feira publicar um post relacionado com os vinhos e os
passos do processo de producdao tal como o engarrafamento, a quarta-feira publicar um
post sobre a paisagem bem como pormenores da quinta, e por ultimo, a sexta-feira
publicar um post relacionado com as atividades enoturisticas ou relacionado com
restaurante. Desta forma quem visitar o Instagram da quinta verifica um fluxo de
publica¢bes clean, com um fio condutor entre as mesmas e um elo de ligagédo entre
todas as publicacdes. Sempre que exista o lancamento de uma campanha deve existir
a atencdo e o cuidado de publicar 3 fotografias no feed de modo a manter o elo de

ligacdo entre as publicagtes.

De forma a gerar um maior boom e alcancar uma maior notoriedade a quinta deve
ainda apostar em Google Ads utilizando palavras-chaves adequadas de forma a
conseguir alcancar o primeiro lugar do motor de busca. Relativamente as vendas online
é possivel obter dados e analises em tempo real sobre os clientes. Assim, a Quinta Nova
podera ver como as pessoas interagem com o site, quais 0s produtos que despertam
mais interesse aos mesmos, quais os produtos que o consumidor deixou no carrinho e
guanto é a média de compra de cada um. Estas métricas permitem a Quinta Nova fazer
ajustes futuros para atender as necessidades do cliente, assim como realizar
campanhas de marketing direto de forma a incentivar a compra que por sua vez se

traduz no aumento do nimero das vendas.
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6. CONCLUSAO

O presente trabalho de projeto € o culminar de um percurso académico de muita
aprendizagem e crescimento pessoal. Apesar da precoce suspensdo do estagio
curricular, a experiéncia na Quinta Nova acabou por se revelar uma mais-valia para a
realizacdo deste trabalho, assim como uma enorme fonte de aprendizagem quanto ao

setor que me desperta um maior interesse.

Neste sentido, é possivel afirmar que foram atingidos todos os objetivos propostos.
Este estudo teve como principal objetivo a explorac&o do setor do enoturismo e a criagao
de estratégias comunicacionais para impulsionar esta mesma area. Nos dias de hoje, é
de extrema importancia atrair e fidelizar os clientes apostando na personalizagdo e na
exclusividade. Os consumidores valorizam cada vez mais as experiéncias e emocdes
gue as marcas lhes transmitem, pelo que o enoturismo é uma vertente que une todas
estas dimensfes, sendo a sua exploracdo benéfica para as empresas do setor vinicola.
Esta area permite potenciar a intimidade e a relacéo entre o cliente e as empresas, visto
gue, ao se tratar de grupos pequenos, € possivel dar a conhecer e integrar os

consumidores no dia-a-dia da Quinta, criando experiéncias inesqueciveis.

De forma a levar a cabo a realizacdo deste estudo, recorreu-se a uma metodologia
gualitativa, tendo sido realizadas duas entrevistas com o objetivo de compreender as
estratégias comunicacionais da marca quanto ao enoturismo. Desta forma, foi possivel
concluir que o maior desafio que esta area enfrenta € a falta de apoios publicos para a
sua promogao, assim como profissionais especializados nesta area para a promoc¢ao da
regido do Douro. Torna-se urgente a aposta em estratégias de marketing e
comunicag¢ao, uma vez que esta regido se assume como uma zona historica face ao

setor vinicola e a toda a sua evolugéo.

Em suma, deve-se referir que, infelizmente, devido a crise pandémica, ndo se tornou
possivel implementar na pratica as acdes sugeridas. Ainda assim, acredito que estas
possam ser uma mais-valia para o crescimento e otimizacao de estratégias da empresa.
Para futuras investigacoes, sugere-se que estudos deste cariz sejam aplicados a mais
empresas do setor vinicola, de forma a perceber a dimenséo do enoturismo no Douro.
Sugere-se que seja estudada a viabilidade da criagdo de uma rota de enoturismo na

regido do Douro.

61



inaglg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

7. LIMITACOES

O presente trabalho denotou algumas limitacbes sendo que a principal foi a falta de
disponibilidade por parte da empresa para apoiar a realizagdo do mesmo. Outra
limitacdo a destacar foi a crise pandémica que ndo me permitiu finalizar o estagio e
dificultou a realizacdo das entrevistas e 0 contacto com a empresa. A escassez de
evidéncia cientifica sobre o tema foi um fator que acabou por ter impacto na realizacéo

deste trabalho.
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APENDICE |
Apéndice 1 - Inquérito por Questionario: Susana Pinho

Enoturismo como um mercado emergente: As novas estratégias de
comunicacéao

A presente entrevista assume um papel essencial no meu trabalho final de
mestrado. A mesma foi elaborada com base em trés teses de mestrado tem como
finalidade compreender o funcionamento da comunicagdo relativamente ao
enoturismo da Quinta Nova De Nossa Senhora Do Carmo.

Asseguro que os dados recolhidos serdo apenas utilizados exclusivamente
para fins académicos e pec¢o desde ja a maior honestidade na elaboracdo das
respostas.

1- Que atividades enoturisticas a Quinta Nova desenvolve e desde que ano?
Com mais de 250 anos de historia, a Quinta Nova foi a primeira em Portugal a abrir um
enoturismo com um hotel dedicado ao vinho, em 2005.

Além do alojamento que desde a sua implementacdo se destacou como o projeto de
enoturismo portugués mais distinguido até ao momento, harmonizamos também o
Winery Restaurant. De seu nome Conceitus, podemos dizer que o Conceitus é um dos
segredos mais bem guardados do Douro, um projeto inovador criado em 2012 que se
inspira nos melhores ‘restaurantes de adega’ das principais regides vitivinicolas do
mundo. Este restaurante cria um conceito que valoriza os sabores da gastronomia local,
com o que a natureza oferece de melhor em cada época do ano. Em 2017 levamos a
cabo o Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim. Este museu, Unico no Douro,
resulta do sonho da colecionadora, Fernanda Amorim, de preservar a memoria das artes
e oficios tradicionais, dos habitos e costumes quotidianos das gentes do Douro.

Um dos nossos pontos fortes é o acesso direto a quinta através do apeadeiro de
comboio do Ferrdo ou por barco junto aos cais do rio sendo o restante caminho efetuado
através de uma carrinha da quinta, ou ainda o nosso heliporto. Disponibilizamos ainda
Tours de comboio, helicGptero ou barco, passeios pedestres pela quinta, provas vinicas,

entre muitas outras atividades.

2- Desde que implementou essas atividades notou um crescimento nas
vendas ou um crescimento constante/gradual de turistas?
Sim, desde a abertura em 2005 houve um crescimento.
Apesar dos primeiros 3 anos, ou seja, até 2008, ndo houve um grande boom, pois este

conceito era inexistente em Portugal, as Quintas ndo estavam preparadas para uma
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atividade assim tao revolucionaria. Mas em meados de 2009 o Porto comecou a receber
voos low cost, o Douro comega a ser inserido em todas as propostas das agéncias, e

passa por assim dizer a ser um destino turistico e a receber muitos turistas, um fluxo de
turistas encaminhados através do vinho do Porto, entusiastas e apaixonados que criam
saber onde era produzido o vinho. Hoje em dia do Douro ao Porto é uma viagem rapida

e existe até formas muito apelativas de fazer esta mesma viagem.

3- Considera o investimento no enoturismo um fator importante para o
crescimento da notoriedade da Quinta e do produto que a mesma produz?
Sim neste momento os vinhos e o enoturismo estdo completamente ligados, dificilmente
0s vinhos vao viver sem o enoturismo, e 0 enoturismo sem os vinhos, séo veiculos
promotores um do outro, € uma simbiose perfeita pois os mesmos interligam-se muito
bem entre si. O nosso objetivo é que cada cliente que nos visita leve pelo menos uma
garrafa dos nossos vinhos.
As preocupacbes das pessoas sdo cada vez maiores, quer a nivel social como
ambiental, e muitas que nos visitam tém essa curiosidade, saber qual é o tratamento
das nossas uvas, os cuidados, os processos, hoje em dia ser eco-friendly esta ha moda

e muitos turistas vem a procura disso.

4- No seu entender, que iniciativas publicas ou privadas, seriam necessarias
para potenciar o desenvolvimento do enoturismo na regiao?

A Quinta Nova como entidade privada, em conjunto com 16 quintas, entre pinhdo e
Régua, tentaram criar uma rota de enoturismo do Douro, contudo o projeto ndo avancgou.
Todas as regifes tém uma rota menos o Douro. Essa iniciativa devia ser tomada por
entidades publicas, e ndo pelas préprias empresas, pois o Douro € isto, € o vinho, a
vinha, as suas gentes, a paisagem, e as entidades publicas é que deviam criar formas
de promover o Douro e de forma muito mais acentuada.
Devem ainda reforcar todas as que ja existem, com campanhas especificas para os

mercados alvos.

5- Como caracteriza os seus principais clientes? (a nivel sociodemogréfico,
grupo/individuais, motivacdes, comportamento)
Os nossos principais clientes a nivel do enoturismo sdo pessoas entre os 35 e 0s 65
aos, muitos recéns reformados europeus, Alemaes, Holandeses e Sui¢cos, mas 0s
melhores mercados sdo os EUA e o Brasil.

Regra geral os nossos clientes séo casais e o tempo medio de perduracédo sdo 2 dias.
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Sédo clientes informados, interessados que procuram um turismo de natureza, o

envolvimento a boa gastronomia e bons vinhos, séo clientes de classe media alta.

6- Regista ainformacado sobre 0s seus clientes?
Sim, registamos tudo com o objetivo de criar uma base de dados valida para continuar

a comunicar com eles.

7- Como utiliza essa informacé&o nas suas atividades de marketing?

Nos mailings, que ainda é, e vai continuar a ser a ferramenta com o melhor Roi que a
Quinta Nova tem, pois permite ter um maior retorno do investimento.

8- Acha que a oferta é influenciada pela sazonalidade?

Sim, claramente. Até porgue o enoturismo esté intrinsecamente ligado a producao dos
vinhos. Claramente temos mais clientes entre Setembro e Outubro, muito devido a
sazonalidade do produto. Temos também a sazonalidade estival, ou seja, as férias a
partir da altura da pascoa, também a primavera no Douro, considerada a época mais
bonita e mais amena para visitar a regido. Os feriados em junho onde muitas pessoas
aproveitam para realizar miniférias, e o Agosto, onde quase todas as empresas
encerram sendo o periodo de férias de quase todos os portugueses.

Contudo apesar de termos a percecdo da sazonalidade recebemos muitas pessoas do
mercado internacional Brasileiro e Americano, o que permite haver uma sazonalidade

cada vez menos prenunciada, nunca ha uma época baixa, mas sim uma época media.

9- No futuro, pretende diversificar e/ou complementar a oferta?
Sim, existe sempre por onde inovar, ou uma maneira criativa para esse efeito, tudo
conforme o comportamento do consumidor e a atividade do mercado.
Por exemplo nos enquanto Quinta vamos conseguir mais 8 quartos, num futuro préximo,

e temos em vista um projeto de alargamento da piscina.

10-Qual é a mensagem promocional/ideia que transmitem aos clientes, atuais
e potenciais?
Slowliving no Douro
Contacto muito proximo com a natureza

Unidade de vinhos de qualidade, com um preco medio de 150€
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11-Que estratégias de comunicacdo utiliza para comunicar a mensagem
promocional?

A nossa comunicacdo é feita maioritariamente online, comunicamos muito por
mailchimp. Utilizamos ainda algumas brochuras, e aproveitamos o facto de possuirmos
uma ligagdo muito forte com 0s NOsSS0OS parceiros.
No restaurante, o préprio menu, o local, a natureza, tentamos sempre que os clientes
saiam satisfeitos porque o passa a palavra é muito importante neste meio, no fundo, é
tentar torna-los um pouco com embaixadores da marca Quinta Nova. Cada vez mais as
pessoas procuram marcar sem intermediarios, pois procuram esse contacto, a

proximidade, o envolvimento direto no processo.

12-No futuro, o que pensa fazer no que respeita a promocdao online e offline?

Reforcar o online, os mailings, o e-commerce.

Tudo 0 que conseguirmos gerar receita, temos que conseguir ter no online, como por
exemplo mais artigos na loja online. Continuar com as parcerias, a nivel de agéncias,
aparecer nas redes sociais deles, nos pacotes que eles criem é uma mais valia para
nos, alem da visibilidade extra que nos oferece.

Continuar a apostar na sinalética da regido, um mupi, ou brochuras fisicas, ou até
mesmo um outdoor, seria interessante para captar os clientes que estejam a dormir nos

hotéis da regiéo.

Obrigado pela colaboracéo,
Anténio Vasconcelos
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APENDICE Il

Apéndice 2 - Inquérito por Questionario: Nuno Santos

Enoturismo como um mercado emergente: As novas estratégias de
comunicacao

A presente entrevista assume um papel essencial no meu trabalho final de
mestrado. A mesma foi elaborada com base em trés teses de mestrado tem como
finalidade compreender o funcionamento da comunicagdo relativamente ao
enoturismo da Quinta Nova De Nossa Senhora Do Carmo.

Asseguro que os dados recolhidos serdo apenas utilizados exclusivamente
para fins académicos e peco desde ja a maior honestidade na elaboracdo das

respostas.

1- Que atividades enoturisticas a Quinta Nova desenvolve e desde que ano?
A Quinta Nova iniciou-se no Enoturismo em Junho de 2005 com a abertura da sua
Quinta Vinicola ao alojamento dedicado ao vinho inicialmente com o nome de
Burmester. A par da casa, que se vem destacando como o projeto de enoturismo
portugués mais distinguido até ao momento e ainda sendo o pioneiro, hasceu o Winery
Restaurant enquadrado no saléo da casa senhorial, que se estende a esplanada exterior
de onde se vislumbram as vinhas que descem até ao Rio Douro. De nome Conceitus,
este restaurante cria um conceito que valoriza os sabores da gastronomia local, com o
que a natureza oferece de melhor em cada época do ano. E a chamada “local food”,
gue assume um forte cariz de sustentabilidade e de preservacdo dos recursos
alimentares locais. O empreendimento tem vindo gradualmente a criar novas
experiéncias e condi¢gbes para os seus visitantes desfrutarem de todo o seu potencial
como a inauguracado do Wine Museum Centre Fernanda Ramos Amorim em 2017 onde
se encontra reunido um espdlio Unico representativo do ciclo produtivo do vinho do Porto
com pecas dos séculos XIX e XX.
Uma das suas principais valéncias é o acesso directo através do apeadeiro de comboio
do Ferrdo ou por barco junto aos cais do rio sendo o restante caminho efectuado por
navete da quinta. Disponibiliza Tours de comboio, helicoptero ou barco e o
estabelecimento de varias parcerias permite a elaboracdo de varios eventos vinicos

como meio de divulgagao.
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2- Desde que implementou essas atividades notou um crescimento nas
vendas ou um crescimento constante/gradual de turistas?
Certamente que sim, em 2017 o numero de turistas recebidos anualmente era superior
a 12.000 e a alta valorizacdo do Douro vinhateiro no panorama turistico internacional
contribuia, antes do aparecimento do covid-19, para 0 aumento constante desses

ndmeros.

3- Considera o investimento no enoturismo um fator importante para o

crescimento da notoriedade da Quinta e do produto que a mesma produz?

O enoturismo aumenta o nivel de percecdo da Quinta Nova junto do publico geral

permitindo penetrar nos mais variados niveis da sociedade e em diversas tipologias de

clientes. Através do alojamento, do restaurante e das provas vinicas é possivel ter uma
amplitude de mercados que s6 com a publicidade néo é possivel.

Esse contacto de proximidade permite recolher in loco a opinido do consumidor final dos

vinhos da Quinta Nova.

4- No seu entender, que iniciativas publicas ou privadas, seriam necessarias
para potenciar o desenvolvimento do enoturismo na regido?

Neste momento epidemiolégico creio que as iniciativas passam por assegurar a
segurancga dos meios turisticos existentes para criar a sensacao de seguranca junto dos
visitantes.
Por outro lado, existe uma elevada falta de recursos humanos especializados ao nivel
do turismo e é necessario capacitar as empresas turisticas locais de profissionais
capacitados e com vocacédo para o cliente capazes de informar e contar a historia da

regiéo possibilitando ao turista desfrutar enquanto aprende.

5- Como caracteriza 0s seus principais clientes? (a nivel sociodemografico,
grupo/individuais, motivacdes, comportamento)

N&o tenho acesso aos dados para responder a esta questao.

6- Regista ainformacado sobre os seus clientes?
Sim, as informacdes sdo registadas no processo check-in ou nas compras online caso

o cliente autorize.
7- Como utiliza essa informacéo nas suas atividades de marketing?
Sao realizadas campanhas direcionadas aos clientes por via de mailing direto, vendas

directas, eventos online.
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8- Acha que a oferta é influenciada pela sazonalidade?
Sim, sem duavida a sazonalidade influencia tanto a oferta como a procura. Muita da oferta

nos meses com procura residual encerra ou reduz a atividade.

9- No futuro, pretende diversificar e/ou complementar a oferta?
Sim, a constante evolugéo, inovacdo e melhoramento dos servicos e ofertas € uma

preocupacao constante.

10- Qual é a mensagem promocional/ideia que transmitem aos clientes, atuais

e potenciais?
A ideia principal é a qualidade, um servi¢co, uma forma de estar aliado a qualidade de
pormenores e detalhes, seja no hotel seja nos vinhos ou nas experiéncias que permitem

criar memdrias duradouras e agradaveis.

11-Que estratégias de comunicacao utiliza para comunicar a mensagem
promocional?

Compete ao departamento de marketing delinear essa estratégia.

12-No futuro, o que pensa fazer no que respeita a promocéo online e offline?
N&o pertencendo ao departamento de Marketing apenas posso falar no abstrato.
Atualmente qualquer empresa tem de investir constantemente em promocéo offline e
online assumindo esta Gltima uma importancia crescente nomeadamente pelo publico
cada vez mais familiarizado com as novas tecnologias e ritmo de vida frenético e
também como uma forma de contornar possiveis adversidades como se regista no

contexto da actual pandemia.

Obrigado pela colaboracéo,
Anténio Vasconcelos
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