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Resumo

O vinho é das bebidas mais consumidas por todo o mundo e, para Portugal,
representa um forte impacto na economia. O aumento do consumo do vinho, a
evolucdo do mercado, e as novas tendéncias e preferéncias, apresentam uma
forte oportunidade de negdcio na criacdo de um novo vinho de luxo, com um
grupo de apreciadores deste tipo de produto, dispostos a consumir novos néctares

gue transmitam experiéncias Unicas.

O vinho é um produto com um processo de producdo bastante complexo, e
para que ele esteja posicionado na categoria de luxo, deve apostar em recursos
e capacidades diferenciadoras para posicionar-se num patamar superior as
opcoes de mercado ja existentes. Neste sentido, € afravés de uma andlise aos
afributos de um vinho de luxo, aos consumidores e aos recursos e capacidades,

que este negdcio tem a capacidade de atrair um potencial investidor.

A real vila de Mafra tem uma tradicdo histérica na vinicultura, e vinhas com
potencial para a criacdo de um vinho de luxo. Neste sentido, este projeto
apresenta os antecedentes e uma proposta estratégica que refletem o potencial

de negodcio de um vinho de luxo proveniente da regido de Mafra.

A abordagem da teoria dos recursos, o paradigma das capacidades, os fatores
chave de sucesso e as capacidades distintivas sdo o garante da viabilidade e
sustentabilidade qualitativa do projeto. A andlise econdmica com o uso de
indicadores de risco e rentabilidade certificam a viabilidade e sustentabilidade

econdémica de um vinho de luxo com o berco na regido de Mafra.

Palavras-chave: Vinho; Luxo; Recursos; Capacidades; Vantagem competitiva;

Investidor; Consumidor; Rentabilidade.
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Abstract

Wine is one of the most consumed beverages around the world and, for Portugal,
it represents a strong impact on the economy. The increase in wine consumption,
the evolution of the market, and new trends and preferences, present a strong
business opportunity in the creatfion of a new luxury wine, with a group that
appreciates this type of product, willing to consume new nectars that transmit

unigue experiences.

Wine is a product with a very complex production process, and for it to be
positioned in the luxury category, it must invest in differentiating resources and
capabilities to position itself at a higher level than the existing market options. In this
sense, it is through an analysis of the attributes of a luxury wine, the consumers and
the resources and capacities, that this business has the capacity to atftract a

potential investor.

The royal village of Mafra has a historic fradition in viniculture, and vineyards with
the potential to create a luxury wine. In this sense, this project presents the
background and a strategic proposal that reflect the business potential of a luxury

wine from the Mafra region.

The resource theory approach, the capabilities paradigm, the key success
factors, and distinctive capabilities guarantees the project's viability and qualitative
sustainability. The economic analysis using risk and profitability indicators certifies
the viability and economic sustainability of a luxury wine that originated in the Mafra

region.

Keywords: Wine; Luxury; Resources; Capabilities; Competitive advantage; Investor;

Consumer; Profitability.
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1. Intfrodugao

1.1 Contextualizagdo Teédrica

O vinho € uma das bebidas mais antigas do mundo (Swiatkiewicz, 2021). Este
produto tem ganho uma maior importéncia na vida dos consumidores, devido aos
atributos que possui e as novas experiéncias que transmite (Brunner & Siegrist, 2011).
Neste contexto, a procura por vinhos novos, diferenciados e exclusivos € um dos
grandes desejos e aspiracdes dos consumidores (Costa et al.,, 2021). Assim, o
desenvolvimento da industria vinicola tem contribuido para o aumento da procura

de novas solucdes e alternativas no mercado (Swiatkiewicz, 2021).

A indUstria do vinho sofreu uma grande evolucdo através da restruturacdo do
mercado, consequéncia do processo de globalizacdo (Faria et al., 2020). Neste
sentido, este setor tem um forte impacto para a economia, isto porque o consumo
mundial do vinho representa 24 bilides de litro por ano, representando uma receita
de 28,9 bilides de ddlares (Porto Business School, 2021). Assim, com o aumento
exponencial deste mercado, o mesmo tornou-se cada vez mais competitivo, com
o aumento do nUmero de concorrentes, com a elevada producdo de novos
vinhos e com a entrada de novos consumidores interessados no consumo de um
vinho (Maksan et al., 2019; Rendleman, et al., 2016). Com este aumento de players
no mercado, as empresas para conseguirem adquirir preferéncia e maior
notoriedade pelos consumidores, devem entregar vinhos e experiéncias distintas
(Swiatkiewicz, 2021).

No caso da indUstria de vinho em Portugal, esta representa um forte impacto
econdémico no pais, a nivel mundial, Portugal € o 11° produtor de vinho e possui a
9° maior drea de vinha (Portugal Global, 2018; Costa et al., 2021). O mercado
vinicola portugués é muito competitivo, pela oferta e qualidade de vinhos

existente (Swiatkiewicz, 2021). Este mercado € maioritariamente constituido por

Raquel Braz | mestranda n°® 220127 | Projeto Profissional
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PMEs!, em que 50% da producdo do vinho provem de pequenos produtores que
est@o inseridos em cooperativas (Swiatkiewicz, 2021). A comercializacdo
internacional do vinho nacional tem tido um crescimento exponencial, sendo que
Portugal estd em 8° como dos maiores exportadores de vinho em mercados de
referéncia, como é o caso dos EUA, Canadd, China, Japdo, entre outros (Portugal
Global, 2018; Swiatkiewicz, 2021). Para além disto, € importante referir que segundo
a Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho (2020), Portugal € dos paises
com o maior aumento do consumo do vinho, e com cada vez mais opgcodes de

vinho com maior qualidade.

Na verdade, a industria vinicola comecou a ser classificada como uma arte,
associando os produtos como uma tendéncia que influencia e atrai os
consumidores por todo o mundo (Swiatkiewicz, 2021). O vinho, tfem ganho outro
significado e importdncia, na medida em que com o interesse de novos
consumidores de diferentes geracdes, o consumo de vinho deixou de ser
considerado como uma bebida que apenas aparecia nas refeicdes didrias, mas
também relacionado a um nivel de lifestyle (Costa et al., 2021; Swiatkiewicz, 2021).
Isto quer dizer que, o vinho passou a ser associado a momentos de lazer, de
socializacdo e da procura e interesse do conhecimento profundo das

caracteristicas do vinho (Brunner & Siegrist, 2011).

No entanto, os consumidores de vinho em todo o mundo, estdo cada vez mais
exigentes e atentos a todas as informacdes sobre o produto (Cerjak et al., 2019).
Com o aumento das ofertas neste mercado, verifica-se uma preferéncia por parte
dos consumidores com escolhas mais sofisticadas, diversificadas, com maior poder
de compra, e apreciadores de vinhos com maior qualidade, premium, exclusivos
e com precos adequados (Costa et al., 2021; Swiatkiewicz, 2021). Assim, as

empresas precisam de acompanhar as expectativas dos clientes, uma vez que os

1 PMEs (Micro, Pequenas e Médias Empresas): “(...) constituida por empresas que empregam menos
de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhdes de euros |(...)" (Comissdo

Europeia, 2020, p. 3).
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consumidores atualmente, tém um maior acesso a informacdo, e por isso mesmo,

estdo mais atentos ao que cada empresa oferece (Ferndndez et al., 2019).

E entdo, com a evolucdo das novas tendéncias de mercado de vinho que se
verifica a emergéncia pela oferta de novos vinhos (Vicard, 2021). A tendéncia de
Premiumisation, € um dos fatores com maior destagque no setor do vinho, uma vez
gue demonstra que a frequéncia média do consumo de vinhos premium terd um
crescimento continuo e positivo no mercado (Intelligence, 2020; Vicard, 2021).
Para além disso, associado a esta tendéncia surge a categoria referente cos
vinhos: a de luxo (Phillips, 2012). E ainda um termo incerto, mas as empresas e os
produtores utilizam cada vez mais na adog¢do dos seus produtos e estratégias
(Phillips, 2012). Premium € considerado uma das classificacdes de um vinho de luxo,
na medida em que ambas as designacdes fazem parte da categorizacdo de

prestigio, apesar de terem caracteristicas distintas (Corsi et al., 2014).

O luxo € algo Unico e singular que fornece qualidade ao longo do tempo, de
forma a fornecer produtos auténticos e artesanais muitas vezes escassos, que
transmitem um sentimento de conforto, estravagdncia e prazer (Beverland &
Luxton, 2013; Mowery, 2019). O vinho de luxo pode ser definido como tal atraveés
do seu reconhecimento de qualidade, disponibilidade limitada pelo preco e
oferta, e em que apenas algumas pessoas o podem comprar, enquanto que
outras apenas ambicionam possuir (Macneil, 2015). A verdadeira chave de um
vinho de luxo é colocar o cliente no centro de uma experiéncia de um vinho que
seja memordvel, envolvente, e que conte histérias auténticas, expressando um
senfimento de pertencimento (Macneil, 2015). No caso de um restaurante, por
exemplo, os funciondrios devem estar preparados para desenvolverem uma
apresentacdo do vinho, de uma forma Unica, especial e personalizada (Phillips,
2012).

Em Portugal este conceito de vinho de luxo ainda estd em crescimento, na
medida em que a maioria das empresas de vinhos direcionam este tipo de
produtos como premium, como por exemplo a empresa Cabriz (Global Wines,

2019; Armés, 2021). Contudo, segundo Martins (2021), Portugal devia possuir uma
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categoria de vinhos de luxo que se posicione ao lado dos melhores vinhos de luxo
em todo o mundo, uma vez que a qualidade existente no pais tem capacidade

para estar presente nesta categoria (Armés, 2021).

Desta forma, é possivel afirmar existir espaco e oportunidade na criagcdo e
implementacdo de novos vinhos de luxo no mercado, devido as novas tendéncias,
as alteracdes e preferéncias mais sofisticadas dos consumidores de vinho (Cerjak
et al., 2019; Swiatkiewicz, 2021). Tendo em conta a evolucdo do mercado do vinho
de luxo, verifica-se uma oportunidade de negdcio no desenvolvimento de um

produto de vinho na categoria de luxo no setor portugués.
1.2 Relevancia do Tema

Com a inovacdo do mercado, das novas tendéncias e exigéncias dos
consumidores surge entdo este projeto desafiante com o intuito de apresentar o
potencial de negdécio de um vinho de luxo, a partir da regido vinicola de Mafra. A
producdo vinicola nesta zona é requisitada pela qualidade e tipo de uva que
disponibiliza. Para além disto, o tipo de terreno e solo neste concelho é
caracterizado sobretudo por colinas e solos calcdrios que permitem o melhor
crescimento de uvas (Sant’Ana, 2022; Albert & Federico, 2015). O clima também é
um ponto forte para esta regido, na medida em que Mafra estd inserida no
microclima atl@ntico com um verdo seco, sem nuvens € morno, € um inverno com
precipitacdo e fresco (Sant’Ana, 2022; Spark, 2022). Isto ajuda no crescimento e
desenvolvimento sauddvel das vinhas (Albert & Federico, 2015). Neste sentido,
através do reaproveitamento do patriménio existente na regido de Mafra e do
investimento de um potencial investidor, é possivel desenvolver um novo produto

para o segmento de luxo.
1.3 Objetivos do Estudo

O objetivo principal deste projeto visa entdo o desenvolvimento de uma
proposta estratégica para atrair e motivar o apoio do investidor ad concretizacdo

do negbcio, o vinho de luxo da regido vinicola de Mafra. O potencial de negdcio
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pretende oferecer uma proposta aos potenciais clientes de uma experiéncia
Unica quer na degustagcdo ou no consumo de um néctar inigualdvel. Para

estruturar este projeto surgem como objetivos especificos:

» Percecionar o setor do vinho, dos consumidores € dos concorrentes;

»  Compreender quais as caracteristicas/atributos de um vinho de luxo que
0s consumidores valorizam mais;

= |dentificar quais os recursos e capacidades diferenciadores para o
potencial de negdcio;

*  Implementar uma proposta estratégica;

* Projecdo financeira simplificada.

Desta forma, serdo criados todos os passos necessdrios para apresentar quais as
ferramentas necessdrias para apresentar um novo vinho de luxo no mercado, com
a capacidade de motivar o interesse de potenciais investidores no

desenvolvimento deste negdcio.
1.4 Estrutura do Projeto

A estrutura deste projeto divide-se em cinco capitulos principais. O primeiro
capitulo serve para analisar através de uma revisdo literdria o conceito de vinho,
de vinho de luxo, dos consumidores, da importéncia da estratégia e Teoria
baseada nos recursos e Capacidades dindmicas, e o impacto dos fatores chave
de sucesso e competéncias competitivas como fontes de vantagem competitiva.
De seguida, o segundo capitulo tem como finalidade analisar e compreender
quais os principais atributos e capacidades de um vinho de luxo com o
desenvolvimento de entrevistas. No terceiro capitulo, através de uma andlise
aprofundada dos valores obtidos pelas entrevistas, desenvolvemos o seguinte
capitulo através de um diagndstico aprofundado do mercado, dos consumidores
e das principais motivacdes para atrair um investir. Neste sentido, através do Ultimo

capitulo apresenta-se a proposta estratégica para o vinho de luxo.
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2. Revisao da lLiteratura

Nesta revisdo de literatura serdo apresentados todos os conceitos importantes
para uma melhor compreens@o dos atributos que classificam um vinho de luxo e
o seu consumidor. Desta forma, estudaremos detalhadamente a definicdo de
vinho e todos os afributos que caracterizam o vinho, o consumidor de vinho
portugués, o impacto que o luxo tem neste produto, qual a importdncia da
estratégia, RBV, DCV, Fatores Chave de Sucesso, Competéncias distintivas, Marca

e Marketing Mix.

2.1 Vinho

O vinho é um produto proveniente da uva, e € uma bebida alcodlica
proveniente da colheita, producdo e fermentacdo alcodlica de uvas frescas e
maduras (Jackson, 2009). O vinho dependendo da composicdo quimica, acucar
e teor de dlcool, pode ser classificado como vinho natural, quando possui 9 a 14%
de dicool e vinhos de sobremesa ou para aperitivos com 15 a 21% (Divate et al.,
2014). Existem quatro tipos de vinho, nomeadamente o vinho tinto, rosé,
espumante e branco (Jackson, 2009; Wurz, 2019). Para além disto, podem existir
outras classificacdes dependendo de cada regido, como é exemplo do vinho do
Porto de Portugal (Wurz, 2019).

O vinho tinto é produzido por uvas tintas, de cor preta (Fernandes et al., 2017).
Apesar disto, existem inUmeros tipos de vinhos tinto, dependendo do tipo de
qualidade de uva, da cor, do sabor, do envelhecimento, como também do tipo
de composicdo e técnicas de vinificacdo (Divate et al., 2014). Este tipo de vinho é
muitas vezes acompanhado por carnes (Fernandes et al., 2017). O vinho branco
apesar de possuir este nome, ndo tem a cor exatamente branca, mas sim amarela
ou dourada, dependendo da qualidade da uva, da casca ou sumo (Divate et al.,
2014). Este tipo de vinho é normalmente mais leve que o vinho tinto a nivel de
composicdo alcodlica, e também mais refrescante (Divate et al., 2014). Deste

modo, o periodo de consumo com maior destaque é nos periodos do ano com

Raquel Braz | mestranda n°® 220127 | Projeto Profissional



. B

[ ]
Marketing
Leads
Business

mais calor (Econdmica, 2016; Divate et al., 2014). Para além disto, o vinho branco
€ usualmente consumido nas refeicdes de peixe (Econdmica, 2016). O vinho rosé
tem diversos tipos de cor, como é o caso de cereja ou framboesa, rosa-pdlido ou
tons de azul. Este tipo de vinho € normalmente produzido a partir de vinho tinto,
numa fase de maceracdo curta (Econdmica, 2016). Para além disto, sdo
conhecidos por ndo terem um grande periodo de envelhecimento, sendo muitas
vezes caracterizados como um pouco amargos (Econdmica, 2016). Por fim, vinho
espumante é todo o vinho que para além do teor de dlcool, possui um gds
carbdnico originando a designacdo de espumante (Econdmica, 2016. Para além
disto, é importante referir que melhor forma de servir este tipo de vinho é através
de uma temperatura fria, melhorando assim a sensacdo da textura do gds

(Econdmica, 2016).

Segundo Moreira (2021), existem vinhos portfugueses que precisam de ter
disponivel na embalagem a denominacdo de origem e a identificacdo
geogrdfica, de forma que conste detalhadamente pontos importantes para a
designacdo do tipo de vinho. Desta forma, existem diversas mengdes possiveis
como € o caso de “"Reserva”, “Reserva Especial” e “"Grande Reserva”, que é
associado ao ano da colheita; “Colheita selecionada”; “Escolha” normalmente
associada como a escolha do consumidor; “Novo™ com vinhos que tenham menos
de um ano de garrafa; “Velho” e “Velha Reserva” para vinhos que tenham mais
de dois anos de envelhecimento caso seja vinho branco ou rosé, e trés anos caso
seja vinho tinto; “Garrafeira” reserva associada a vinhos com envelhecimento
menor que um ano; “Superior”, “Ligeiro” ou “Baixo Grau”; e por fim “Premium” que
€ associado a vinhos que possuem uma qualidade superior proveniente de um lote

especial (Moreira, 2021).
2.1.1 Fatores qualidade do vinho

Existem diferentes tipos de atributos que classificam um vinho (Higgins et al.,
2016). O vinho € um produto que ndo € apenas caracterizado pelo seu sabor, mas

sim por toda a experiéncia que transmite em todo o momento que € consumido,
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como é caso da embalagem, do rétulo, da marca, e principalmente da sua
histéria (Higgins et al., 2016). Desta forma, os consumidores de vinhos realcam
certos atributos quanto & selecdo do melhor vinho, que estdo subdivididos por
duas categorias, os atributos extrinsecos e intrinsecos (Pentz & Forrester, 2020). Os
atributos intrinsecos referem-se principalmente a todas as caracteristicas e
componentes do préprio vinho, nomeadamente a prdpria uva, a cor, o teor de
dlcool, e muitas outras caracteristicas fisicas que ndo podem ser alteradas (Pentz
& Forrester, 2020). Os afributos extrinsecos referem-se entdo a todas as
caracteristicas exteriores ao proéprio vinho, como € o caso da embalagem, do

rotulo, do nome e dos prémios, como & possivel observar no anexo 1.
2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor permite estudar como um conjunto de
individuos, empresas ou grupos, escolhem, compram, utfiizam e avaliam
determinados produtos, servicos ou experiéncias de forma a satisfazer as suas
necessidades e desejos (Kotler & Keller, 2012). Assim, o seu conceito € muito
abrangente na medida em que avalia todos os atos mentais ou fisicos dos
consumidores, compreendendo os seus motivos e as suas razdes de escolha (Kotler
& Keller, 2012). Segundo Adamczyk et al. (2022), existe um duplo conceito em que
o comportamento do consumidor pode referir-se & acdo e observacdo direta de
como é comprado um certo produto/servico, ou ser considerado como um
conjunto de motivacdes e sentfidos no subconsciente do consumidor, que
influenciam a forma como 0 mesmo consome um certo produto. Para além disto,
associa- se d explicacdo de que o consumo de certos produtos/servicos tém um
valor simbdlico associado (Fernandes & Panda, 2019). Assim, o comportamento do
consumidor s@o comportamentos frequentes que tém como principal objetivo

atingir o valor e a satisfacdo do consumidor (Adamczyk et al., 2022).

Os marketers reconhecem que este conceito € complexo e continuo, isto
porque os consumidores estdo em constante atualizacdo nas suas decisdes e

acodes (Fernandes & Panda, 2019). Desta forma, pretendem analisar e identificar
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quais sdo as necessidades dos consumidores, visto que tém como principal
objetivo satisfazerem-nos da melhor forma que os seus concorrentes (Fernandes &
Panda, 2019). Apesar disso, de forma a identificarem as necessidades dos mesmos,
devem ter em atencdo certos fatores que influenciam o consumidor a tomar uma
decisdo final acerca de uma marca, como é caso de fatores sociais, pessodis,

culturais e psicolégicos (Fernandes & Panda, 2019).
2.2.1 Consumidor de vinho

O setor dos vinhos € um mercado que estd em constante evolucdo e,
consequentemente, os seus consumidores tém de acompanhar este processo, de
forma a adequarem as suas preferéncias e necessidades (Cerjak et al., 2019). O
setor tem vindo a oferecer cada vez mais novas ofertas e novos sabores, mas, no
entanto, é dificil diferenciar-se no mercado (Cerjak et al., 2019). As diferentes
variedades de uvas, e, consequentemente de vinhos, dificultam o consumidor na

escolha e identificacdo do melhor vinho (Cerjak et al., 2019).

Os consumidores consideram que o nivel de diferenciagcdo de um vinho é
bastante importante para alcancarem uma experiéncia inesquecivel apds o
consumo do mesmo (Ferndndez et al., 2019). Assim, as empresas precisam de
acompanhar as necessidades dos clientes, uma vez que 0s consumidores
atualmente, tém um maior acesso a informacdo, e por isso mesmo, estdo mais
atentos ao que cada empresa oferece (Ferndndez et al., 2019). Devido aos
afributos que um vinho possui, 0 comportamento dos consumidores de vinho
guando tendem a tomar uma decisdo acerca do que pretendem comprar,
normalmente tém em consideracdo os atributos intrinsecos, uma vez que este tipo
de produto é andlisado através da avaliagcdo da sua qualidade, através da
degustacdo (Pentz & Forrester, 2020). Apesar disto, os consumidores reforcam a
sua escolha através dos atributos extrinsecos, de maneira a auxilid-los a tomarem

esta decisdo complexa de forma ponderada e perspicaz (Pentz & Forrester, 2020).

Segundo Cohen E. (2009), existem vdrios atributos que influenciam o consumidor

de vinho na sua fomada de decisdo, particularmente a variedade e origem do
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vinho, prémios aftribuidos, o nivel de dlcool, o aroma, a etiqueta, a marca, o rétulo,
os beneficios para a salde e a recomendacdo. Assim, os produtores de vinho
devem ter em atencdo todos estes atributos que influenciam diretamente o
consumidor na sua decisdo final (Cohen E., 2009). Por consequente, os marketers
podem aproveitar-se destas principais caracteristicas, e desenvolverem
estratégias adequadas para atrair o publico-alvo (Cohen E., 2009). Para além disto,
referir ainda que dependendo da idade do consumidor, podem existir atributos
que cativam mais as pessoas mais jovens, como € o caso da embalagem,
beneficio para a salde e prémios existentes (Pentz & Forrester, 2020). A forma
como 0s consumidores escolhem e apreciam um determinado vinho é bastante
complexa, uma vez que, dependendo da experiéncia que o consumidor tem
acerca do produto, pode influenciar as marcas a terem mais atencdo nas
estratégias que realizam para chamar a atencdo desse publico (Costa et al.,
2021). O conhecimento do consumidor pode depender da familiaridade que tem,
devido as diversas experiéncias com vinhos e a capacidade de comprar vinhos

tanto para ele como para outras pessoas (Costa et al., 2021).

A experiéncia que o consumidor tem quando adquire um vinho, é avaliada a
nivel subjetivo, quando a decisdo de um vinho estd associada a confiangca que o
consumidor teve na sua escolha (Costa et al., 2021). Mas também a um nivel
objetivo quando tem a capacidade de processar informacdes acerca dos
atributos dos produtos (Costa et al., 2021). Assim, os consumidores podem ser
divididos em dois grupos: os consumidores novos € os consumidores especialistas
(Costa et al., 2021). Os consumidores novos fendem a preferir vinhos que ndo sdo
muito doces e macios no paladar, enquanto os especialistas, para além de serem
0s que estdo mais dispostos a pagar mais por um vinho, preferem, por exemplo a

origem geogrdfica (Costa et al., 2021).

O tipo de vinho também pode influenciar o comportamento do consumidor, na
medida em que, para além das caracteristicas acima descritas, o preco e aidade
do vinho também sdo dois atributos importantes para a escolha do mesmo (Gil &

Sanchez, 2016). Desta forma, normalmente os consumidores no seu dia-a-dia
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consomem com mais frequéncia vinhos mais novos e mais baratos, enquanto os
que tém mais anos sdo consumidos normalmente em ocasides especiais (Gil &
Sanchez, 2016).

Existem diferentes grupos de consumidores de vinho que sdo classificados
através de vdarios fatores: o consumo; a frequéncia; o conhecimento; e gosto pelo
vinho (Costa et al., 2021). Os tedricos Costa et al. (2021), identificam entdo quatro
grupos. O primeiro grupo é classificado como os novos consumidores de vinho, que
tém pouco conhecimento e pouco consumo de diversos vinhos, consumindo
apenas em certas ocasides ou por recomendacdo da familia e amigos (Costa et
al., 2021). O segundo grupo sdo os consumidores que conhecem bastante bem o
tipo de vinho, mas ndo tém muita experiéncia no consumo do mesmo (Costa et
al., 2021). Por fim, os dois Ultimos grupos sédo os que estdo mais ativos neste setor, e
que podem ser considerados como sendo apaixonados pelos vinhos (Costa et al.,
2021). O terceiro grupo refere-se aos consumidores aspiracionais que ficam
enfusiasmos no consumo de vinho e muito interessados em aprender
constantemente novas coisas acerca do produto (Costa et al., 2021). E, por fim, o
Ultimo grupo é considerado o apreciador de vinho, pois € o consumidor bastante
experiente que consome com muita frequéncia e € muito entusiasta sobre o tema
(Costa et al., 2021). Desta forma, € possivel verificar que o grau de conhecimento
dos consumidores é bastante importante para a selecdo e compra de um vinho

adequado as suas preferéncias e momentos de consumo (Costa et al., 2021).

Como foi possivel verificar anteriormente, o consumidor de um vinho pode ser
influenciado por muitos fatores e valorizar certos atributos (Costa et al., 2021). Desta
forma, segundo o modelo de Dong et al. (2018), como € possivel observar na figura
1, os varios fatores estdo organizados por motivacdes de compra; grupos de
referéncia; caracteristicas dos consumidores; fatores da qualidade de um vinho; o
conhecimento dos consumidores; e, por Ultimo, fatores de marketing empresarial.
Assim, verifica-se que vdarios fatores externos e internos do consumidor influenciam
a escolha na compra de um vinho (Dong et al., 2018). Posto isto, o consumidor de

vinho apresenta vdarias motivacdes para a compra do produto, seja através de
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consumo em festas, para um jantar importante, para oferecer, ou até mesmo para
consumo proéprio (Dong et al., 2018). Para além disto, € importante realgcar os varios
atributos como é o caso do sabor, da embalagem, do aroma, da cor, da origem,
entre outros (Dong et al., 2018). Assim sendo, o conhecimento que o consumidor
tem acerca de um vinho e o envolvimento que tem, influencia a disposicdo para

a compra de um produto mais caro com qualidade (Dong et al., 2018).
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Figura 1- Modelo conceptual do comportamento de compra de um vinho.

Fonte: Dong et al. (2018)
2.3 Luxo

A definicdo de luxo é vaga e complexa, na medida em que muitos autores
interpretam este conceito de diferentes maneiras (Becker et al., 2018). Contudo, o
luxo € visto como algo Unico e singular associado a experiéncias auténticas que
fornece qualidade ao longo do tempo na utilizacdo de produtos ou servicos de
luxo (Beverland & Luxton, 2013; Mowery, 2019). Os individuos que utilizam luxo,
senfem-se importantes, que exiba a sua imagem e identidade como especial e
diferenciadora (Becker et al., 2018). Assim, o luxo € muito associado a produtos
exclusivos, caros, escassos e, que apenas um numero limitado de consumidores

tem oportunidade de adquirir (Becker et al., 2018). O luxo oferece experiéncias
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distintas e impactantes nos consumidores a nivel social, funcional e psicoldgico
(Barthod-Prothade et al., 2017).

Um produto de luxo costuma ser associado a produtos que superam as
expectativas dos consumidores, € que de alguma forma fransmitem uma
experiéncia diferenciadora (Thach & Olsen, 2019). Desta forma, os principais
atributos que classificam um produto de luxo sdo normalmente: o preco mais
elevado; o design mais apelativo e requintado; a sensacdo de escassez; uma alta
qualidade; e a transmissdo de uma simbologia e de toda a historia de um
determinado produto (Thach & Olsen, 2019).

2.3.1 Vinho de luxo

O vinho também é considerado um produto de luxo, ou seja, 0 mesmo pode ser
produzido de forma artesanal, €, ganha por isso este conceito de luxo pelo facto
de muitas vezes as vinhas e a regido das mesmas serem conhecidas pela historia
de producdo de vinhos mais finos (Thach & Olsen, 2019). A forma de producdo do
vinho de luxo através de barricas de carvalho, permitem criar um vinho com maior
qualidade e maior durabilidade (Thach & Olsen, 2019). O vinho de luxo € entdo um
produto que precisa de um processo complexo para a sua producdo, uma vez
gue 0 mesmo possui inumeros atributos que influenciam e impactam a escolha do

consumidor no ato de compra (Pentz & Forrester, 2020).

Um vinho de luxo ndo tem o mesmo significado que um vinho caro, isto porque,
€ necessdario uma duracdo prolongada de uma valorizacdo agregada, para ser
considerado como um luxo (Macneil, 2015). Neste sentido, € bastante comum
associarem este tipo de produtos também como premium, vintage ou de edicdo
limitada (Macneil, 2015). Também caracterizados como vinhos de luxo, os vinhos
mais velhos tém a tendéncia de ser 0s mais caros, uma vez que sdo armazenados
em barricas de carvalho que permitem o seu envelhecimento com qualidade
(Thach & Olsen, 2019). Para além disto, € importante referir que os tipos de vinhos

que tém a capacidade de serem considerados vinhos de luxo, sdo
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maioritariamente vinhos secos, meio-secos, doces ou espumantes (Thach & Olsen,
2019).

Antes da evolucdo da percecdo de compra dos vinhos de luxo, os
consumidores associavam a qualidade de um bom vinho através do preco
(Higgins et al., 2016). O preco de um vinho de luxo depende da forma de producdo
e de todos os processos de criacdo da identidade da marca do vinho (Chen,
2020). Os vinhos classificados como icones, normalmente sdo aqueles que
adquirem a categoria de produto de luxo, uma vez destacaram-se em todos os
par&metros procurados pelo consumidor (Ferndndez et al., 2019). No entanto, o
valor do vinho de luxo ja ndo € suficiente para a decisdo de compra (Ferndndez
et al., 2019). Este produto pretende criar uma experiéncia diferenciadora no
momento que é consumido, através dos atributos extrinsecos e infrinsecos que
possui (Chen, 2020; Ferndndez et al., 2019). E necessdrio estar atento &s
preferéncias dos consumidores de vinho de luxo, pelo facto de que, como o vinho
tem um processo de producdo cara e demorada, as empresas precisam de gerir
0s seus recursos, de forma a atingir apenas produtos e clientes certos (Thach &
Olsen, 2019). Atualmente, os vinhos de luxo mais bem-sucedidos sGo aqueles que
conseguem fazer a ligacdo entre a qualidade, os detalhes do produto e
posteriormente o preco (Becker et al., 2018; Higgins et al., 2016). As marcas, para
além dos atributos mencionados anteriormente, devem também, promover a
sinceridade através da demonstracdo da producdo do vinho e ainda a histéria da
empresa de forma transparente e atrativa (Becker et al., 2018; Higgins et al., 2016).
Assim, todos estes atributos serdo fatores de sucesso para a escolha do consumidor
(Becker et al., 2018; Higgins et al., 2016).

Os vinhos de luxo, apesar de ainda serem maioritariamente comprados para
colecdes privadas, tem-se verificado um aumento na compra dos mesmos para o
consumo didrio com certos tipos de comida, como também em situacdes de
socializacdo onde as pessoas avaliam os atributos dos mesmos com conhecidos
(Thach & Olsen, 2019). Para aléem disto, a forma como este tipo de vinho é

comercializado depende do cuidado e conhecimento que os endlogos e
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escancoes possuem para colocar o produto nos melhores restaurantes e hotéis
(Thach & Olsen, 2019). Contudo, & importante referir que as empresas de producdo
de vinhos de luxo devem ter atencdo que estes consumidores sdo muito
heterogéneos entre si, e por isso mesmo € necessdria uma avaliagcdo mais
complexa de forma a satisfazer o maior nimero de consumidores (Galli et al.,
2019). Existem também alguns fatores que podem influenciar a escolha de uma
garrafa de vinho e todas as caracteristicas que o vinho detém (Orth & Krska, 2002).
Os fatores exdgenos que se referem as restricoes legais, como também todo o
ambiente de compra (Orth & Krska, 2002). Os fatores de enftrada em que se
considera as motivacdes emocionais e psicolégicas, o valor do dinheiro e
assocializacdo (Orth & Krska, 2002). Os fatores de saida em que se insere a
reputacdo, a producdo, a variedade da uva e do vinho, o rétulo, os beneficios
para a saude e o preco (Orth & Krska, 2002). Os fatores de tempo que referem o
tempo de consumo (Orth & Krska, 2002). E por Ultimo, os custos totais que dizem
respeito a todos os custos da compra e da disponibilizacdo do produto (Orth &
Krska, 2002). Desta forma, € importante realcar que uma empresa quando
pretende inserir um vinho de luxo no mercado, deve ter em atencdo todos os
atributos que os consumidores valorizam, por forma a rentabilizar recursos e

aumentar a receita e notoriedade (Orth & Krska, 2002).

2.3.2 Consumidor de vinho de luxo

Os consumidores de luxo normalmente sdo divididos por trés categorias, os
democratas que acreditam e defendem que o consumo de produtos de luxo é
para todos os consumidores; os consumidores distantes que acreditam que ndo
pertencem ao mundo de luxo; e por fim os estilistas que acreditam que o acesso
ao consumo de luxo € apenas para algumas pessoas e que nem todos devem ter
acesso ao mesmo (Thach & Olsen, 2019). Os consumidores de luxo normalmente
valorizam certos atributos no que diz respeito ao consumo destes produtos, como
€ o caso da qualidade, do reconhecimento, da estética, do prazer sensorial e
ainda da singularidade (Thach & Olsen, 2019).
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Segundo Hennigs et al. (2007), os consumidores de luxo tém diferentes valores
que os fazem escolher ou evitar a compra de determinados produtos, na medida
em que os motivos de escolha dependem de valores sociais, individuais, funcionais
e financeiros. Os valores sociais referem-se maioritariamente & utilidade que os
consumidores tém ao adquirir certos produtos reconhecidos positivamente dentro
do seu grupo social, como por exemplo prestigio (Hennigs et al., 2007). Os valores
individuais reforcam a ideia individual do individuo no consumo de um produto de
luxo; e os valores funcionais abordam os beneficios que impulsionam o valor de um
produto de luxo, como por exemplo a qualidade (Hennigs et al., 2007). Por fim, os
valores financeiros abordam todos os valores monetdrios na compra de um

produto de luxo, como é o caso do preco (Hennigs et al., 2007).

Posto isto, como € possivel observar na figura 2, os quatro valores principais tém
um conjunto de valores antecedentes que influenciam, e relacionam-se uns com
0s outros de forma a percecionar os fatores que impactam a decisdo de um
consumidor na compra de um produto de luxo (Hennigs et al., 2007). Desta forma,
o valor de preco demonstra que muitas vezes pode ser associado a qualidade de
um produto, apesar de ser importante a comparacdo do preco objetivo, que se
refere ao preco real do produto, e ao preco percebido que € a forma como o
consumidor analisa em certos produtos (Hennigs et al., 2007). Dentro do valor
funcional temos o valor da usabilidade que apresenta como principal objetfivo
satisfazer as necessidades do consumidor (Hennigs et al., 2007). Isto quer dizer que,
é importante trabalhar detalhadamente nas propriedades do produto e nas
necessidades dos consumidores, de forma a desempenhar o desejo de luxo
esperado dos individuos (Hennigs et al., 2007). Em segundo lugar, o valor de
qualidade é refletido como um produto ou marca € visto na sociedade (Hennigs
et al., 2007). Desta forma, um produto de luxo € muitas vezes associado ¢ forma
como s@o produzidos, ou ao seu desempenho e seguranca (Hennigs et al., 2007).
O valor da exclusividade realca a importédncia da raridade e escassez de um
produto presente no mercado, uma vez que transmite um sentimento de desejo e

preferéncia do consumidor na compra de um produto de luxo (Hennigs et al.,
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2007). Assim, quanto mais Unico um produto € mais valioso se torna (Hennigs et al.,
2007).

O valor da autoidentidade € a maneira como um individuo se vé (Hennigs et
al., 2007). Neste sentido, na utilizacdo de um produto de luxo, pode ser consumido
como forma de impactar a sua identidade simbdlica (Hennigs et al., 2007). O valor
heddnico refere-se aos valores emocionais que certos produtos podem
proporcionar na sua utilizacdo (Hennigs et al., 2007). Assim, esses valores
emocionais podem ser classificados como gratificacdo, excitacdo ou um prazer
sensorial, uma vez que através da utilizacdo subjetiva de cada individuo pode
despertar sentimentos positivos e afetivos (Hennigs et al., 2007). No que diz respeito
ao valor materialista, € necessdrio ter em conta que o materialismo € o grau e
atfitude como cada consumidor tem na posse de certos produtos, de forma que a
comunicacdo destes com outros individuos serve para gerir certas impressdes
positivas e superiores ao seu status (Hennigs et al., 2007). De seguida, o valor de
conspicuidade foca-se na influéncia que os grupos de referéncia tém no consumo
de uma marca de luxo (Hennigs et al., 2007). Por fim, o valor de prestigio refere-se
a comunicacdo e relacionamento social entre a opinido dos grupos a que
pertencem de forma a criarem atitudes, ou um status (Hennigs et al., 2007). O
prestigio muitas vezes apenas € utilizado em certas ocasides, no caso em que uma
pessoa Nno ambiente e padrdes sociais ndo tenha este hdbito de luxo no consumo
didrio (Hennigs et al., 2007). Assim, o desejo das pessoas a utilizarem produtos de
luxo serve como uma simbologia por forma a pertencer a um grupo especifico e

a alcangar esse prestigio (Hennigs et al., 2007).
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Figura 2- Modelo do valor de luxo

Fonte: Hennigs et al. (2007)

E neste sentido que se verifica um aumento exponencial no interesse em vinhos
de luxo com melhor qualidade e prestigio (Vicard, 2021). Os consumidores de vinho
de luxo querem sentir-se importantes, serem vistos e reconhecidos pelas empresas
(Inteligence, 2020). Consequentemente, esperam um servico personalizado e de
alto nivel na entrega de proposta de valor (Intelligence, 2020). No entanto, com a
evolucdo do mercado este tipo de consumidor, apesar de ser bastante exigente,
tem uma maior curiosidade e desejo em adquirir novos vinhos e experiéncias
Unicas de consumo (Vicard, 2021; Intelligence, 2020). Os consumidores de vinho
de luxo ndo sdo motivados apenas pelo sabor que o vinho possui, mas tfambém
pelo interesse que o mesmo terd para socializar ou para colecionar (Cohen et al.,
2017). Existem ftrés ftipos de consumidores de luxo, nomeadamente os
descobridores que compram com mais impulso pelas novas tendéncias, os
vencedores que compram para celebrar algum momento especial, e os

conhecedores, 0s mais exigentes que compram pelo conhecimento profundo que

tém acerca dos produtos (Prince, 2013).
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2.4 Estratégia e a Teoria Baseada nos Recursos e as Capacidades

Dinamicas

As mudancas constantes de mercado pressionam a competitividade entre
empresas, tornando-se mais dificil a disputa diferenciadora no mercado (Guerra
et al, 2016; Siva & Rodrigues, 2014). Estas mudancas sdo principalmente
mudancas econdmicas, fecnolégicas, demogrdficas e sociais que impactam as
necessidades e exigéncias no mercado (Torrez, 2015). Contudo, as empresas
procuram cada vez mais formas de alcancar vantagens competitivas (Guerra et
al., 2016). Assim, surgem a Resource Based Review (RBV), ou seja, a Teoria Baseada
nos Recursos, como conceito estratégico “(..) a finalidade de desenvolver
ferramentas para analisar a disposicdo da empresa em relacdo aos recursos por
ela utilizados, propondo opcdes de estratégias a serem utilizadas pela empresa a
fim de tornd-la mais competitiva (Filho et al., 2018, p. 4); e as Dynamic Capability
View (DCV), ou seja, as Capacidades Dinémicas como conceito estratégico “(...)
a habilidade da empresa em integrar, construir e reconfigurar competéncias

externas e internas em ambientes de rdpida mudanca (Teece et al.,, 1997, p. 516).

A RBV foca-se nos recursos que uma empresa possui para alcancar uma
vantagem competitiva (Chumphong et al., 2020; Wdéjcik, 2015). Desta forma, as
empresas podem tornar-se mais lucrativas ndo pelos produtos novos que
desenvolvem, mas pelos recursos Unicos que detém (Pompeu, 2016). Os recursos
sdo fundamentais e indispensdveis para uma empresa, isto porque, o desempenho
da mesma depende deles (Andersén, 2011). Uma empresa pode possuir inimeros
tipos de recursos, sejam eles acerca do capital fisico, capital humano e capital
organizacional (Chumphong et al., 2020; Wojcik, 2015). A visdo baseada em
recursos tem por base duas suposicoes, na medida em que as empresas
pretendem aumentar e ndo maximizar o desempenho econdmico, e os diferentes
recursos de uma empresa apresentam diferentes desempenhos (Kretzer &
Menezes, 2006). Esta abordagem tem por base os critérios VRIO, ou seja, se um
recurso de uma empresa for raro, inimitdvel, valioso e explorados pela

organizacdo, verifica-se uma vantagem competitiva que agrega valor para a
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empresa, fransmitindo originalidade e diferenciacdo (Andersén, 2011;
Chumphong et al., 2020; Wojcik, 2015). Quando falamos de um recurso raro
qgueremos dizer que O recurso que a empresa Possui apenas é utilizado por um
pegueno numero de concorrentes, enquanto um recurso inimitdvel pretende
comprovar que sem ele a empresa ndo definha uma vantagem no mercado (Filho
et al., 2018). O recurso valioso permite as empresas explorar as oportunidades no
mercado, tornando-se uma forca para a empresa (Filho et al., 2018). Por fim, os
recursos explorados pela organizacdo apenas pretendem comprovar se uma
empresa estd organizada o suficiente para conseguir explorar todos os recursos
(Filho et al., 2018). Se uma empresa utilizar os critérios VRIO tem uma maior
possibilidade de reproduzir recursos que sdo dificeis de serem replicados por
organizacdes concorrentes (Chumphong et al., 2020). Posto isto, este modelo
permite analisar se os recursos financeiros, fisicos, individuais e organizacionais de
uma empresa apresentam as caracteristicas, e se tém possibilidade de
desenvolver uma vantagem competitiva, e se representam uma forca ou
fraqueza, como € possivel observar no anexo 2 (Gohr et al., 2011). Desta forma,
verifica-se que a RBV pretende destacar os recursos de uma empresa por forma a
desenvolver ferramentas fortes e valiosas no mercado, promovendo o crescimento

da empresa e sobrevivéncia (Silva & Rodrigues, 2014; Chumphong et al., 2020).

Contudo, esta teoria ndo apresenta como é que as empresas podem
desenvolver estratégias num mercado em constante mudancga, surgindo entdo a
DCV, uma visdo que tem por base a RBV (Machado et al., 2018; Silva & Rodrigues,
2014). As Capacidades Dindmicas compreendem como € que as empresas
conseguem adaptar, integrar e apresentar os seus recursos e competéncias
externas de acordo com as exigéncias e mudancas do mercado (Machado et al.,
2018; Silva & Rodrigues, 2014). Estas capacidades permitem ds empresas possuirem
uma maior capacidade de resposta, de reconfiguracdo dos recursos e construcdo
de relacionamentos (Machado et al., 2018). Teece (1997), foi um dos
impulsionadores na definicdo desta visdo e refere que as capacidades dindmicas
sdo uma reflexdo de como as empresas tém capacidade para apresentar novos

avancos solucdes inovadores, tendo em conta a dependéncia do mercado. Para
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além disso, o mesmo identifica trés processos que caracterizam as capacidades
din@micas, nomeadamente a aprendizagem através de associacoes
organizacionais para encontrar pontos estratégicos; a coordenacdo do ambiente
inferno, como os recursos, e o ambiente externo; e a transformacdo, que através
de uma andlise ao mercado competitivo, é possivel desenvolver ferramentas que

facam frente a concorréncia (Machado et al., 2018; Teece, 2007).

Para além disso, este autor identifica as trés dimensdes das capacidades
din@micas, ou seja, a atencdo nas oportunidades e ameacas do mercado; o
aproveitamento das oportunidades que existem; e fazer com que exista
competitividade através da protecdo das ferramentas tangiveis e intangiveis que
uma empresa possua, garantindo a sua evolucdo (Teece, 2007). Se estas
dimensdes forem utilizados numa empresa, verificar-se-& sucesso nos negodcios e
maior adaptabilidade as tendéncias emergentes (Teece, 2007). Este autor destaca
a importédncia da utilizacdo das capacidades din@micas na construcdo de
modelos de negodcio, isto para que haja um melhor aproveitamento das
oportunidades (Garrido et al., 2019; Teece, 2007). No entanto, as capacidades
podem ser classificadas por capacidades dinémicas, organizacionais e distintivas
(Leinwand & Mainardi, 2010; Zahra et al.,, 2006). No anexo 3 observamos as

diferencas das capacidades na forma como impactam as empresas.

Por conseguinte, capacidades dindmicas ao permitrem das empresas
implementarem as melhores estratégias para alcancar uma vantagem
competitiva, demonstram que existe uma relacdo com o desempenho
organizacional (Garrido et al.,, 2019). Isto porque a posse das capacidades
permitem alterar os recursos de uma empresa, de forma a mudar o desempenho
da mesma (Garrido et al., 2019). Existe esta relacdo porque, € através das
capacidades que uma empresa interage com as mudancas do mercado
(Machado et al., 2018). O desempenho organizacional € o que avalia a empresa
em comparacdo com a concorréncia denfro do ambiente que estdo inseridos
(Machado et al.,, 2018). Existem trés fipos, nomeadamente os desempenhos

financeiros, do mercado e acionistas (Machado et al., 2018; Garrido et al., 2019).
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Desta forma, as capacidades dindmicas permitem as empresas responderem Qs
exigéncias do mercado através da incorporacdo das capacidades
organizacionais internos e externos a fim de aumentar o seu desempenho (Garrido
et al., 2019).

Posto isto, as empresas devem conseguir interpretar as oportunidades do
negdcio, implementando estratégias tendo por base os seus recursos por forma a
criar valor para a empresa (Silva & Rodrigues, 2014). Assim, as capacidades
dindmicas devem melhorar constantemente as suas capacidades de forma a
alcancarem uma vantagem competitiva sustentdvel, através da criagcdo
constante de novos produtos ou novas oportunidades que melhorem os ativos da
empresa e a viabilidade da mesma a um longo prazo (Guerra et al., 2016; Kretzer
& Menezes, 2006). Como resultado, a Teoria Baseada em Recursos € as
Capacidades Dindmicas sdo das principais ferramentas que avaliam
detalhadamente as capacidades e sucesso das empresas, com base na criacdo
de estratégias tendo em conta os recursos e competéncias que possuem (Kretzer
& Menezes, 2006).

2.5 Fatores Chave de Sucesso e Competéncia Distintiva: fontes

da Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva é fundamental para o sucesso de uma empresaq,
porque sem ela quase é impossivel atrair e reter clientes de forma sustentavel
(Kenyon & Sen, 2015). Desta forma, uma empresa deve possuir um grupo de
clientes forte por forma a obter lucratividade a longo prazo, através do foco no
desenvolvimento de produtos/servicos com uma posicdo competitiva (Mooney,
2007). Assim, para obter vantagem competitiva € necessdrio que uma empresa
tome em atencdo certos passos fundamentais, nomeadamente deve avaliar
como estd o mercado através das necessidades ainda por satisfazer, como
também outros fatores necessarios na apresentacdo de um novo produto/servico,
com capacidade para apresentar maior valor em comparacdo com d

concorréncia (Mooney, 2007). Isto porque os consumidores ndo vao 4 procura de
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produtos/servicos, mas sim de solucdes que lhes dé valor (Kenyon & Sen, 2015;
Mooney, 2007). Neste sentido, a vantagem competitiva € alcancada se a empresa
conseguir criar valor ao longo do tempo, porque 0s consumidores comecam d
criar um relacionamento forte com a empresa e estdo dispostos a pagar as
solucdes apresentadas (Kenyon & Sen, 2015; Mooney, 2007). Para além disso, é
importante referir que a empresa ao desenvolver a estratégia para obter
vantagem competitiva relaciona com a RBV os recursos que tornam o produto
dificil de imitar e substituir, como a andlise dos fatores chave de sucesso e
competéncias distintivas que aumentam o sucesso do negdcio (Mooney, 2007;

Rodrigues & Dorrego, 2008).

Os Fatores Chave de Sucesso (FCS) sdo atributos importantes ndo
diferenciadores, mas essenciais a competitividade da empresa em virtude de Ihe
permitirem competir de igual para igual com os outros competidores (Abidin et al.,
2020; Monteiro, 2012). Desta forma, sGo necessdrios para competir e sobreviver
porque possibilitam rastrear as melhores prdticas para alcancar os objetivos
estratégicos da organizacdo, permitindo a todas as partes envolvidas
desenvolverem as tarefas essenciais para atingir esses objetivos (Abidin et al., 2020;
Osei-Kyei & Chan, 2015). Para além disso, os FCS sdo pontos-chave vitais para a
implementacdo de uma estratégia bem-sucedida, afetando positivamente ou
negativamente o desempenho da empresa, isto porque sdo os fatores que
demonstram se a empresa € competitiva o suficiente, e, se ndo forem atendidas
as expectativas dos consumidores a empresa pode ser substituida (Abidin et al.,
2020; Rodrigues & Dorrego, 2008).

Os FCS s@o constituidos por fatores internos, relacionados com os recursos e as
capacidades, ou seja, sdo fatores organizacionais, técnicos e comportamentais
de uma organiza¢cdo (Linhares, 2015; Segger et al., 2019). Contudo, caso esses
fatores ndo estejam presentes em determinada drea, produto ou servico podem
prejudicar a competitividade e sucesso da empresa (Segger et al., 2019). Isto
porque dependem muito daquilo que € importante para os consumidores, € Ndo

podem ser caracterizados como uma ferramenta que cria o crescimento da
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empresa, mas sim o objetivo que ajuda no crescimento para o sucesso (Coster et
al., 2014). E ainda importante referir que os FCS contribuem para o alcance de uma
vantagem competitiva, e apesar de todas as empresas possuirem estes fatores,
ndo sdo todas que conseguem alcancar uma vantagem competitiva que as leve
ao sucesso (Coster et al., 2014). Deste modo, uma vantagem competitiva permite
as organizagoes diferenciarem-se da concorréncia através da implementacdo de
solucdes aos consumidores dificeis de imitar, possuir e benéficas (Darsono et al.,
2016; Leiblein, 2011). Assim sendo, a vantagem competitiva é fundamental para a
0 sucesso de uma empresa, porque para os concorrentes tem de ser intangivel e
para a empresa tem de ser Unica e exclusiva (Lee et al., 2022). Posto isto, a
empresa que adquire a vantagem competitiva deve melhord-la constantemente
através do conhecimento e inovacdo, para que a concorréncia ndo apresente

melhores solu¢cdes, mantendo assim o seu sucesso (Lee et al., 2022; Leiblein, 2011).

No entanto, existe ainda a Competéncia Distintiva que estd relacionada com
0s recursos e capacidades das empresas, mas também com os fatores externos,
em que o0s consumidores conseguem identificd-los como diferenciadores da
concorréncia (Casanova, 2013). Assim, dizem respeito & capacidade que a
empresa detém para estar a frente no mercado com recursos raros, inimitdveis,
valiosos e organizados (Darsono et al.,, 2016). As competéncias permitem as
organizacdes coordenar as variadas ferramentas que envolvem todo o processo
de producdo dos seus produtos/servicos, isto porque a medida que sdo
compartilhadas com os consumidores necessitam de uma constante melhoria
para serem cada vez mais relevantes no mercado competitivo (Prahalad & Hamel,
1990). Desta forma, existem trés tipos de elementos que permitem identificar as
competéncias distintivas de uma empresa, nomeadamente, sdo aguelas em que
0s concorrentes ndo conseguem imitar faciimente, uma vez que sdo sustentaveis
e que dificultam os restantes players a apresentarem produtos/servicos
equivalentes (Casanova, 2013; Prahalad & Hamel, 1990). De seguida, apresentam
vantagens e beneficios para os consumidores e, por fim, permitem aceder aos
diferentes mercados (Casanova, 2013; Mooney, 2007). Para além disso, os

consumidores devem conseguir identificar que a empresa possui competéncias
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distintivas, de forma a ndo perder importdncia e superioridade, uma fez que as
competéncias sdo a fonte para o desenvolvimento de negdcios com sucesso

(Prahalad & Hamel, 1990; Mooney, 2007).

A competéncia distintiva, tal como os FCS sdo essenciais, pelo facto de ser em
consideradas habilidades da empresa, criando assim a possibilidade de adquirir
uma vantagem competitiva (Casanova, 2013; Mooney, 2007). Visto que, as
competéncias ao conseguirem diferenciarem-se dos seus concorrentes, através
do foco nas forcas/fraquezas e oportunidades/ameacas, conseguem criar valor e
por consequéncia vantagem competitiva (Darsono et al., 2016). Assim, é
importante a constante  adaptacdo dos recursos, capacidades e
produtos/servicos para apresentar competéncias distintivas que criem um negdcio

de sucesso (Darsono et al., 2016).
2.6 Marca

A marca é uma estratégia importante para as empresas diferenciarem-se no
mercado pelos produtos/servicos que apresentam aos seus consumidores (Keller,
2020; Maurya & Mishra, 2012). Deste modo, a marca € definida como nome, termo,
simbolo, design, ou outras caracteristicas que identifiquem um produto ou servico
de uma empresa como distinta da sua concorrente (Gundlach & Wilkie, 2009).
Para além disso, a marca € caracterizada como um conjunto de caracteristicas
tangiveis e infangiveis que criam constantemente valor, beneficios, identidade e
reputacdo para um produto, servico, pessoa ou lugar (Maurya & Mishra, 2012;
Sammut-Bonnici, 2015). O seu significado associa a marca como uma abreviacdo,
uma vez que é classificada como um conjunto de formas simples de expressar
atalhos, associacdes da marca, proporcionando aos consumidores armazenarem
essa informacdo e memorizarem a marca (Maurya & Mishra, 2012). Posto isto, as
associacdes que o consumidor cria de uma marca, através das interacdes e
comunicacodes, podem ajudar na criacdo de um relacionamento forte entre

marca e consumidor (Batra, 2019).
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Os consumidores sentem-se atraidos por marcas que fornecem beneficios e
significados fortes, por forma a ajudar mais faciimente na obtencdo de uma
identidade propria (Batra, 2019). Deste modo, uma marca fambém quer transmitir
a confianca no consumidor quando compra um produto ou servico, reduzindo
assim o risco na escolha e utilizacdo (Maurya & Mishra, 2012). No entanto, a marca
quando é caracterizada como organizacdo, significa que € possivel criar uma
vantagem competitiva pela criacdo de uma identidade corporativa,
possibilitando expandir as linhas de extensdo que uma empresa pode ter (Maurya
& Mishra, 2012). Desta forma, uma empresa pode ficar conhecida pelas marcas
que possui, uma vez que as marcas sdo fundamentais para o reconhecimento no

mercado (Maurya & Mishra, 2012; Tierney et al., 2022).

Por muitas definicdes que uma marca possa ter, € importante ter em conta que
o valor de uma marca ndo se restringe apenas ao nome, simbolo, mas sim toda a
comunidade de clientes que compram a marca (Tsiotsou, 2013). As empresas tém
como estratégias de marketing desenvolverem marcas fortes que tém a
capacidade de serem diferenciadoras o suficiente, dificultando e diminuindo a
criacdo de outras substitutas no mercado (Sammut-Bonnici, 2015). Assim, quando
uma empresa constréi uma nova marca precisa de ter em contas dois passos
fundamentais, nomeadamente o posicionamento competitivo que permite &
marca posicionar-se  num espaco competitivo e forte aumento no
reconhecimento do consumidor, €, o desenvolvimento de uma cadeia de valor
através da implementacdo de um novo produto/servico que permita apresentar
uma idenfidade que os consumidores procuram (Sammut-Bonnici, 2015). Por
conseguinte, as marcas sdo valiosas para os consumidores, dado que ao criarem
uma relacdo de extrema confianca, os mesmos estdo predispostos a pagar pela
marca, criando assim valor para a mesma, por possuir um significado proprio, a

brand value (Tsiotsou, 2013; Tawami et al., 2022).

A marca para alcancar vantagem competitiva € necessdrio que seja uma
marca diferenciadora forte que evoca interesse, desejo e lealdade ao cliente

quando compra uma marca (DeVries, 2019). A qualidade, a confianca e o
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desempenho de uma marca sdo pontos fundamentais que permitem a mesma
obter uma vantagem competitiva (Boinett et al., 2022). Assim, € necessdrio pensar
numa estratégia para que seja possivel alcancar essa vantagem competitiva,
como por exemplo através da apresentacdo de um produto/servico superior que
tenha a capacidade de adaptar-se as exigéncias dos consumidores € o tamanho
da empresa através da influéncia e seguranca que pode transmitir ao consumidor,
seja pela sua localizacdo ou tipo de comunicacdo (DeVries, 2019). Desta forma,
se uma marca for bem desenvolvida maior dificuldade existe por parte da
concorréncia para a duplicar, criando assim uma maior experiéncia e vantagem
competitiva sustentdvel (Boinett et al., 2022). Para além disso, a marca também é
associada ao desempenho de uma organizacdo, uma vez que esta significa o
alcance do sucesso das estratégias e objetivos de uma marca a longo prazo
(Tuan, 2012). O desempenho € o que permite avaliar o sucesso de uma marca
financeiramente ou ndo financeiramente, como por exemplo através da
reputacdo, do crescimento de vendas, conhecimento, lealdade, participacdo no

mercado e lucratividade (Tuan, 2012).

Por fim, a marca é associada ao conceito das capacidades dindmicas e &
teoria baseada nos recursos, uma vez que esta permite d empresa através das
suas capacidades e recursos criar um significado forte, e posteriormente uma
identidade de marca que permite d empresa obter uma vantagem competitiva
(Brodie et al., 2016; Gisip & Harun, 2013). Desta forma, através dos recursos tangiveis
e intangiveis de uma marca € possivel criar uma marca forte, dificil de imitare com
uma identidade capaz de ser adaptada consoante os fatores internos e externos
do mercado (Brodie et al., 2016; Gisip & Harun, 2013).

2.6.1 Marketing Mix

O marketing mix € um processo que tem um forte impacto na obtencdo da
vantagem competitiva de uma empresa, uma vez que € atfravés dos elementos
que a constifuem que se consegue organizar as competéncias, 0s recursos

disponiveis e forcas, de forma a implementar uma estratégia de marketing forte
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(Chumaidiyah, 2014; Zhang & Mesfin, 2020). E neste sentido que a estratégia do
marketing mix & tdo importante, uma vez que através da gestdo dos recursos que
se consegue gerar valor para o cliente, seja através da apresentacdo de um novo
produto, de um preco baixo ou de um produto com maior qualidade, com o preco

adequado as expectativas (Chumaidiyah, 2014).

Desta forma, a estrutura do marketing mix depende da organizacdo da
empresa, tendo em conta as necessidades e desejos do publico-alvo que
pretende atingir e da concorréncia presente no mercado competitivo (Badi, 2018).
Para além disso, € com isto que a empresa tem a capacidade de implementar
estratégias influenciando sempre o seu consumidor (Zhang & Mesfin, 2020). Assim,
o marketing mix € um conjunto de ferramentas de marketing classificadas por 7Ps,
nomeadamente o Produto, o Preco, o Lugar/Place, a Promocdo, Evidéncia Fisica,
Pessoas e Processos, que sdo os pontos mais importantes no desenvolvimento de
uma estratégia eficaz (Badi, 2018; Soraite, 2021). Apesar dos 4 pilares principais do
marketing mix ser o Produto, Preco, Lugar e Promocdo, com a sofisticacdo dos
clientes viu-se a necessidade de reforcar outros pontos importantes (ISoraite, 2021).
Assim, todos estes elementos podem influenciam de diversas formas o alcance da
vantagem competitiva de uma empresa (Bahador, 2019). No entanto, é
importante reforcar que tendo em conta a RBY e DCV, o marketing mix é
influenciado com os recursos e capacidades da empresa, uma vez que sAo
através deles que é possivel definir as estratégias para atingir a vantagem

competitiva (Dias & Pereira, 2018; Genc et al., 2013).

O Produto é o primeiro e o mais importante elemento devido aos atributos,
porque pode variar dependendo do mercado-alvo (Badi, 2018). O produto é
aquilo que uma empresa pretende inserir no mercado no sentido de atender as
necessidades e desejos com produtos de qualidade, potenciando o interesse e
consumo do cliente (Badi, 2018; Singh, 2012). E caracterizado por diversos atributos,
nomeadamente o tipo de produto, o conteudo, o design, o nome, a embalagem,
o rétulo, entre outros (Badi, 2018; Serralvo & Mourad, 2016). Este elemento

normalmente tem um ciclo de vida com vdrias fases de crescimento ou quebra,
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nos momentos de venda do produto (Singh, 2012). Assim, através das fases de
infroducdo, de crescimento, de maturidade e declinio demonstra que d medida
qgue um produto € bem aceite pelo consumidor detém um forte crescimento, mas
se ndo for constantemente adaptado ao longo do tempo vai perdendo interesse
chegando a sua ultima fase (Singh, 2012). Para além disso, a empresa em vez de
apresentar um produto tangivel pode desenvolver em torno do seu negdcio um
servico que pretende satisfazer os desejos e beneficios dos consumidores com algo
intangivel (Badi, 2018; Serralvo & Mourad, 2016). Tendo em conta o RBV e DCV, no
caso do produto através da andlise dos recursos fortes da empresa e das
capacidades que existem para adequar ds mudangas existentes no mercado, é
possivel apresentar um produto que é dificil de imitar e que satisfaca todos os
desejos e necessidades dos consumidores (Dias & Pereira, 2018; Genc et al., 2013).
Posto isto, o produto para atingir a vantagem competitiva de uma empresa pode
ser desenvolvido por vdrias formas, como por exemplo a infroducdo de um

produto Unico no mercado com caracteristicas diferenciadoras (Bahador, 2019).

O Preco depende de vdrios elementos que sdo afetados pela
disponibilidade e poder de compra do consumidor, influenciando assim a deciséo
de compra (Badi, 2018; Singh, 2012). Desta forma, o preco deve ser dinGmico para
ser possivel ajustar dependendo das mudancas que possam surgir (Singh, 2012).
Este elemento serve entdo para classificar os precos de custo, de venda e 0s
descontos que a empresa prentende inserir (Badi, 2018; Serralvo & Mourad, 2016).
A decisdo do preco a um produto/servico por parte de empresa depende dos
objetivos da mesma tendo em conta as suas metas e todos os custos envolvidos
(Zhang & Mesfin, 2020). Neste sentido, quando uma empresa apresenta um preco
final ao consumidor pode ser influenciado pelos sistemas baseados na procura, ou
seja o valor tendo em conta as necessidades dos consumidores; sistemas
baseados nos custos, e os sistemas baseados na concorréncia, com o preco que
a mesma pratica no mercado (Zhang & Mesfin, 2020). Portanto, podemos concluir
que basicamente o preco é aquilo que o consumidor é capaz de tfrocar em torno
de receber algo que seja positivo (Badi, 2018). No que diz respeito ao DCV e RBV

em relacdo ao preco estas duas ferramentas podemos real¢car que se 0s recursos
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e as capacidades foram valiosas, os custos podem ser inferiores e o preco final
pode ser superior, pela capacidade de ajustar o preco tendo em conta as

mudancas que podem surgir (Joyce & Winch, 2004).

O Lugar/Place é constituido por todas os canais e atividades que ajudam a
empresa a entregar e vender os seus produtos/servicos ao seu consumidor final ou
revendedores, por exemplo (Badi, 2018; Serralvo & Mourad, 2016). Este elemento
pode ser composto pelos canais de distribuicdo, controlo de stock, logistica, tipo
de transporte e instalacdes (Badi, 2018). Os canais de distribuicdo € a escolha do
local certo onde uma empresa pretende colocar o seu produto/servico d venda,
uma vez que € um ponto essencial para o volume de vendas (Gherasim &
Gherasim, 2016). O lugar, ou canais de distribuicdo, sdo uma ferramenta que ajuda
no alcance na lucratividade de uma empresa, uma vez que através da escolha
de um canal exclusivo ou de uma vasta rede de distribuicdo a empresa possui a
capacidade de atingir vdrios tipos de clientes e interagir com maior proximidade
(Singh, 2012). Neste sentido, tendo em conta o RBV e DCV é importante referir que
tendo em conta os recursos e capacidades de uma empresa este elemento do
marketing mix € influenciado pela decisdo de quais sdo os canais de distribuicdo
mais eficientes para o negdcio, por forma a melhorar a posicdo da empresa no
mercado através da infroducdo dos produtos em novos canais vendas (Gherasim
& Gherasim, 2016; Filho & Moori, 2020).

A Promocdo sdo todas as formas de comunicagcdo que uma empresa
pretende utilizar, para comunicar e persuadir o consumidor a comprar certo
produto/servico (Badi, 2018; Serralvo & Mourad, 2016). Isto porque, a promogdo é
0 que permite desenvolver o posicionamento do produto/servico no mercado-
alvo (Bahador, 2019). Desta forma, existem varias formas de promog¢do, através da
publicidade, do digital, da promocdo de vendas e relacdes-publicas, que
permitem muitas vezes aumentar o nivel de compra (Badi, 2018). Os gastos e a
intensidade de promoc¢do que uma empresa decide para introduzir o seu produto,
pode influenciar o alcance que conseguird atingir (Singh, 2012). No entanto, este

elemento é muito significativo para o sucesso de uma empresa, porque apesar do
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produto oferecer uma excelente qualidade e o preco ser apetecivel, o volume de
vendas pode ndo ser o suficiente para os objetivos fracados (Warrink, 2018). Isto
acontece na maioria das empresas porque a mensagem ndo chega a todos os
consumidores e, neste caso € preciso desenvolver uma comunicagcdo e promocdo
mais eficaz para que seja possivel atingir todas as estratégias da empresa (ISoraite,
2021). Assim, o principal objetivo deste elemento € fazer com que o produto de
uma empresa fica na memadria do consumidor e que potencie o interesse para o
ato de compra (Badi, 2018). Neste sentido, quando falamos dos recursos e
capacidades de uma empresa tfendo em conta o marketing mix conseguimos
compreender que é atfravés dos recursos com maior valor que € possivel criar
campanhas mais eficazes, e que consequentemente aumentam a reputacdo e

lealdade com o consumidor (ISoraite, 2021; Srivastava et al., 2001).

As Pessoas € um elemento do marketing mix, porque sdo as pessoas que
gerem o processo dentro da organizacdo, por forma a que a mesma ganhe um
grande reconhecimento para o consumidor (Warrink, 2018). Desta forma, se a
empresa ensinar corretamente aos individuos, que fazem parte da organizagdo,
todos os objetivos, mais facilmente eles conseguem transmitir o pretendido para os
consumidores de uma forma sustentavel (ISoraite, 2021; Warrink, 2018). Para além
disso, também sdo importantes os proprios consumidores, porque eles ndo querem
s6 entender o que € um certo produto/servico, eles querem fazer parte de todo o
processo (Warrink, 2018). Assim, com o conhecimento de todas as etapas, mais
faciimente conseguem criar uma melhor relacdo com a empresa (ISoraite, 2021;
Warrink, 2018). Desta forma, quando olhamos para os recursos e capacidades de
uma empresa, os funciondrios tém um papel importante para o alcance da
vantagem competitiva, através das competéncias e empenho no alcance do

sucesso da empresa onde estdo inseridos (ISoraité, 2021; Gerhart & Feng, 2021).

As Evidéncias Fisicas sdo todos os elementos fisicos necessdrios para o
funcionamento da empresa e do produto (ISoraite, 2021; Warrink, 2018). Neste
sentido, € tudo o que tem a capacidade de ligar a marca ao consumidor,

comprovando a qualidade do produto/servico que uma marca estd a oferecer
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(ISoraité, 2021; Warrink, 2018). As evidéncias fisicas podem ser por exemplo o
ambiente em loja, o fardamento dos funciondrios, os catdlogos, entre outros
(Warrink, 2018). Assim, através destes recursos € possivel atrair os consumidores com

outros recursos sem ser com o proprio produto (ISoraite, 2021).

Por fim, os Processos sdo todas as etapas na entrega do produto final ao
consumidor, através da jornada do cliente (Warrink, 2018). Assim, &€ necessdrio criar
processos que tornem a experiéncia de consumo do consumidor positiva, como
por exemplo um atendimento personalizado, que foca no consumidor
individualmente (ISoraite, 2021; Warrink, 2018). Consequentemente, & possivel
aumentar a comunicacdo e fortalecer os lacos entre marca e consumidor
(Boraité, 2021). Desta forma, as capacidades sdo fundamentais para o
funcionamento dos processos para satisfazer o consumidor (Silva & Rodrigues,
2014).

Posto isto, se estas ferramentas forem bem trabalhadas, a empresa
consegue apresentar uma vantagem competitiva forte que dificulta a
concorréncia a imitar as estratégias desenvolvidas, através de campanhas
criativas e inovadoras, atraindo com maior facilidade o consumidor (Badi, 2018;
Zhang & Mesfin, 2020). Por fim, € importante realcar que o desempenho da
organizacdo tem um papel relevante na ferramenta do marketing mix, uma vez
que as ferramentas e acdes que uma empresa utiliza com estes elementos podem
influenciar o tipo de performance que € possivel atingir com os objetivos que foram
tracados (Al-Da’abseh et al., 2018). Caso as ferramentas utilizadas pela empresa
forem bem-sucedidas, o desempenho influencia positivamente através do
aumento das vendas, da lucratividade, do leque de clientes e presenca no
mercado (Al-Da’abseh et al., 2018; Bahador, 2019). Assim, caso um produto
atenda as necessidades e desejos dos clientes existe um aumento de vendas e o

objetivo € bem-sucedido (Bahador, 2019).
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3. Metodologia

A Metodologia é a forma como definimos a nossa pesquisa por forma a
identificar as informacdes mais pertinentes no desenvolvimento e objetivo do
projeto, seja a nivel quantitativo ou qualitativo, por exemplo (Patel & Patel, 2019).
Assim, este ponto é estruturado por vdrios passos fundamentais, nomeadamente o
objetivo, o tipo de estudo, a abordagem, a estratégia e o tipo de problema, a
amostra, a recolha dos dados, a execucdo do projeto, o tfratamento e a andlise
dos resultados dos dados (Patel & Patel, 2019; Pandey & Pandey, 2015). Para além
disso, € importante referir que dependendo do objetivo do projeto a estrutura do
mesmo pode estar organizada com as etapas que originam a criacdo de um
plano estratégico (Press., 2007). Deste modo, a estrutura deste plano estratégico
na apresentacdo de um vinho de luxo, foi organizada por quatro passos,
nomeadamente o desenvolvimento de uma pesquisa qudlitativa (entrevistas a
escangoes, endlogos e loja de vinho), a andlise dos resultados obtidos, o

Diagndstico e a Proposta Estrategica.

Deste modo, em primeiro lugar procedeu-se ao desenvolvimento de uma
pesquisa qualitativa, ou seja através de um estudo aprofundado das opinides,
atitudes e comportamentos de individuos que sdo importantes na resposta ao
objetivo do estudo, seja através de técnicas de observacdo, de entrevistas ou
andlise de documentos (Marshall & Rossman, 2014; Patel & Patel, 2019). Na sele¢cdo
do tipo de amostra utilizou-se uma amostra ndo probabilistica, isto € uma selecdo
deliberada dos individuos adequados ao estudo (Fontanella, et al.,, 2011). O
nUmero minimo para o estudo de pesquisa qualitativa é cerca de 15 entrevistados
(Guest et al., 2006). Para tal, este projeto desenvolveu uma entrevista a uma
amostra de 26 entrevistados para investigar e analisar a definicdo de um vinho de
luxo e quais os seus afributos. Assim, através da opinido de 11 endlogos, 14
escancoes e 1 loja de vinhos de luxo, &€ possivel identificar quais os melhores
atributos que um vinho de luxo detem, e o interesse que um novo vinho de luxo
possui na regido de Mafra. De seguida, afravés de uma andlise aprofundada dos

resultados comprava-se o potencial de negdcio para este tipo de produto. Deste
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modo, através da terceira fase de negdcio apresenta-se os dados do mercado de
vinho de luxo, das legislacdes do setor, a andlise SWOT que serve para observar os
pontos fortes, fracos, isto €, a identificacdo de alguma potencial vantagem
competitiva, os recursos, as competéncias e as capacidades, como também as
ameacas e as oportunidades através da observacdo da concorréncia e da
indUstria, permitindo desenvolver um produto distinto e impactante no mercado
(Sammut-Bonnici & Galea, 2014). Para além disso, € importante a utilizacdo do RBV
para avaliar os recursos, as capacidades e as competéncias que determinam o
sucesso das estratégias da empresa (Agarwal et al., 2015). Desta forma, surge a
Meta-SWOT, uma ferramenta que permite avaliar como as fraquezas das empresas
podem tornar-se vantagens e valiosas no futuro da organizacdo, tendo assim por
base o estudo da organizagdo, da concorréncia, andlise interna e externa, e a
avaliacdo do ajuste estratégico (Agarwal et al., 2015). Para além disso, ainda se
observou os principais concorrentes para este negdcio, a segmentacdo e o
potencial consumidor, como também dois elementos muito importantes para a
proposta estratégia. Deste modo, afravés de uma andlise aos recursos e
capacidades necessdrios conseguimos desenvolver as competéncias para
apresentar um produto diferenciador no mercado. Por fim, ainda referir que nesta
seccdo ainda se apesenta qual o perfil ideal do investidor para este negdcio, e

quais sGos as principais formas de o motivar.

Posto isto, através da Proposta Estratégia desenvolve-se as etapas prdaticas que
comprovam a viabilidade do negdcio e a capacidade que o mesmo tem para
obter a vantagem competitiva, como forte impulsionador no mercado dos vinhos
de luxo. Neste sentido, através do modelo VRIO, dos Fatores chave de sucesso, das
competéncias distintivas, da vantagem competitiva, da marca, do marketing mix
e da viabilidade da proposta apresenta-se o caminho certo a seguir para obter

um vinho de luxo Unico no mercado.
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3.1 Entrevista

A recolha de dados qualitativos procedeu-se com o desenvolvimento de uma
entrevista estruturada, isto € um conjunto de questdes planeadas e apresentadas
da mesma forma a todos os entrevistados (Fox, 2009). A entrevista para este projeto
foi realizada a 11 endlogos, 14 escangdes e 1 loja de vinhos de luxo, ou seja,
profissionais especializados em vinho, que lidam diariamente com diferentes tipos
de vinho e preferéncias no mercado. O objetivo desta entrevista tem por base
compreender quais sao 0s principais atributos de um vinho de luxo, quais aqueles
que sao mais importantes no desenvolvimento de um novo vinho no setor de luxo,
e qual o comportamento deste tipo de consumidor. A recolha dos dados foi
desenvolvida através do contacto com estes entrevistados pela plataforma

LinkedIn e email, e teve inicio no més de janeiro de 2023 até fevereiro de 2023.

As enfrevistas foram desenvolvidas em formato digital pela plataforma Google
Forms, que tem a possibilidade de apresentar a opcdo de perguntas abertas com
resposta sem limite de palavras. Posto isto, os entrevistados recebem uma ligacdo
para aceder a entrevista e respondem individualmente a todas as questdes. Para
além disso, os entrevistados antes de avancarem para a resposta as questoes,
devem aprovar através de um consentimento dos dados que serdo utilizados.
Todos os dados ser@o respondidos com anonimato, de forma a proteger o
entrevistado, e apenas serdo utilizados para fins académicos. Desta forma, a
entrevista estd organizada por 6 seccdes, como podemos observar com mais
detalhe no anexo 4. A primeira seccdo serve como identificacdo do objetivo do
estudo, dos contactos que poderdo utilizar caso tenham alguma duvida e do
consentimento para responder as questdes da entrevista. De seguida, a segunda
seccdo representa as 10 questdes principais da entrevista, em que se pretende
compreender a opinido € conhecimento pessoal dos entrevistados. Posto isto, a
terceira seccdo destina-se aos dados demogrdficos dos entrevistados por forma a
identificar na andlise de dados qual a profissdo, e outros dados importantes para
a divisdo do tipo de entrevistado. A quarta seccdo tem como objetivo questionar

aos entrevistados qual a sua opinido acerca do conteddo desta entrevista, como
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a proposta de alguma sugestdo que possam ter. Caso pretendam receber as
conclusdes do estudo, os entrevistados serdo remetidos para a seccdo 5 onde
colocam voluntariamente o seu email, e posteriormente a Ultima seccdo serve

como agradecimento de participacdo e submissdo das respostas.
3.1.1 Papel do Endlogo

O endlogo segundo o artigo 2° e 3° da lei 59/2009, € um profissional que detém
os conhecimentos e técnicas em todas as fases de producdo de um vinho, desde
a colheita da prépria uva, o processo de vinificacdo e o engarrafamento do vinho
(Didrio da Republica, 2009). Deste modo este profissional € essencial para a
investigacdo do projeto, uma vez que os seus conhecimentos sdo fundamentais
para uma melhor compreensdo do produto, do consumidor e todas as etapas

necessarias na criagcdo de um novo vinho no mercado.
3.1.2 Papel do Escancgado

O escancdo ou sommelier € um profissional que trabalha num restaurante e tem
como principal funcdo recomendar, servir e provar a qualidade de um vinho
tendo em conta o tipo de comida que é servida (Sabores, 2019). Desta forma,
tendo em conta o papel do escancdo € bastante relevante analisar a definicdo
que este profissional detém de um vinho de luxo e de quais sdo os atributos que
um consumidor de vinho de luxo valoriza mais, por ter um do contacto mais direto

com o cliente proporcionando um valor acrescentado.
3.1.3 Papel da Loja de vinho de luxo

O papel da loja de vinho de luxo € também importante para este estudo, uma
vez que sdo eles que decidem quais sdo os produtos presentes nas prateleiras,
tendo em conta as preferéncias dos consumidores e o proprio reconhecimento do

vinho.
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4. Andlise dos Resultados

A andlise dos dados das entrevistas foi organizada por trés fases. A primeira fase
teve por base na extracdo das respostas e a codificacdo das mesmas, como é
visivel nos anexos 5 ao 14, mas também a organizacdo individual das respostas dos
entrevistados em documentos separados para utilizar na segunda fase. Desta
forma, a seguinte fase tem como objetivo a utilizacdo do sofftware MAXQDA,
sistema que ajuda a diminuir as dificuldades que existem na andlise de um grande
volume de dados provenientes de transcricdoes de dados qualitativos, neste caso
entrevistas (Alonso et al., 2021). Assim, € possivel compreender mais facilmente as
varidveis importantes no processo da criagdo de um vinho de luxo. Este sistema
tem vdrias etapas fundamentais para ser possivel analisar os diferentes dados, ou
seja, em primeiro lugar ao submeter todos os documentos com as respostas dos
entrevistados, deve-se desenvolver um conjunto de cdédigos que permitem
apresentar dados comuns entre os diferentes documentos (anexos 15 a 17). Por
fim, na terceira fase, recolheu-se todas as ferramentas necessdrias para uma

discussdo dos resultados.

Em primeiro lugar, abordando alguns dados quantitativos (tabela 1),
conseguimos identificar que a amostra teve um total de 26 respostas, em que 77%
sdo do género masculino e 23% feminino (anexo 18). Tendo em conta a profissdo
dos entrevistados a amostra estd dividida com 54% escangoes, 42% endlogos e 4%
de uma loja de vinho (anexo 19). A maior parte dos entrevistados tém em média
entre 25 a 34 anos com uma percentagem de 62%, e 19% tém entre 45 a 54 anos
(anexo 20). Por fim, as habilitacdes literdrias dos entrevistados, as duas maiores
presentes sdo 38% com uma licenciatura e 23% com um mestrado e outros 23%

com formagdo especializada (anexo 21).
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Género

Quadro Dados Demogrdaficos

Masculino: 77%
Feminino: 23%

Idade

18 a 24 anos: 4%

25 a 34 anos: 62%
35 a 44 anos: 15%
45 a 54 anos: 19%

Profissco

Escancdo: 54%
Endlogo: 42%
Loja de vinho: 4%

Habilitacoes Literarias

Ensino Secunddrio: 4%

Ensino técnico: 8%
Licenciatura: 38%

Mestrado: 23%
Doutoramento: 4%

Formacgdo especializada: 23%

Fonte: Autoria Prépria

Posto isto, com o auxilio do sistema criou-se um conjunto de

modelos com o5

codigos, que representam o objetivo de cada pergunta, os subcddigos que

apresentam as respostas codificadas com palavras-chave e o nimero de

respostas dadas em cada uma. Assim, comecando pela compreensdo do

significado de um vinho de luxo, tendo em conta as respostas dos entrevistados

um vinho de luxo estd associado maioritariamente a um produto relacionado com

a raridade/exclusividade, que se foca muito na qualidade, na producdo

complexa e Unica, pratica um preco elevado, mas também outros fatores (anexo

22).
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De seguida, pediu-se aos entrevistados que identificassem quais os vinhos de
luxo portugueses existentes, e como € visivel no anexo 23, os homes mais vezes
apresentados sdo a Barca Velha, um vinho com “histéria, raridade, exclusividade,
procura e complexidade no produto” (entrevistado F); o JUpiter "criado para ser o
vinho mais caro portugués, com um grande poder de evolucdo e lucro no
investimento" (entrevistado A); e Péra-Manca, "produto altamente desejado por
clientes brasileiros, (...), mas € um vinho com alta procura e com grande
crescimento do preco ao longo do tempo" (entrevistado L). Contudo, apesar
destes serem os mais vezes referidos, verifica-se que existe em Porfugal ainda
algumas opcdes de vinho de luxo, comprovando que € desenvolvido cada vez
mais vinhos com estas caracteristicas. Na tabela 2 podemos verificar os principais
aftributos identificados pelos trés vinhos principais, como os respetivos precos, mas
também a lista dos atributos dos vinhos portugueses de luxo abordados pelos
entrevistados. Destacar que tendo em conta os precos praticados pelos principais
vinhos, comprovamos que 0s precos podem variar tendo em conta o ano da
colheita e da qualidade do préoprio vinho. Desta forma, conseguimos ter uma ideia
de quais os precos em média e os atributos a ter em conta na producdo de um
novo vinho de luxo. Para além disso ainda no anexo 24 observamos a restante

ordem de vinhos portugueses identificados e os respetivos atributos e precos.

Tabela 2- Lista principais vinhos de luxo portugueses

Vinho de luxo | N° Escolhas

portugués (%) Atributos Preco

Barca Velha 20 (31%) Vinho icénico com valor acima da | 800€ a
meédia; marca de  referéncia; | 3950€

inovador; intensidade dos aromas;
qgualidade inquestiondvel; historia;

marketing; exclusivo; raridade;

complexidade; elevada procurag;

Raquel Braz | mestranda n® 220127 | Projeto Profissional



[ ]
Marketing
Leads
Business

capacidade de envelhecimento;

longevidade; reconhecimento.

Jupiter 7 (11%) Preco elevado; lucro no investimento; | 1000€ a
grande evolucdo; marketing; | 1300€

qualidade; raridade, colecdo.

Péra-Manca 7 (11%) Histéria; marketing; alta  procura; | 50€ a

elevado valor comercial; qualidade. | 850€

Fonte: Autoria Propria

A seguinte pergunta teve por base compreender quais sdo os afributos de um
vinho de luxo, e tal como apresentado na revisdo de literatura os entrevistados
identificaram como principais atributos a qualidade, a embalagem, a
exclusividade, a consisténcia, o sabor, entre outros (tabela 3 e anexo 25). Para
além disto, na pergunta que pretende compreender quais os afributos que o
consumidor de um vinho de luxo procura mais conseguimos de igual forma
reconhecer o sabor, preco, aroma, exclusividade, reconhecimento e qualidade,
como palavras que caracterizam um vinho de luxo (anexo 26). Assim na tabela 4,
verifica-se quais sGdo os pontos mais importantes, por ordem de relevdancia, na
criacdo de um novo vinho tendo em conta as preferéncias dos consumidores.
Falando ainda do consumidor de vinho de luxo, tendo em conta todas as
respostas, este tipo de consumidor foi mais vezes caracterizado como uma pessoa
com grande poder de compra, associado a um status social, colecionador,

informado, apreciador, conhecedor e curioso (anexo 27).
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Tabela 3- Atributos vinho de luxo
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Fonte: Autoria Propria

Atributo N° de escolhas %

1. Qualidade 9 9%
2. Embalagem 9 9%
3. Exclusividade 4 4%
4. Consisténcia 4 4%
5. Sabor 4 4%
6. Terroir Unico 4 4%
7. Raridade 4 4%
8. Histdria 4 4%
9. Marketing 4 4%
10. Preco elevado 3 3%
11. Uva/Casta 3 3%
12. Persisténcia 3 3%
13. Equilibrio 3 3%
14. Localizacdo 3 3%
15. Tipo de endlogo 3 3%
16. Complexidade 3 3%
17. Aroma 2 2%
18. Prémio/Troféu 2 2%
19. Diferenciador 2 2%
20. ,Volor intrinseco e 5 2%
extrinseco
21. Producdo 2 2%
22. Rétulo 2 2%
23. Longevidade 2 2%
24. Reconhecimento 2 2%
25. Elega@ncia 2 2%
26. Ccu?oadode de 5 2%
evolucdo
27. Sustentdvel 1 1%
28. Lancamento

. 1 1%
especial
29. Posicionamento 1 1%
30. Garmrafeira 1 1%
31. Nome 1 1%
32. Intensidade 1 1%
33. Marca 1 1%
34. Simplicidade 1 1%
35. Envelhecimento 1 1%
36. Imagem 1 1%
37. Distinto 1 1%
38. Personalidade 1 1%
39. Harmonioso 1 1%

100 100%
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Tabela 4- Atributos vinho de luxo (consumidores)

ipam

O Ultimo modelo desenvolvido tem base apresentar quais as castas de vinho
que os entrevistados consideram melhores para a producdo de um vinho de luxo,
e como estd no anexo 28 e tabela 5, observamos que as castas Touriga Nacional,
Baga, e Arinto sdo as mais vezes referidas. Contudo, € importante referir também
as respostas de alguns enfrevistados que abordam as vinhas velhas e as castas da
regido como fundamentais na producdo de um vinho de luxo. Assim, € um ponto

de partida para a possibiidade da criacdo de um vinho de luxo na regido de

Mafra.

Fonte: Autoria Propria

Atributo (consumidores) | N° de escolhas %
1. Sabor 10 14%
2. Exclusividade 9 13%
3. Aroma 7 10%
4., Qualidade 6 9%
5. Preco 5 7%
6. Raridade 4 6%
7. Reconhecimento 4 6%
8. Memordvel 3 4%
9. Marca 2 3%
10. Longevidade 2 3%
11. Moda 2 3%
12. Historia 2 3%
13. Complexidade 2 3%
14. Diferente 2 3%
15. Equilibrio 1 1%
16. Eleg@ncia 1 1%
17. Experiéncia 1 1%
18. Pureza 1 1%
19. Envelhecimento 1 1%
20. Durabilidade 1 1%
21. Prestigio/Status 1 1%
22. Infinitude 1 1%
23. Imagem 1 1%
24. Suavidade 1 1%

70 100%
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Tabela 5- Castas

Castas N° de escolhas %

1. Touriga Nacional 7 12,50%
2. Baga 4 7.14%
3. Arinto 3 5.36%
4. Castas da Regido (pureza) 3 5,36%
5. Todas as castas 3 5,36%
6. Tinta Francisca 2 3.57%
7. Donzelinho Branco 2 3.57%
8. Tinta Roriz 2 3.57%
9. Encruzado 2 3.57%
10. Vinhas velhas 2 3.57%
11. Touriga Franca 2 3,57%
12. Sousdo 2 3.57%
13. Alvarinho 2 3.57%
14. Castel@o 2 3,57%
15. Arinto dos Acores 1 1,79%
16. Alfrocheiro 1 1,79%
17. Alicante Bouschet 1 1,79%
18. Tinta-Miuda ] 1,79%
19. Galego Dourado 1 1,79%
20. Avesso 1 1.79%
21. Loureiro 1 1,79%
22. Syrah 1 1,79%
23. Pinot Noir 1 1,79%
24. Nebiollo 1 1,79%
25. Cabemet Franc 1 1,79%
26. Aragonez ] 1,79%
27. Cercial 1 1,79%
28. Carbanet Sauvignon 1 1,79%
29. Samarrinho 1 1.79%
30. Rufete 1 1,79%
31. Malvasia Preta 1 1,79%
32. Comifesto 1 1,79%

56 100%

Fonte: Autoria Propria

Consequentemente, analisando a pergunta sobre a possibilidade da criacdo
de um vinho de luxo em Mafra, como podemos observar no grdfico 1, cerca de
71% dos entrevistados acreditam que € uma boa zona para a producdo deste tipo
de vinho, principalmente por possuir uma boa latitude e com proximidade do mairr,
permifindo desenvolver vinhos com acidez e um excelente terroir (tabela 6). Os
entrevistados que ndo concordam com a criacdo de um vinho de luxo em Mafra,

deve-se principalmente por ndo ser uma zona conhecida na producdo de vinhos.
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Grdfico 1- Vinho de luxo em Mafra

Vinho de luxo em Mafra

Nao 29% (7)
0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72%

Fonte: Adaptado MAXQDA

Tabela 6- Razdes producdo vinho de luxo em Mafra

Razdes produgado vinho de luxo em Mafra N° de escolhas %

1. Latitude e proximidade com o mar 7 23,30%
2. Excelente casta teroir 3 10%
3. Vinhos com bastante acidez e porisso

boa capacidade de guarda 2 6.70%
4. Castas autéctones 2 6,70%
5. Possuir uma boa Historia 2 6,70%
6. Valorizacdo da regido Lisboa e Sintra 9 6,70%

pelo seu reconhecimento

7. Casta Femdo Pires (adaptada a
regido, capacidade de maturagdo, boa 1 3.30%
acidez, complexidade e estrutura)

8. Pouca explorac¢do (fator positivo) 1 3.30%
?, Vinhos blends equilibrados e aromas 1 3.30%
infensos
10. Plopelro em algum processo de 1 3,30%
producdo
11. [dade da vinha importante 1 3,30%
12. Depende da divulgacdo, marketing e

- 1 3,30%
posicionamento do produto
13. Depende dos endlogos 1 3,30%
14. Ideologia de vinificac@o 1 3,30%
15. Quantidade produzida 1 3,30%
16. Mesma regido com homogeneidade 1 3,30%
17. Branco salino e mineral (tipo de vinho) 1 3.30%
18. Investimento 1 3.30%

30 100%

Fonte: Autoria Propria
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Por fim, analisando o impacto que 0s mercados nacionais e internacionais tém,
verifica-se que 72% dos entrevistados considera que a procura no mercado
nacional aumentou principalmente pelo aumento do turismo e do conhecimento
que o consumidor tem dos vinhos portugueses a nivel nacional e internacional

(grdfico 2).
Grdfico 2- Mercado vinho de luxo nacional

Mercado vinho de luxo nacional
14% (4)

3% (1)

10% (3) [ Estavel

[ N3o existe conceito luxo
B Estagnou

B Maior procura

72% (21)

Fonte: Adaptado MAXQDA

Comparando com o mercado internacional, 84% dos entrevistados considera
que este mercado também aumentou a sua procura, verificando que Portugal
tem cada vez mais um maior impacto no setor de vinhos de luxo intfernacional

(grdfico 3).
Grdfico 3- Mercado vinho de luxo internacional

Mercado de vinho de luxo internacional

8% (2)

8% (2) Estavel

[ Estagnou

B Maior procura

84% (21)

Fonte: Adaptado MAXQDA

Desta forma, quando foi questionado a preferéncia no posicionamento de um

novo vinho de luxo no mercado internacional ou nacional, 50% prefere promover
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um novo vinho internacionalmente. Contudo, verifica-se um interesse de 32% dos

entrevistos na implementacdo de um novo vinho nos dois mercados (grafico 4).

Grdfico 4- Mercado nacional vs Mercado internacional

Mercado nacional vs Mercado internacional
32% (9)

Os dois
Internacional
B Nacional

50% (14) 18% (5)
0

Fonte: Adaptado MAXQDA

Posto isto, através das entrevistas direcionadas aos profissionais de vinho, é
possivel identificar fatores importantes para a criacdo de um possivel novo vinho
de luxo no mercado portugués diferenciador e Unico. Assim sendo, através de uma
andlise mais aprofundada do mercado existente e dos consumidores serd possivel

desenvolver um produto adequado das preferéncias atuais.

5. Diagnostico

5.1 Mercado Vinho de Luxo

O vinho é um produto que tem ganho cada vez mais um destaque no mercado
e na vida dos consumidores, que procuram constantemente novas oportunidades
e experiéncias Unicas de consumo (Swiatkiewicz, 2021). A nivel mundial a drea
global de vinha, em 2021, apresentou um total de 7,3 milhdes de hectares, menos
0,3% que o ano anterior. A dreas que compoem todas estas vinhas dizem respeito
a todas as formas de plantacdo da vinha, seja para sumos, vinhos, uvas para
consumo, ou vinhas ainda ndo produtivas. Neste sentido, globalmente a UniGo
Europeia possui a maior quota de drea de vinha, apesar de por exemplo Nno caso
de Portugal registar um ligeiro declinio de 0,2%, representando um total de 194 mil

hectares. No que dizrespeito & producdo de vinho, o valor total rondou em média
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260 milhoes de hectolitros, um decréscimo de 1% em comparacdo com 2020, uma
vez que devido principalmente a pandemia Covid-19, muitos paises sofreram

quebras nas suas producoes.

No entanto, no caso da producdo em Portugal, esta representa um forte
impacto econdmico no pais, uma vez que em 2021 obteve uma producdo de 9,1
milhdes hectolitros, valor este superior a 2020. Desta forma, Portugal representa o
10° maior produtor de vinho a nivel mundial, representado 3% da producdo total
(grdfico 5). Segundo o INE (2022), a producdo vinicola declarada em vinho em
Portugal, em 2022, deteve um total de 6.848.414 hectolitros, destacando a

producdo na Beira Litoral com um total de 457.036 hectolitros.

Grdfico 5- Reparticdo da producdo de vinho em 2021

Breakdown of wine production
2021

Other
countries
Portugal 8%
3%

Italy
Germany 2%
4%
South Africa
4%

Argentina
5%

Chile
5%
Australia
5%
USA
9%

France
19%

Spain
%

Fonte: OIV, 2022

No caso do consumo de vinho, em 2021 verificou-se um total de 236 milhdes de
hectolitros, valor este superior a 2020, uma vez que durante a pandemia os
consumidores aumentaram o consumo deste produto, mas ndo de outras bebidas
alcodlicas, por exemplo (Swiatkiewicz, 2021). Isto porque, durante o levantamento
de algumas restricdes os consumidores comecaram a valorizar cada vez mais
momentos de convivio e lazer. Desta forma, o consumo de vinho mundial, em 2021,

representa um total de 24 bilides de litros por ano, representando uma receita de
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28,9 bilides de ddlares (Porto Business School, 2021). O pais com o maior consumo
de vinho € os EUA, com uma percentagem de 14%, enquanto que Portugal obteve
2%, estando colocado na 119 posicdo. Deste modo, o consumo de vinho per
capita em Portugal, entre os anos 2021-2022, representa um total de 58,2 I/hab,
valor este superior ao ano anterior. No entanto, em 2023, Portugal € considerado
o0 pais do mundo que consome mais vinho, representanto 60% das bebidas

alcodlicas.

A comercializacdo internacional do vinho a nivel mundial obteve os melhores
valores em 2021, com um total de 111,6 milhdes de hectolitros exportados, 4%
superior a 2020, representando um valor de 34,3 mil milhdes de euros. No grdfico 6
é possivel verificar a evolucdo do volume de comércio internacional do vinho, e
tal como dito anteriormente, este crescimento em 2021 deveu-se sobrefudo ao
levantamento das restricdes da pandemia, o que consequentemente impulsionou
a urgéncia dos consumidores a adquirirem novos produtos € momentos de
consumo, compensando o tempo perdido. Em relacdo ao tipo de vinho
exportado, o que tem a maior quota de exportacdes com 53%, € o vinho
engarrafo, com embalagens inferiores a 2 litros. Portugal € um dos principais
exportadores de vinho no mundo e tem fido um crescimento exponencial, com
valores entre 3 milndes de hectolitros exportados em 2021. Desta forma, € um dos
exportadores com maiores referéncias neste mercado, acompanhado pelas
maiores poténcias, nomeadamente EUA, Canadd, China, Japdo, Itdlia, Franca,
entre outros. Por fim, € importante destacar que a nivel de importacdo os paises
gue procuram vinhos de outros paises sdo principalmente a Alemanha, EUA e

Reino Unido.
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Grdfico 6- Evolucdo da Comercializacdo internacional do vinho

Fonte: OIV, 2022

Na verdade, € com a constante evolugcdo da indUstria vinicola, que a mesma
Comecou a possuir um maior destaque no consumo dos consumidores. Neste
senfido, o vinho comecou a ganhar outro significado, na medida em que passou
a ser considerado como uma bebida associada ao lifestyle e nGo apenas como
uma bebida a acompanhar a refeicdo (Costa et al., 2021; Swiatkiewicz, 2021).
Desta forma, surgem novas tendéncias de mercado de vinho que verificam a
emergéncia pela oferta de novos vinhos, como € o caso da ftendéncia de
Premiumisation, que demonstra que o consumo de vinhos premium terd um
crescimento continuo e positivo no mercado, com a entrada de novos
consumidores que procuram novas ofertas e experiéncias (Inteligence, 2020;
Vicard, 2021). Associado a esta tendéncia surge a categoria referente aos vinhos:
a de luxo, que ainda € um termo incerto, mas as empresas e os produtores utilizam
cada vez mais na adocdo dos seus produtos e estratégias (Phillips, 2012). Os vinhos
de luxo ou premium, muitas vezes as suas classificacdes sdo consideradas iguais,
no entanto um vinho premium € classificado como produtos em menores
quantidades e com uma qualidade cuidada, mas com um preco mais acessivel,
enguanto que um vinho de luxo tem uma alta qualidade, sensacdo de escassez,
e tem um preco mais exclusivo (Cohen et al., 2017). Apesar disto, as empresas de
vinho ainda confundem quando classificam os seus produtos, na medida em que
tentam relacionar estas duas classificacdes para criarem produtos Unicos e

exclusivos no mercado (Cohen et al., 2017).

Para além dos novos conceitos, o vinho de luxo tem ganho cada vez maior

destaque no mercado de investimento. Segundo o The Wealth Report de 2022, da
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Knight Frank, a perspetiva global sobre a propriedade e investimento de luxo refere
que o vinho de luxo teve um crescimento de 16% no indice de investimento de
luxo. Desta forma, € possivel verificar que existiu um aumento de consumidores de
luxo que valorizam a colecdo de vinhos, como também permitiu o crescimento de
consumidores mais jovens interessados nestes produtos (Frank, 2022). Um vinho de
luxo que estd associado a categoria de investimento, demonstra a sua
importé&ncia porque ndo € qualguer um que pode estar aqui representado,

aumentando assim a procura € o seu valor (Armés, 2021).

Posto isto, olhando para o mercado de vinho de luxo em Portugal, verificamos
cada vez mais o interesse por este tipo de produtos, uma vez que as empresas de
vinho em Portugal tém apresentado novos produtos que atingem um nicho de
mercado muito especifico, como é o caso do vinho “Segredo 6", vinho este novo
no mercado portugués. Este vinho tem caracteristicas Unicas, como € o caso de
vinhas velhas, barricas de carvalho e maturacdo prolongada. Desta forma, este
vinho fica categorizado com vinho de luxo, com um preco a partir dos 600€. No
entanto, existem outros vinhos bastante conhecidos que estdo posicionados neste

patamar, como € o caso do Barca Velha, Jupiter e Péra-Manca.
5.2 legislagoes setor de vinhos

O setor vinicola € um setor com algumas legislacdes que uma nova empresa
deve cumprir obrigatoriamente quando pretende desenvolver um novo produto.
Desta forma, comecando pelas legisicdes referente as vinhas € importante referir
que, como Portugal estd inserido na Unido Europeia & obrigado a seguir as regras
de cultivo e plantio de acordo com decreto de lei 176/2015. Para além disso, existe
um conjunto de taxas relativamente ao ano de plantacdo da vinha, ou seja para
legalizar uma vinha a empresa pode acartar taxas com valores entre 50€ a 1000€

por hectare.

No que diz respeito ao vinho existem também algumas regras, nomeadamente
a Declaracdo de Colheita e Producdo, como também algumas taxas

fundamentais como € o caso da taxa de Coordenacdo e Controlo, a taxa de
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Certificacdo e a taxa de Promocdo, quando a producdo € nacional. Por fim,
também existem legislacdes referentes a rotulagem do vinho através do do
regulamento n.° 1308/2013, uma vez que este produto sé pode ser comercializado
quando estd embalado e rotulado corretamente. Assim, alguns dos topicos
obrigatdrios a estar na rotulagem é o codigo referente ao pagamento das taxas;
a denonimacgdo de origem e geogrdfica (DO); a marca do vinho; designacdo do
produto, como por exemplo vinho, vinho licoroso, vinho frisante, vinho frisante
gaseificado, entre outros; indicar a proveniéncia, ou seja “Produzido em Portugal”;
areferécia do engarrafador por forma a estar totalmente exposto quem embalou
o produto; o volume nominal, ou seja a quantidade de vinho na garrafa; o teor de
alcodl; aindicacdo de alergénios; e por fim o lote em que foi engarrado a colheita

em questdo.
5.3 Vinho na regido de Mafra

O concelho de Mafra estd inserido na drea Metropolitana de Lisboa, na zona
ocidental do pais (CMM, 2022). Esta zona possui uma grande heranca quer natural,
quer histérica do periodo das monarquias portuguesas com muito valor, como o
Paldcio Nacional e Convento de Mafra e a Tapada de Mafra (CMM, 2022). Os
monumentos presentes na vila de Mafra foram construidos em 1717 e terminaram
em 1737 a mando do reinado de D. Jodo V (CMM, 2022). Em 2019, Mafra tornou-
se patriménio mundial da UNESCO, verificando-se um maior crescimento de
turismo nesta zona (CMM, 2022). Contudo, ndo é apenas o seu patrimoénio que
torna Mafra reconhecida, isto porque esta regido também é conhecida pelo
clima, terreno, e gastronomia que possui (CMM, 2022). O clima em Mafra é
caracterizado por um verdo seco e um inverno com precipitacdo e fresco, uma
vez que estd inserida num microclima atléntico (Sant”’Ana, 2022; Albert & Federico,
2015). O terreno e solo sdo sobretudo colinas e solos calcdrios, caracteristicas

favoraveis para a agricultura (Albert & Federico, 2015).

Em Mafra, existe producdo de vinho por quase todo o territério, com diversas

qualidades de vinho, como é o caso do vinho tinto, branco, aguardente e dgua-
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pé (CMM, 2022). Nesta regido € possivel encontrar castas de uvas designadas de
Ferndo-Pires, uma casta de uvas brancas; casta Arinto, que proporciona vinhos
verdes; casta Rabo de Ovelha, uva proveniente do Alentejo com uvas verdes;
casta Casteldo, que produz vinhos tintos; casta Trincadeira, que necessita de
cuidados de producdo mais cuidados; e a casta Jampal, a mais conhecida no
concelho de Mafra pela sua exclusividade e escassez no mercado (Lobo, 2021;
CMM, 2022; Wine, 2022). Atualmente, a empresa Manzwine possui a Unica vinha
ativa com o tipo de uva Jampal, tornando a mesma forte no mercado de vinhos

premium (Manzwine, 2021).
5.4 Consumidores portugueses de vinho

Os consumidores consideram que o nivel de diferenciagcdo de um vinho é
bastante importante para alcancarem uma experiéncia inesquecivel apds o
consumo do mesmo (Ferndndez et al., 2019). Deste modo, os consumidores
portugueses tém uma grande preferéncia por vinhos nacionais, e consideram que
existem certos atributos que sGdo mais importantes que outros (Chamorro-Mera et
al., 2019). O preco € um dos critérios base na decisdo de compra de um vinho,
contundo, existem outros importantes critérios, nomeadamente o tipo de rolha, a
cor do vinho, o rétulo, a regido e o ano de colheita (Swiatkiewicz, 2021). Apesar
disto, estes consumidores valorizam muito o sabor e o aroma que um vinho possui,
apesar destes atributos serem intrinsecos e s6 sdo visiveis apds a escolha dos
atributos extrinsecos que o vinho detém (Chamorro-Mera et al., 2019). Desta forma,
o0 conhecimento que o consumidor tem da empresa de vinhos e os elementos do
design da embalagem, permitem atrair os consumidores com maior facilidade
(Swiatkiewicz, 2021). Para alem disto, os consumidores portugueses nos atributos
extrinsecos sdo muito exigentes no que diz respeito ao rétulo do vinho, isto quer
dizer que, ddo uma extrema importdncia as informacdes apresentadas que
descrevam de uma forma detalhada o sabor e o aroma que possa Possuir
(Chamorro-Mera et al., 2019). Nos Ultimos anos as empresas portfuguesas tém
investido cada vez mais em designs mais apelativos nas embalagens do vinho, e

0s consumidores procuram novas marcas, com novos sabores (Chamorro-Mera et

Raquel Braz | mestranda n® 220127 | Projeto Profissional



61

[ ]
Marketing
Leads
Business

al., 2019). Contudo, identifica-se trés tipos de consumidores portugueses que tém
preferéncias e costumes diferentes, nomeadamente um segmento insensivel ao
preco, um segmento sensivel ao preco e um segmento que procura vinhos com a

ligacdo de qualidade/preco (Chamorro-Mera et al., 2019).
5.4.1 Segmentagdo

Os critérios essenciais para fazer a segmentacdo sdo critérios geogrdficos,
demogrdficos e psicogrdaficos. Assim, relativamente aos critérios geogrdficos o
novo vinho de luxo tem a capacidade de estar inserido a nivel nacional e
internacional através do canal horeca, consumidores privados como também no
ramo do investimento. Os critérios demogrdficos sdo constituidos pelos topicos da
idade, sexo e rendimento, sendo que neste caso, o tipo de consumidor para este
vinho, apesar de ser obrigatério por lei apenas o consumo de bebidas alcodlicas
a partir dos 18 anos, o tipo de consumidor de vinho de luxo j& tem outro tipo de
experiéncia de consumo, € normalmente outro tipo de rendimento que o permite
adquirir produtos com um preco mais elevado. Desta forma, tendo em conta a
experiéncia e rendimento o segmento mais prioritario estard classificado na faixa
etdria a partir dos 35 anos, por possuir uma vasta experiéncia e seguranca

financeira para adquirir € investir em vinhos de alta qualidade.

Os critérios psicogrdficos de um vinho de luxo sdo muito especificos e limitados,
porque, tal como dito anteriormente, apenas algumas pessoas adquirem este fipo
de produto. Assim sendo, tendo em conta a classe social, de acordo com o preco
e tipo de vinho apenas as classes A e B € que tém capacidade para comprarem
vinhos de luxo. Relativamente ao estilo de vida, a compra de um vinho de luxo
depende muito de cada pessoaq, da sua necessidade e das suas preferéncias. Isto
porque, tal como aprofundado na revisdo de literatura existem diversos tipos de
consumidores de vinho de luxo, nomeadamente aqueles que compram vinhos por
impulso, devido d afratividade da embalagem, das influéncias dos seus
conhecidos, entre outros fatores (Prince, 2013). Para além disso, existe ainda

consumidores que apenas compram vinhos para festejar algum momento
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importante, como também consumidores que sdo bastante conhecedores
acerca do tema do vinho e sdo muito exigentes quanto as suas escolhas (Prince,
2013). A decisdo de escolha de um vinho de luxo depende de muitos fatores, uma
vez que o0s consumidores normalmente quando compram este tipo de produto
tém um grande interesse em vinhos, valorizam muito a qualidade e todo o
processo gastrondmico, e procuram sempre experiéncias novas € uUnicas de
consumo. Contudo, o hdbito dos consumidores influencia muito, por exemplo, se
uma pessoa pretende adquirir um produto que lhe transmita um status e que seja
exclusivo, ndo vai optar por um produto com baixa qualidade, que a maioria dos
consumidores consegue atingir, e com um elevado nUmero de stock. O
consumidor de vinho de luxo tem um estilo de vida completamente diferente de
um consumidor de vinho, uma vez que em todos os seus momentos de vida ele

valoriza produtos/servicos sofisticados e com maior qualidade.

5.5 Concorréncia

O consumo de vinho tem aumentado nos Ultimos anos, isto porque os hdbitos
de consumo e as fendéncias tém sido cada vez mais diferenciadoras e
potenciaram uma alteracdo nos hdbitos e preferéncias dos consumidores. Neste
senfido, uma nova marca de vinhos de luxo, atualmente, tem como concorrentes
diretos em Portugal, todas as marcas de vinho que estdo inseridas no modelo de
negodcio de luxo, afravés dos atributos que possui. Neste sentido, identifica-se
como principais concorrentes o Barca Velha, o Jupiter e Péra-Manca. Apesar de
existirem cada vez mais novos vinhos de luxo no mercado portugués, segundo as
entrevistas desenvolvidas estas sdo 0s mais conhecidos e com maior impacto. Para
além disso, existem ainda os concorrentes indiretos que vendem produtos
semelhantes, com o objetivo de atingir o mesmo publico-alvo final, neste caso
todas as pessoas que desejam ou necessitam de comprar um vinho. Assim,
identificou-se por exemplo a empresa Manzwine e Azueira, ou seja, marcas de

vinhos premium com producdo na zona de Mafra.
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O maior concorrente é entdo o Barca Velha, uma marca de vinhos pertencente
a empresa da Casa Ferreirinha. A empresa conta com mais de 100 anos de histéria
e com um leque vasto de marcas de vinho, sendo o Barca Velha a mais
conceituada e conhecida mundialmente, direcionada para o mercado de luxo.
Contudo, os vinhos desta empresa estdo ao encargo da empresa Sogrape Vinhos,
S.A. que se dedica a distribuicdo de bebidas em Portugal. Este vinho j& existe desde
1952, mas apenas foram selecionadas 20 colheitas para a producdo deste vinho,
representando assim a sua exclusividade e raridade no mercado. Para além disso,
toda a sua composicdo é trabalhada ao mais detalhe e as castas mais utilizadas
para a sua producdo sdo a Touriga Nacional, Tinta Roriz, Touriga Franca e Tinto
Cdo. Neste sentido, esta marca ganhou um estatuto de luxo ao olhar dos
consumidores e afraiu os mesmos a adquirirem um vinho que pode atingir os 4000%,

dependendo do ano da garrafa.

O Jupiter pertence também ao grupo dos principais concorrentes de vinho de
luxo, uma vez que este vinho tem um grande destaque a nivel nacional e
internacional. Este vinho & proveniente da empresa da Herdade do Rocim,
pertencente ao grupo Movicorte, S.A., localizada no Alentejo. A empesa comecou
a producdo de vinhos no ano de 2000, com mais de 120 hectares, sendo 70 sé de
vinhas. Neste sentido, procedeu-se ao longo do tempo a producdo de inUmeras
marcas de vinhos, como é o caso do vinho Jupiter. O vinho JUpiter estd avaliado
com um vinho acima dos 1000€, pelo seu destaque na qualidade, no tipo de uva
e na maturacdo em média de 2 anos. Esta marca é produzida com castas de
vinhas com mais de 90 anos e com uma mistura de qualidades, nomeadamente
a Tinta Grossa, a Alicante Bouschet, a Moreto, a Trincadeira, a Antdo Vaz e a
Perrum. Desta forma, € um vinho avaliado no setor do luxo pela exclusividade e
escassez na quantidade de garrafas vendias, como por exemplo na producdo de
2020, com apenas 800 garrafas produzidas. Em 2021, foi possivel analisar que os
potenciais compradores deste tipo de vinho sGdo o canal horeca, investidores e
clientes particulares, sendo apenas 30% portfugueses. Assim sendo, este vinho tem

ganho um forte destaque no mercado internacional.
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De seguida, também uma marca associada a um vinho de luxo é a Péra-
Manca, uma marca proveniente da empresa Cartuxa, proveniente da Fundacdo
Eugénio de Almeida, que se dedica a producdo de azeite e vinho. A empresa
possui mais de 300 hectares e uma vasta gama de marcas de vinhos, com uma
producdo de mais de 4 milhdes de garrafas anualmente. A Péra-Manca faz parte
de uma das marcas da empresa, e dedica-se principalmente a producdo e
comercializagdo de vinhos especializados, ou seja, de luxo. A Péra-Manca é um
vinho em que 70% da sua faturagcdo € para o Brasil. Este vinho j& é produzido desde
1990, e dependendo dos anos de producdo, este vinho pode ser constituido por
variadas castas, nomeadamente a Trincadeira, a Arragonez, a Arinto e a Antdo.
Este vinho estd avaliado com um valor em média de 800€, dependendo da
qualidade do vinho, uma vez que uma das maiores qualidades deste vinho é a

sua capacidade de longevidade.

Tabela 7- Concorrentes vinhos de luxo portugueses

Média anual ;
Marca Atributos _ PVP Produtor Endlogo
de producdo
Sab
A:)r:; 30.000
i garrafas 750€ - 900€
Barca Velha Qualidade i
i (75cl) (75cl) Sogrape Luis
(colheita Embalagem ‘
2011) Terroir 2.800 1400€ - Vinhos Sottomayor
. garrafas 2000¢€ (1,51)
Longevidade (1,5)
Castas '
Sabor
Aroma
. Embalagem
Jupiter
(colheita Castas 800 garrafas 1000€ - Herdade Pedro
2015) Exclusividade (75cl) 1400€ (75cl) do Rocim Ribeiro
Raridade
Terroir
Longevidade
Castas Fundacgdo
Péra-Manca Longsgzglgrode 44.000 Eu%eemo Pedro
(colheita garrafas 350€ - 500€ i .
Aroma Almeida - Baptista
2015) . (75cl)
Terroir Adega
Exclusivo Cartuxa

Fonte: Autoria Prépria
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Por fim, como é possivel observar na tabela 7 os trés principais concorrentes
valorizam vdarios atributos que sdo importantes para a producdo de um vinho de
luxo com elevada qualidade. Isto porque dependendo dos aromas, da acidez e
de vdrias componentes, € que € possivel posicionar um vinho de luxo no mercado.
Neste sentido, destacar a forte raridade do vinho JUpiter com apenas disponivel
800 garrafas do seu vinho, apesar da Barca velha apenas disponibilizar poucas

quantidades de cada vez no mercado para valorizar o seu produto cada vez mais.

Relativamente d concorréncia indireta, esta tem exatamente o mesmo tipo de
puUblico-alvo, uma vez que este tipo de consumidor € um apreciador de vinho e
procura constantemente novas oportunidades e solucdes de consumo. Desta
forma, a vantagem destas marcas em questdo € a possibiidade de
disponibilizarem vinhos mais em conta, mas com qualidade. Por outro lado, existe
a desvantagem de ndo terem a capacidade de se diferenciarem neste tipo de
mercado, por ndo terem a possibilidade de investir e apresentarem vinhos com
uma qualidade superior aos ja existentes. Neste sentido, tendo em conta a regido
de Mafra como concorrentes indiretos a Manzwine e Azueira sdo duas das
empresas com vinhos premium nesta zona. A Manzwine é uma empresa que
nasceu em 2000 com a descoberta da casta Jampal, uma casta muito antiga e
atualmente Unica no mundo. O vinho desta empresa diferencia-se por possuir esta
casta, mas também pela qualidade que transmite, através de um vinho avaliado
a partir dos 25€. A empresa Azueira possui mais de 50 anos de experiéncia com
uma producdo anual de mais de 11 milhdes de litros de vinho, provenientes de
1200 hectares. Atualmente tem uma vasta gama de vinhos com um destaque
cada vez mais na qualidade e design que apresenta, e tem investido cada vez
mais no mercado internacional, sendo que j& exporta para o mercado africano.

Estes vinhos sdo avaliados com um valor a partir dos 10€.
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5.6 Modelo 5 Forcas de Porter

O modelo das 5 Forcas de Porter € uma ferramenta que pretende analisar a
competitividade do mercado para ajudar as empresas a desenvolver estratégias
adequadas, através da andlise da ameaca de novas entradas e produtos
substitutos, poder negocial dos fornecedores e clientes, e intensidade da
concorréncia (Hole et al., 2019). Neste sentido, como € possivel observar na figura
3, a atratatividade deste mercado a longo prazo € médio/alto pelo facto de que,
tendo em conta as barreiras e as ameacas apresentadas, o mercado é atrativo
para a entrega de novos players. Destacar que neste mercado existem vdarias
barreias a entrada de novos negdcios, mas com a elevada procura de novos
consumidores, mais faciimente é possivel desenvolver produtos que se destacam

neste setor.

Figura 3- Modelo 5 Forcas de Porter no setor de vinhos de luxo

Alto
Ameaca de novas entradas
Legislacoes (+)
Elevado investimento (+)
Limitagdes de producdo de vinhas (+)
Dificuldade acesso a matérias-primas (+)

Custos de producdo (+)

Baixo Médio/Alto Médio
Poder negocial dos fornecedores Intensidade da concorréncia Poder negocial dos clientes
Custos de mudanca (-) Procura a crescer (+) B2B (+)
Elevada oferta de fornecedores (-) Pouca concorréncia nacional (-) B2C (-)

Elevada concorréncia intemacional (+)

Baixa diferenciagdo na oferta (+)

Baixo
Legenda
Ameaca de produtos substitutos Ameaca (+) ou ()

Poucas marcas (-) Barreira: Baixo, Médio, Alto

Fonte: Autoria Propria
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Posto isto, analisando as 5 forcas de Porter tendo em conta a entrada de um
novo produto, ou seja o potencial de negodcio (figura 4), podemos destacar que
nas ameacas de novas as enfradas, através das legislacdes e das marcas
dominantes no mercado, é que pode dificultar a entrada deste novo produto
devido ao pouco reconhecimento. Referir ainda que no que se refere ao poder
negocial dos fornecedores, no negdcio em questdo apenas pode existir uma forte
ameaca no caso dos proporietdrios das adegas, porque por exemplo se ndo existir
nenhuma perto da zona de producdo, mais limitado e dependente estd a
empresa no processo de negociacdo. Para além disso, referir que na intensidade
da concorréncia, como em Portugal existem poucas empresas com vinhos de luxo
desenvolvidos, existe uma maior atratividade na infroducdo de um novo produto
no mercado, apesar de existrem opgdes de vinhos internacionais com uma
elevada notoriedade que podem dificultar na entrada de novas solucdoes. Deste
modo, representa uma ameaca forte e uma fraqueza para a empresa pelo facto
de que como € um novo negdcio ainda é pouco conhecida, e com a existéncia
de concorrentes fortes internacionais, € preciso aplicar estratégias que consigam
ultrupassar a oferta existente. Por fim, destacar o poder negocial dos clientes B2B,
porque como jd existem marcas de vinhos, maior poder negocial tém eles no
senfido de poder afetar as margens da empresa. Assim, podemos concluir que
esta andlise permite compreender que apesar deste potencial de negdcio ser
bastante atrativo, € necessdrio estar atento a todos os elementos a sua volta,

apostando sempre na inovacdo e diferenciacdo no mercado.
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Figura 4- Modelo das 5 Forcas de Porter: Potencial de negdcio

Médio/Alto
Ameaca de novas entradas
Legislacoes (+)
Elevado investimento (-)

Marcas dominantes (+)

Medio/Baixo Médio/Baixo Médio
Poder negocial dos fornecedores Intensidade da concorréncia Poder negocial dos clientes
Custos de mudanca (-) Concorréncia nacional (-) B2B (+)
Embalagens (-) Concorréncia internacional (+) B2C (+)
Producéo (-) Mercado em fase de crescimento (-)
Confratacéo de Adegas (+) Pouca inovagdo do Marketing (-)
Baixo

Ameaca de produtos substitutos Legenda

. Ameaca (+) ou ()
Poucas marcas existentes (-)
Barreira: Baixo, Médio, Alto

Fonte: Autoria Propria

5.7 SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta que permite analisar e avaliar quais as forcas
e fraquezas que um produto tem e quais sdo as oportunidades e ameacas do
mercado em relacdo a concorréncia (Gurel, 2017). No entanto, é preciso ter em
conta que através de uma andlise dos recursos e capacidades pela RBV e DCV é
possivel obter uma estrutura mais completa para apresentar uma vantagem
competitiva (Agarwal et al., 2015). Para uma melhor compreensdo apresenta-se
uma andlise SWOT do setor de vinhos de luxo e uma andlise referente ao novo

potencial de negdcio.

Deste modo, no que se refere ao setor (figura 5), destacar que nas forcas, a
diversidade de castas de vinho representa um forte fator de diferenciacdo, uma
vez que através da oportunidade de escolha da casta, ou castas, as empresas

conseguem desenvolver vinhos com sabores e aromas diferentes. Para alem disso,
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o0 consumo de vinho é elevado, porque tal como visto anteriormente Portugal é
dos paises com maior consumo de vinho. A inovacdo de marketing apesar de
ainda estar em crescimento, as marcas presentes no mercado tém investindo
cada vez mais na apresentacdo do produto e de todas as componentes que
influenciam a escolha. Nas fraquezas referir que a mdo-de-obra agricola tem
diminuido cada vez mais, e por isso dificulta o processo de producdo. Ainda referir
que os custos de producdo para este tipo de produto é bastante elevado, o que
consequentemente implica altos investimentos para suportar todos os custos. Por
fim, destacar que uma grande oportunidade deste mercado € o aumento de
consumidores que consomem vinhos, que procuram novas solucdes para satisfazer
0s seus desejos e necessidades. No entanto, o condicionamento das culturas e a
subistituicdo de novas bebidas alcodlicas pode dificultar o processo de evolugcdo

deste mercado.

Figura 5- SWOT Setor vinhos de luxo

Forcas Fraquezas

Diversidade de castas de vinhos

Existéncia de castas nacionais

Condigdes climdticas
Consumo de vinho elevado
Regides com diferentes tipos de vinho
Produtos com qualidade assumida na ética do consumidor
Know-how técnico e comercial

Inovagdo no marketing

Aumento consumo de vinhos
Desenvolvimento tecnolégico
Novas tendéncias
Aumento notoriedade de vinhos portugueses
Poucos players no mercado de vinho de luxo

Atratividade do mercado

Oportunidades

Condicionamento de vinhas para produgcdo
Falta de mdo-de-obra disponivel
Custos de produgdo elevados
Elevados investimentos

Instabilidade de precos

Condicionamento nas culturas
Fatores atmosféricos
Concorréncia internacional
Substituigdo do vinho por outras bebidas
Legislagdes e Regulamentos
Recessdo econdmica

Poder negocial dos fornecedores

Ameacas

Fonte: Autoria Propria

Relativamente ao potencial de negdcio (figura 6), as forcas existentes sdo

portanto, a qualidade das castas, isto porque o foco do novo negdcio € na

qualidade do produto em todas as suas fases de producdo, porque este € um tipo
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de produto em que o0s consumidores estdo atentos a todos os detalhes. A
localizacdo € um ponto importante porque a regido de Mafra tem as
competéncias para produzir um vinho de qualidade devido aos recursos naturais,
como € o caso da latitude, dos solos e do clima. Por ser um vinho associado ao
setor de luxo, € o pioneiro na regido de Mafra, no investimento neste fipo de
produto. Para além disso, o marketing inovador apresenta o impacto que o
produto tem no mercado onde estd inserido, com o foco na criacdo de uma
experiéncia Unica de consumo. Nas fraquezas € importante referir que este tipo de
produto necessita de elevados investimentos para atingir este patamar, como
também os custos de producdo se refletem na necessidade de apostar nas
melhores prdticas para apresentar um produto final de luxo. A dependéncia dos
recursos naturais tem um forte impacto, uma vez que toda a fase de producdo de
um vinho de luxo depende das condi¢cdes climdaticas que podem ajudar na
producdo de um vinho de qualidade ou destruir plantacdes completas que levam
d perda e prejuizo da empresa. Por fim, destacar também a falta de infraestruturas
proprias prejudica o controlo de certos passos que podem prejudicar o negdcio a

longo prazo.

No que se refere as oportunidades, as novas tendéncias e o crescimento de
mercado vdo impactar os negdcios a investir em novos produtos e solucdes para
acompanhar as exigéncias do mercado. A participacdo em eventos e em
concursos internacionais € nacionais permitem alcancar prémios com um forte
impacto positivo no potencial de crescimento de um novo negdécio que pretende
aumentar a sua notoriedade. Contudo, ainda se verifica o aumento do interesse
dos vinhos portugueses por todo o mundo, permitindo assim aumentar o potencial
de vendas, de canais de distribuicdo e produtos com capacidade de estarem
disponiveis internacionalmente, pela sua qualidade e diferenciacdo. Nas
ameacas, a presenca atual de vinhos de luxo no mercado € uma ameaca para
a entrada de novos produtos, uma vez que s6 com produtos inovadores, que
resolvam os desejos e necessidades dos consumidores, € que conseguem
destacar-se do mercado j& existente. Contudo, as diversas leis e regulamentos

especificos para este negdécio podem também dificultar na criacdo de um vinho
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de luxo. A recessdo econdmica pode dificultar os negodcios, pela diminuicdo de
fluxos de investimento por parte de fundos, business, entre outros, dificultando o
processo de producdo deste fipo de produto. Por fim, o poder negocial dos
fornecedores pode ser uma ameaca forte caso a empresa ndo tenha a
capacidade de adquirir os préprios recursos ou capacidades, ou que ndo exista

outras solucdes de negociacdo.
Figura 6- SWOT potencial de negdcio

Forcas Fraquezas

Localizagdo das vinhas Investimento elevado

Qualidade das castas Dependéncia dos Recursos Naturais

Custos elevados de producdo

Unico naregico de Mafra Falta de infraestruturas

Marketing inovador Falta de reconhecimento do produto por ser uma novidade no

mercado

R Concorréncia instituida
Novas Tendéncias

. - — Enfrada de novos concorrentes
Participagdo em grandes eventos e prémios

. Legislacdes e Regulamentos
Crescimento no mercado grlac 9

Aumento da notoriedade de vinhos portugueses Poder dos Fomecedores

Recessdo Econdmica

Oportunidades Ameacas

Fonte: Autoria Propria

5.8 Atratibilidade do negécio

A atratibilidade do negdcio permite avaliar se o potencial de negdcio é
afrativo ou ndo. Assim sendo, existem 3 passos fundamentais para analisar o setor,
nomeadamente o volume de vendas previsiveis do segmento, a margem que se
espera alcancar e a taxa de crescimento (Urbsiené et al., 2014). O volume de
vendas direcionado para o setor de vinhos de luxo tem uma previsdo de
crescimento 6,2%, mas tem potencial de crescer cada vez mais pelo aumento do
consumo de vinho. No que diz respeito @ margem liquida que este tipo de negdcio
consegue atingir, pode atingir o enfre os 30% e os 50% para as empresas de

producdo de vinho de luxo. Deste modo, apesar deste negdcio apresentar valores
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positivos e atrativos, existem riscos que podem ocorrer caso a colheita do ano ndo
esteja em conformidade com os requisitos de um vinho de luxo, e por isso mesmo,
os valores apresentam valores menos positivos devido aos custos iguais para as
duas hipodteses. Contudo, ndo deixa de ser um negdcio interessante para investir.
Por fim, a taxa de crescimento dos vinhos de luxo tem uma estimativa entre 4% a
8%, pelo facto de ser um produto com cada vez mais destaque no mercado.
Assim, conseguimos comprovar que este potencial de negdcio tem uma
oportunidade para crescer num mercado com resultados bastante positivos para
as empresas, mas deve-se ter em conta a necessidade de investimentos elevados

e a possibilidade de acontecer fragilidades durante o processo.
5.9 Investidor

O potencial de negdcio para um novo vinho de luxo necessita de capital
financeiro para conseguir estar presente no mercado. Neste sentfido, a atracdo e
captacdo de investidores pode ndo sé facilitar o arranque do projeto como
também alavancd-lo. Como tal, € um imperativo encontrar potenciais investidores

gue reunem como principais motivacoes:

1. Interesse pelo setor: Os investidores normalmente pretendem entrar num
negdcio que tém algum interesse pessoal e que nunca investiram antes.

2. Negodcios com potencial de crescimento: A grande motivacdo que um
investidor fem quando pretende investir o seu dinheiro num novo negdcio, é
qgue o mesmo apresente expectativas de crescimento a um longo prazo e
gue tenha a capacidade de inovar constantemente para ndo perder a sua
posicdo no mercado.

1. Oportunidade de mercado: Os investidores quando querem investir num
certo negdcio querem ter a certeza que existe uma necessidade ou desejo
que estd ainda por ser alcangcada num certo grupo de consumidores, e que
com este novo produto/servico seja possivel atfrair estes consumidores. O
consumidor de vinho de luxo € muito exigente, mas estd predisposto na

infroducdo de novos produtos no seu consumo, uma vez que Por ser um
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apreciador e conhecedor deste produto tem em atencdo todos os
atributos apresentados.

Investimentos lucrativos: Um investidor tem como principal motivacdo ter a
certeza que estd a investir num negdcio lucrativo, e que a longo prazo terd
retorno desse investimento.

Diversificar os investimentos: Os investidores quando querem investir num
potencial de negdcio para além de estarem interessados no setor, também
querem diversificar o seu portfdlio e investir em diferentes negdcios. Isto
porque sentem-se mais seguros devido s mudangas que pPossam surgir no

mercado.

Deste modo, quando pensamos qual serd o perfil indicado para este tipo de

negdcio observamos que um investidor para um negdcio de vinhos de luxo deve

ter caracteristicas muito especificas para que possa ajudar no desenvolvimento

de um negdcio de sucesso. Posto isto, o investidor ideal para este negdcio deve

ser.

1.

Um investidor com um interesse em produtos exclusivos com poucas
quantidades por forma a aumentar a valorizacdo do produto e o
investimento;

Um investidor dindmico disposto a investir num tipo de negdcio que
possibilita obter lucro a longo prazo;

Um investidor com grande interesse e gosto neste tipo de setor, devido &
suUa experiéncia no consumo e no conhecimento de todos os processos
necessarios a producdo de vinho de luxo. Com a experiéncia neste ramo
pode ter os contactos certos para a introducdo deste produto. Isto porque,
o mercado de vinhos de luxo € um setor ainda em crescimento, mas tem
potencial para a entrada de novos produtos, uma vez que os consumidores
estdo d procura de cada vez mais novas opgdes de consumo;

Um investidor com um valor acrescentado, que consiga apoiar em todos os
processos, porque um vinho de luxo € um produto que necessita de um

investimento elevado para a sua producdo e comercializacdo.
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Por fim, sGo necessdrios ter em conta alguns passos fundamentais para atrair os
investidores certos, porque como este negdcio € muito especifico nem todos os

investidores tém o perfil mais adequado. Assim:

1. Apresentar plano estratégico: Um investidor valoriza uma apresentagcdo
com os dados essenciais que comprovam a viabilidade do potencial de
negocio, afravés de uma andlise de mercado, da concorréncia, do
publico-alvo e os recursos e capacidades para o potencial de negdcio;

2. Reforcar o valor acrescentado ao produto: Apresentar um novo produto
com 0S recursos e as capacidades mais importantes para os
consumidores, atrai o investidor pela implementacdo de um produto que
é diferenciador e adaptdavel ds mudancas de mercado;

3. Sertransparente com dados: € necessdrio comprovar de forma fidedigna
valores e dados que demonstram a viabilidade de sucesso do potencial
de negdcio;

4. Afratibilidade no negdcio: um investidor € faciimente motivado quando
observa que um produto € uma oportunidade Unica no mercado, com
capacidade de crescimento a longo prazo e que seja lucrativo. Assim,
afrai consumidores que procuram novas solucdes para as suds

necessidades e desejos.

Neste sentido, todos os proximos passos sdo fundamentais para comprovar a
viabilidade, e a capacidade que este novo vinho de luxo tem no alcance de

suUCesso No mercado.
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é. Proposta Estratégica

6.1 Potencial do mercado nacional

O publico-alvo para o potencial de mercado nacional é caracterizado por
individuos na faixa etdria entre os 35-54 anos, do género masculino e feminino,
residentes em Portugal Continental e ilhas, com um alto rendimento, bastante
conhecedor e apreciador de um vinho de luxo. Neste sentido, como é possivel no
anexo 29 é visivel com maior detalhe o pUblico-alvo com maior potencial através
da criacdo de uma buyer persona. No entanto, referir que para este potencial de
negdcio o canal de distribuicdo adequado, como é possivel observar na figura 7,
passa desde a adega, para os distribuidores e armazenistas especificos que
apenas vendem para lojas, restaurantes, hotéis, e grande distribuicdo seletiva,
como exemplo o El Corte Inglés, onde este tipo de consumidor estd presente. Isto
porque este tipo de produto apenas estd disponivel nos melhores

estabelecimentos.

Figura 7- Canal de Distribuicdo

Lojas, Restaurantes, Hotéis,
Grande Distribuicdo Consumidor final
seletiva

Adega Distribuidores/
Armazenistas

Fonte: Autoria Prépria

6.2 Recursos e capacidades necessdrias a montagem do

negdcio

A andlise do diagndstico e dos resultados das entrevistas permitiram comprovar
que existe um potencial de negdcio para a criagcdo de um novo vinho de luxo.
Assim, verifica-se a possibilidade da criacdo de um vinho de luxo na regido de
Mafra, mas que tenha um fator diferenciador de forma a destacar-se no mercado
ja existente. Para a criagdo deste tipo de negdcio sdo necessdrios varios recursos

e capacidades (tabela 8), uma vez que a producdo de um vinho de luxo é
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bastante complexa e demorada. Deste modo, destacar os recursos tangiveis,
nomeadamente as vinhas, ou seja, a aquisicdo de vinhas velhas com castas
adequadas a localizagcdo e ao clima em que se encontram. Neste caso, para a
regido de Mafra ja existe disponivel 4 hectares de vinha com mais de 100 anos.
Para além disso, também ¢é necessdrio um conjunto de instalagoes,
nomeadamente uma adega para armazenar o vinho em barricas de carvalho
para a sua fase de maturacdo, como também uma fdbrica com a capacidade
de produzir e embalar este tipo de produto, como é o caso de filtros,
estabilizadores e linhas de embalamento. Neste caso, € necessdrio arrendar uma
adega para armazenar este tipo de produto. Por fim, destacar as poucas
qguantidades de vinho e as castas que fransmitem todos os atributos necessdrios a

implementacdo de um vinho de luxo excecional.

No que diz respeito das capacidades necessdrias, as capacidades
organizacionais, din@dmicas e distintivas destacar a forca de vendas que tem um
forte impacto neste potencial de negdcio, porque é através da promocdo e
capacidade do comercial a colocar o produto nos melhores canais para atingir o
consumidor de vinho de luxo. Contudo, € também importante o papel do endlogo
que é responsdvel pela primeira fase de desenvolvimento do produto. Isto porque,
o endlogo €& quem estd presente em todas as etapas de vinificagcdo,
nomeadamente desde a colheita até ao engarrafamento (Buglass, 2022). O
endlogo é considerado uma microfundacdo, porque uma microfundacdo tendo
por base a RBV refere-se sobretudo a andlise da forma como os recursos € as
capacidades de uma empresa sdo desenvolvidos internamente pelo grupo ou
individuo da organizagcdo (Rodenbach & Brettel, 2012; Ruiz, 2022). Neste sentfido, o
endlogo por ser o responsdvel de todo o processo de producdo de um vinho,
infegra todos os recursos e capacidades por forma a implementar diferenciacdo
e a gerar valor através da maximizacdo dos fatores internos da empresa (Didrio da
Republica, 2009; Rodenbach & Brettel, 2012).
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Tabela 8- Recursos e capacidades para potencial de negdcio

Recursos

Capacidades

Recursos tangiveis e fisicos

1. Vinhas velhas (Recurso natural);
Castas;

Adega (Instalacoes);

Barricas de carvalho (materiais).

Fdbrica (Instalacoes);

A O

Linha de embalamento (mdquina de
producdo);
7. Estabilizadores e filtros (mdquinas de
producdo;

8. Poucas quantidades de vinho.

Capacidades organizacionais

1. Forca de Vendas;
Gestdo da Producdo;

Relacdo com consumidor;

Ea

Marketing operacional.

Recursos intangiveis

1. Qualidade diferenciadora do vinho;
Longevidade do vinho;
Capacidade de inovagcdo na
producdo;

4. Reputacdo;

5. Conhecimento do setor;

6. Marca.

Capacidades dinamicas

1. Cultura;

Marca;

Estratégia de Marketing;
Comunicacdo;

Pesquisa e Desenvolvimento;

A O

Adaptacdo processo de producdo.

Recursos Baseado em Pessoas

1. Mao-de-obra qudlificada (endlogos e
funciondrios;

2. Cultura organizacional;
Paixdo pelo tfrabalho;

Formacdo continua.

Capacidades Distintivas

1. Eficiéncia operacional;
Forca comercial;

Produto de eleicdo;

R

Criar uma comunidade/Construcdo de

relacionamentos longo prazo.

Fonte: Autoria Prépria

Raquel Braz | mestranda n® 220127 | Projeto Profissional




[ ]
Marketing
Leads
Business

Posto isto, tendo em conta os recursos e as capacidades, como € possivel
observar na tabela 9, os atributos mais importantes para o desenvolvimento deste
novo vinho de luxo sdo a qualidade do produto, a exclusividade e raridade na
producdo e venda do vinho, o sabor, o aroma e a longevidade. A qualidade é
um recurso extremamente importante no vinho, uma vez que é através do tipo de
casta e producdo realizada que um vinho pode atingir a qualidade necessaria
(Jackson, 2017). Neste sentido, este processo &€ das etapas mais importantes para
um endlogo, uma vez que é afravés de todas as etapas desde a colheita até ao
engarrafamento que o vinho pode atrair ou ndo o consumidor pela qualidade que
detém (Jackson, 2017). O sabor também estd associado a forma de producdo de
um vinho, porque através dele pode originar vinhos aromatizantes ou com
bastante acidez (Malfeito-Ferreira, 2021). Assim, € um recurso importante uma vez
que é dos primeiros atributos que o consumidor avalia na decisdo do vinho que
vai comprar € consumir (Pelicano, 2021). O aroma influencia diretamente as
preferéncias e a intencdo do consumidor, uma vez que é através do olfato que
este atfributo estd associado (Chen et al., 2021). E neste sentido que o aroma é dos
primeiros atributos quando se proceda a degustacdo de um vinho, porque é
através deste processo que se consegue logo em primeiro lugar identificar muitas
vezes qual a composicdo, fermentacdo e até o tipo de casta utilizada (Styger et
al., 2011). A exclusividade e raridade sdo recursos que permitem as empresas
apresentarem muitas vezes precos superiores, porque o produto com estas
caracteristicas atrai o maior desejo do consumidor a adquirir produtos limitados no

mercado (Ribeiro, 2019).

O preco elevado é muitas vezes definido por base nestes atributos, uma vez que
quando um vinho tem quantidades limitadas, € produzido numa regido com
histéria e detém uma alta qualidade, e a procura aumenta significativamente
devido ¢ ideia de escassez que € transmitida (Outreville & Fur, 2017). Neste sentido,
muitas vezes depende da oferta disponibilizada ou até mesmo do prestigio e
reputacdo da marca do vinho que pode influenciar este aumento de preco
(Bombrun & Sumner, 2003). Por fim, a longevidade € um recurso essencial para um

vinho de luxo porque através de uma boa maturacdo, um vinho pode possuir uma
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duracdo de consumo bastante superior, ganhando ao longo do tempo maior

destaque e valor (Ortega, 2016).

Para além disso, considerando ainda as castas e os determinantes do vinho de
luxo em Mafra, deve-se focar na lafitude e proximidade com o mar, com a
capacidade para produzir vinhos com bastante acidez, a configuracdo das
castas, e no aproveitamento de castas autdctones, como por exemplo a Touriga
Nacional, que é adequada a variados fipos de solos. Os recursos naturais daregicio
sdo elementos que podem definir a vantagem competitiva, uma vez que o tipo
de regido, de clima e terreno, € o que permite produzir produtos desde matérias-
primas até ao produto final com qualidade e caracteristicas Unicas (Bandinelli et
al., 2020). As castas sdo o recurso e a microfundacdo principal, uma vez que um
vinho s6 se faz através de castas de uva, e porque é através das caracteristicas
da casta em si que é possivel criar vinhos com qualidades, sabor, aroma e cor
diferentes (Cult, 2019; Ruiz, 2022). No entanto, existem diversas variedades de
castas que podem influenciar o tipo de vinho que estd a ser produzido, como
também pode depender da zona onde € plantada (Lung et al., 2012). Desta
forma, é necessdrio ter em atencdo quais sédo as castas adequadas para cada
regido por forma a ter a capacidade de uva necessdria para produzir vinhos para
a comercializacdo (Lung et al., 2012). Em Mafra, existe atualmente producdo de
vinho principalmente com castas de Ferndo Pires, Jampal, Casteldo, entre outras

que sdo adequadas ao clima e ao tipo de solo nesta regido.

De seguida, o novo vinho de luxo deve focar-se na propria marca, no marketing
a desenvolver e no aproveitamento da histéria da regido, criando assim a
oportunidade e a capacidade de entrar num mercado em constante evolucdo
que procura diariamente novas opcdes. No entanto, € importante realcar que
tendo em conta os recursos e as capacidades apresentadas, 0 mais importante
para desenvolver um vinho de luxo no mercado é o impacto e papel que um
endlogo detém, por forma a contribuir na criacdo de um produto com grande
destaque no mercado. Apesar de a maioria das empresas possuirem vinhos com

os afributos apresentados na tabela, € necessdrio utilizar ferramentas que os
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tornem superiores a concorréncia. Desta forma, com o foco nestes atributos existe
a capacidade de apresentar fatores chave de sucesso e competéncias distintivas,
que permitem desenvolver vantagem competitiva no negdcio. Posto isto, para
comprovar a capacidade de desenvolver uma vantagem competitiva é
necessdrio analisar todos os recursos e capacidades que este negdcio tem, por
forma a selecionar aqueles que sado os mais diferenciados, porque quando “(...) as
empresas fratam os recursos como ativos valiosos, estes tém um efeito direto na
lucratividade dessas empresas” (Ferreira et al., 2022, p. 672). Neste sentido, através
desta andlise aprofundada conseguimos comprovar a atratividade do negdcio

para motivar um potencial investidor.

Tabela 9- Atributos: novo vinho de luxo

Atributos core
vinho de luxo

Atributos vinho de luxo
(consumidores)

Determinantes do vinho
R de luxo em Mafra o

Latitude e proximidade
com o mar;

. Sabor Vinhos com bastante .
Qualidade . X . Foco do endlogo
. Aroma Touriga acidez e por isso boa L
Exclusividade . . . na criagdo de um
Qualidade Nacional; capacidade de ;
Sabor . vinho
. Raridade Castas da guarda; . .
Raridade K o 3 diferenciador
Longevidade Regido Castas autoctones;
(pureza). Configuracdo das
castas.
Aproveitar a
Marketing historia da regido
-Embalagem Marca Possuir uma boa para promover e
-Preco elevado Preco Historia. realcar as
capacidades do
vinho.

Fonte: Autoria propria

No entanto, € ainda importante destacar que, como este negdcio necessita de
um elevado investimento, o melhor caminho a seguir € através de uma integracdo
horizontal, isto &, o processo de estruturacdo de todos os passos para a criacdo do

produto até ao consumidor final, com base na cooperacdo através de uma fusdo
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ou aquisicdo de empresas j& existente no mercado com conhecimento deste setor
(Kudelko et al., 2015). Contudo, pode apenas ser uma cooperacdo em certos

pPassos essenciais na entrega de recursos (Kudelko et al., 2015).

Neste sentido, a estrutura essencial para este negdcio, como podemos observar
no anexo 30, tem como base varios momentos essenciais para a criacdo de um
produto até ao consumidor final. Assim, o primeiro passo é a producdo da uva em
vinhas proéprias, seguida com o processo da colheita, por forma a chegar ao
terceiro momento que é a fdbrica. Neste terceiro passo é necessdrio d
subcontratacdo de uma fdbrica para todo o processo industrial de fabricacdo do
vinho. De seguida, apds a fase de producdo o vinho é fransportado para as
instalacdes deste negdcio, ou seja, uma adega arrendada em que € possivel
armazenar o vinho em barricas de carvalho durante 2 anos no seu estado de
maturacdo. Apds a sua fase de maturacdo, o vinho volta & fdbrica para o
processo de embalamento, e de seguida, jd engarrafado volta a ser armazenado
nas adegas j&@ como produto final, para que depois possa ser distribuido para os

consumidores.
6.3 Modelo VRIO

A andlise VRIO é uma ferramenta essencial para estudar o valor, a raridade, a
inimitabilidade e a organizacdo dos recursos € capacidades de uma organizacdo,
assim sendo, tendo em conta o estudo de todos os atributos e recursos, na tabela
10, conseguimos verificar quais aqueles que permitem desenvolver uma vantagem
competitiva para o potencial de negdcio de vinhos de luxo na regido de Mafra.
O negdcio ao retirar o melhor partido dos recursos e capacidades, consegue
estruturar mais facilmente as melhores estratégias no mercado. Desta forma, de
acordo com 0s recursos necessarios, todos eles sdo valiosos para a organizagdo
no sentido em que sdo essenciais para desenvolver um vinho de luxo de sucesso.
No entanto, apenas as vinhas velhas, a qualidade, a longevidade, a mao-de-obra
qudalificada, a capacidade de inovacdo e a marca é que apresentam uma

vantagem competitiva longa para este potencial de negdcio, porque sdo estes
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que sdo valiosos, raros, dificeis de imitar e explorados pela organizacdo. Deste
modo, 0s recursos que representam uma vantagem competitiva longa, ou seja
uma vantagem competitiva sustentdvel tém a capacidade de se prolongar ao
longo do tempo através de pesquisa e investigacdo e adaptacdo constante para
obter sempre o fator de diferenciacdo (Bovolenta, 2019). Por fim, avaliando o
desempenho econdmico, as que apresentam um desempenho acima do normal,
podem representar um ponto bastante positivo a nivel ndo financeiro e financeiro
para uma organizagdo. Assim, € através destes recursos que o novo negdcio tem
a capacidade para fer sucesso a longo prazo no mercado em constante

evolucdo.

(espacamento em branco propositadamente)
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A exploragdo
Recursos Valioso? | Raro? Dificil pela Implicacoes Desempenho
de organizagao competitivas econdémico
imitar?
Vinhas velhas Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
competitiva normal
longa
Qualidade Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
diferenciadora competitiva normal
do vinho longa
Longevidade do Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
vinho competitiva normal
longa
Capacidade de Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
inovacdo na competitiva normal
producdo longa
Marca Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
competitiva normal
longa
Md&o-de-obra Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
qualificada competitiva normal
longa
Poucas Sim Sim N&o Sim Vantagem Acima do
quantfidades de competitiva normal
vinho tempordria
Reputacdo Sim N&o Sim Sim Vantagem Acima do
competitiva normal
tempordria
Cultura Sim N&o Sim Sim Vantagem Acima do
organizacional competitiva normal
tempordria
Paixdo pelo Sim N&o Sim Sim Vantagem Acima do
frabalho competitiva normal
tempordria
Formacdo Sim N&o Sim Sim Vantagem Acima do
continua competitiva normal
tempordria
Castas Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
competitiva
Adega Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
competitiva
Barricas de Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
carvalho competitiva
Fdbricas Sim Ndo Ndo Sim Paridade Normal
competitiva
Linhas de Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
embalamento competitiva
Estabilizadores e Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
filtros competitiva
Conhecimento Sim N&o N&o Sim Paridade Normal
do sefor competitiva

Fonte: Autoria Propria
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6.4 Fatores chave de sucesso (FCS)

Os fatores chave de sucesso (FCS) permitem s organizacdes competir no
mercado em situacdo de igualdade com os concorrentes, uma vez que sAo
fatores reconhecidos pelos consumidores e que tém que estar obrigatoriamente
presentes na organizacdo. Assim sendo, neste projeto realcamos os seguintes FCS:
a eficdcia dos recursos e capacidades, segmentacdo de clientes, produto que va
de encontro ao segmento de mercado, criar uma comunidade e inovacdo

continua/incremental (figura 8).

Figura 8- Fatores Chave de Sucesso

Eficdcia dos recursos e capacidades

Segmentacdo de clientes

, Permitem estar a
Produto que vd de encontro ao competir

segmento de mercado

Criar uma comunidade

Inovacdo continua/incrementall

Fonte: Autoria Prépria

A eficdcia? dos recursos e capacidades permitem aos negdcios desenvolver os
melhores produtos através dos recursos que estdo disponiveis, e que a empresa
considera que sdo os mais fortes para alcancar a diferenciacdo e o sucesso do
negodcio. Segmentar os clientes € um dos fatores mais importantes porque é
através de uma selecdo restrita, que os negdcios apresentam exatamente os
afributos num produto que os consumidores deste tipo de mercado procuram. A

criacdo de um produto que va de encontro ao segmento de mercado também é

2 A eficdcia é definida como a aptiddo de uma organizacdo para atingir os seus objetivos (Winand
et al., 2010).
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um fator que permite estar a competir, porque é através da criagdo de um vinho
de luxo pensado ao pormenor que mais facilimente é criada uma reputacdo
positiva e o aumento da fidelizacdo e o relacionamento com o consumidor. Para
além disso, através da criagcdo de uma comunidade mais facilmente o consumidor
relaciona-se com uma marca criando emogdes positivas no  produto
desenvolvido. Por fim, a inovacdo continua/incremental serve para aumentar
cada vez mais o reconhecimento pela constante adaptacdo as alteracdes do
mercado e as oportunidades que vdo surgindo por forma a apresentar um produto

inovador e diferenciador.
6.5 Capacidades Distintivas

As capacidades distintivas ao funcionarem como um sistema que se adapta e
evolui, geram maiores beneficios em virtude de os concorrentes dificimente
conseguirem imita-lo (Arraya, 2022). Assim, € importante apresentar quais sGo as
capacidades distintivas que configuram o sistema e que marcam a diferenca
neste potencial de negdcio através de processos e rotinas executadas melhor que

os concorrentes (figura 9).

Figura 9- Capacidades distintivas

Eficiéncia operacional

Forca Comercial

Permitem construir
Produto de eleicdo uma vantagem
competitiva

Criar uma
comunidade/Relacionamento
a longo prazo

Fonte: Autoria Prépria
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Neste sentido, a eficiéncia® operacional € um ponto importante para a
vantagem competitiva, através de uma constante melhoria de todos os processos
de producdo e operacionais para apresentar sempre ao consumidor um vinho
com qualidade e excecional. Para além disso, a forca comercial marca a
vantagem neste potencial de negdcio, porque é através do vendedor que este
novo produto consegue estar presente nos melhores canais para alcancar os
consumidores certos, como também o préprio endlogo que ajuda na criacdo de
um vinho de luxo excecional. O produto de eleicdo, significa o desenvolvimento
de um vinho de luxo que vd de encontro d expectativa do consumidor, com uma
qualidade excecional e com um conjunto de atributos e design totalmente
diversificado transmitindo elegdncia, posicionando-o num patamar superior do
setor de luxo. Por fim, a construcdo de relacionamentos a longo prazo/criar
comunidades € o que permite a este potencial de negodcio estar a frente da
concorréncia nos relacionamentos que tem com os consumidores por forma a

adaptar constantemente, tendo sempre atencdo ds necessidades.
6.6 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva para este potencial de negdcio, ou seja, o que o
diferencia é o préprio produto: o vinho. Como ¢é visivel na figura 10, apenas é
possivel alcancar esta vantagem através da moderacdo das capacidades
organizacionais e dindmicas no sistema de capacidades distintivas. Isto porque
para o proéprio vinho destacar-se no mercado, e para que este potencial de
negocio seja rentdvel o sistema de capacidades terd de atuar num nivel superior
a concorréncia. Consequentemente, isso sé é possivel acontecer quando existe
uma simbiose entre FCS, capacidades organizacionais e dindmicas e o sistema de
capacidades distinfivas. Deste modo, o valor acrescentado deste potencial de
negdcio para o consumidor, € na apresentacdo de um vinho com todas as

caracteristicas essenciais e diferenciadoras que tornam a experiéncia do

3 A eficiéncia é o que permite comparar a relacdo dos recursos utilizados pela organizacdo com os

resultados obtidos pela mesma, sem considerar a satisfacdo do consumidor (Winand et al., 2010).
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consumidor Unica e personalizada. Para além disso, para os investidores este

potencial de negdcio apresenta uma atratibilidade interessante.

Figura 10- Relacdo Vantagem competitiva, CD e FCS.

Vantagem
competitiva
Sistema Copgc@cdgs Fatores chave de
Capacidades organizacionas € suUCesso
distintivas dinamicas

Fonte: Autoria Prépria

6.7 Marketing Mix
6.7.1 Marca

A marca € uma das capacidades mais importantes para este tipo de negdcio
pelo facto de que com uma identidade de marca forte, coerente e apelativa,
mais facilmente os consumidores ganham confianca e fidelizacdo com a marca.
Assim, sendo 0 home proposto para a marca deste vinho de luxo é a D. Duarte?,
nome este inspirado na regido de Mafra por estar relacionada com a monarquia,
através do “D.”. O nome "“Duarte” estd relacionado com a vertente familiar, ou
seja sobrenome do lado da familia com o patriménio das vinhas na regido de
Mafra. Neste sentido, como representacdo da escolha do nome da marca, como
€ possivel observar na figura 11 e 12, o desenvolvimento € sempre em torno da

realeza, do luxo e ao mesmo tempo da simplicidade.

Desta forma, comecado pela figura 11 realcar que este € o logdtipo mais
simples para apresentar a marca, representando um brasdo de familia através do

D de “D."” e o D de “Duarte”. Para além disso, o design em torno das letras € o que

4 D. Duarte € um nome provisério para demonstrar a viabilidade e atratividade deste negdcio. Foi

adequado a regido onde pretende ser produzido, mas pode ser alterado futuramente.
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apresenta todo o ideal de luxo que se pretende. Por fim, na figura 12 estd
apresentado o logdtipo original e completo para a marca. A cor utilizada é o
branco, porque € uma cor que simboliza momentos de frescura, liberdade e
alegria, ou seja todos os significados que se pretende fransmitir na entrega deste

produto aos consumidores.

Figura 11- Logdtipo simples Figura 12- Logétipo

)

Fonte: Autoria Prépria Fonte: Autoria Propria

O slogan proposto para esta marca € “A sua bebida real”, que tem como
principal objetivo atrair o consumidor a um vinho que os faca sentir que fazem
parte darealeza e que sdo importantes. Posto isto, tendo em conta os ideias deste
potencial de negdcio esta marca pretende posicionar-se: “A D. Duarte é muito
mais que uma marca de vinhos de luxo, € uma empresa que se foca na inovacdo
de vinhos nunca antes desenvolvidos que tornam a experiéncia do consumidor
Unica e inesquecivel”. Este tipo de posicionamento foca-se no lado funcional,
simbdlico e experiencial. Posto isto, a apresentacdo dos proximos passos sGio
referéncias visuais de como um potencial vinho de luxo para este tipo de negdcio

pode ser caracterizado através da marca D. Duarte.
6.7.2 Produto

A D. Duarte dedica-se d producdo de vinhos de luxo, e neste sentido o primeiro
produto para este potencial de negdcio € a aposta na producdo de um vinho
tinto com producdo exclusivamente na regido de Mafra, e com as castas Touriga
Nacional, Trincadeira, entre outras, uma vez que pode depender do estudo
desenvolvido pelo endlogo na escolha e adaptacdo das castas, e formas de

producdo para chegar a um produto associado ¢ categoria de luxo. Este vinho D.
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Duarte tem de ter uma maturagcdo acima dos 24 meses para aumentar a sua
qualidade, reforcar o seu sabor e aroma, como também aumentar a sua
longevidade. A D. Duarte pretende sempre apresentar um produto com a méxima
atencdo aos detalhes, através de uma histéria que acompanha sempre o produto,
porque o objetivo é transmitir e relacionar o vinho a histéria da regido onde o vinho
é produzido. No entanto, se a producdo do vinho ndo for excecional para estar
categorizado como um vinho de luxo, para a ndo perder a producdo, deve-se
apresentar uma marca de vinhos com baixa qualidade. Para além disso, no que
se refere d embalagem do vinho, para este produto a D. Duarte pretende
desenvolver um formato, nomeadamente uma embalagem com 75 cl. No que se
refere a propria embalagem pretende-se uma garrafa de vidro com rolha de
cortica proveniente das arvores da regido, por forma a valorizar todos os recursos

da zona.

Posto isto, no design da garrafa pretende-se que possua caracteristicas simples
e intemporais, que fransmitem o luxo através das cores branco, preto e dourado.
Assim, como € possivel observar no anexo 31, a embalagem deve ser escura, a
zona da rolha é protegida com uma capa preta com os tons de dourado e preto
e o logdtipo D. Duarte simples; a parte da frente da etiqueta tem o nome do vinho
“D. Duarte”; e o slogan em destaque e os contornos do paldcio de Mafra para
transmitir a zona proveniente do vinho. Reforcar que a etiqueta estd em 3D para
realcar ainda mais a embalagem em questdo e transmitir a ideia de textura na
garrafa. Para além disso, na parte de trds da garrafa estd presente o rétulo com
todas as informacdes obrigatdrias desde a quantidade, teor alcodlico, entre

ouftros.

De seguida, ainda fazendo parte da embalagem é necessdrio desenvolver
uma caixa de armazenamento do produto, e neste caso de exposicdo com um
design apelativo. Neste sentido, pretende-se apresentar uma caixa preta com o
logdtipo simples da D. Duarte carimbado com um sinete com lacre preto ou
dourado, e com o padrdo do paldcio de Mafra, e o slogan da marca em torno da

caixa (anexo 32). Denfro da caixa para além da prépria garrafa, ainda estd

Raquel Braz | mestranda n® 220127 | Projeto Profissional



[ ]
Marketing
Leads
Business

disponivel um livro formato A5 com a apresentacdo do vinho e ainda uma
narrativa com toda a histéria e inspiracdo da criacdo da D. Duarte. Isto para que
quando o vinho estd a ser servido ao consumidor, o empregado de mesa, por
exemplo, estd a contar essa mesma histéria para transmitir uma experiéncia de
consumo personalizada e Unica (anexo 33). Portanto, as organizacdes conseguem
alcancar vantagem competitiva com a capacidade de resposta as alteracdes de
mercado com a enfrega e desenvolvimento de produtos adaptdveis, e neste caso
a embalagem é uma das capacidades mais importantes para seduzir o
consumidor afravés de um design apelativo e personalizado para diferenciar da

concorréncia (Coutinho & Lucian, 2016; Rodrigues et al., 2020).
6.7.3 Preco

O vinho de luxo é um produto bastante caro, porque este tipo de vinho
pretende apresentar sempre o conceito da qualidade em primeiro lugar, e com
isso 0 preco pode serinfluenciado tendo em conta o valor que o produto transmite
(Candeias & Alonso, 2020). O D. Duarte € um vinho com producdo limitada a anos
excecionais, e porisso tem de ter um preco a partir de 250€ para estar posicionado
ao lado da concorréncia de vinhos de luxo presentes em Portugal. No entanto, é
preciso ter em conta que para que seja possivel atingir este tipo de patamar, a
producdo do vinho deve ser bastante cuidada e com altos investimentos por
forma a atingir a melhor qualidade. O preco final do vinho depende, para além
do custo de producdo e todo o seu valor acrescido, do custo das etiquetas de
rotulagem e da propria embalagem. O importante neste tipo de produto é o valor
acrescido que fransmite ao consumidor e ndo o preco final, porque este

consumidor estd disposto a retribuir financeiramente por uma experiéncia Unica.
6.7.4 Lugar/Place

O local, ou seja, a distribuicdo necessdria para que o produto chegue em
condicoes e esteja disponivel para o consumidor, € através do transporte com
temperatura controlada para manter a qualidade do vinho. Neste caso, serd

necessdario uma empresa de transportes especializados para realizar o servico de
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entrega, ou entdo através da aquisicdo de veiculos proprios. Posto isto, o vinho de
luxo D. Duarte estd disponivel nos canais horeca, com caracteristicas de consumo
diferenciadoras, no sentido em que apenas certos consumidores adquirem este

tipo de produto nestes locais.
6.7.5 Promocgado

No que se refere d Promocdo/Comunicacdo, existem vdarios caminhos que a D.
Duarte pode seguir para dar a conhecer o seu vinho, nomeadamente através de
publicidade, com o uso de catdlogos que detalham todas as caracteristicas do
produto em questdo (anexo 34), e o uso de folhetos, que podem ser colocados
nas cartas dos restaurantes de forma a atrair o consumidor na escolha do D. Duarte
e ndo da concorréncia (anexo 35). Para além disso, ainda através da forca de
vendas, pelos comerciais que publicitam a D. Duarte aos clientes para que o
produto esteja presente em mais locais, mas nos locais certos onde o consumidor
final estd de certeza. Ainda, é importante desenvolver um website da D. Duarte
para demonstrar toda a histéria mais detalhada e completa, para que possa
chegar digitalmente aos consumidores, com o auxilio das redes sociais que tém
como objetivo principal comunicar com o consumidor de uma forma mais pessoal
e didria, criando relacionamentos fortes. De seguida, a D. Duarte deve estar
presente em eventos especificos como provas de vinhos exclusivas, concursos

entre outros que ajudam na reputacdo e notoriedade da marca.

Por fim, ainda alguns elementos de merchandising para atrair e tornar a
experiéncia ainda mais diferenciadora, como pequenos detalhes, por exemplo
apoio de copos que sdo colocados na mesa quando o consumidor escolhe o D.
Duarte para consumo, e também um caderno e caneta que pode ser colocado
também na mesa caso o momento de consumo seja por exemplo uma
degustacdo de vinhos ou almogo/jantar de negdcios (anexo 36). Caso o
consumidor compre o vinho também estd disponivel sacos premium e
personalizados (anexo 37). Neste sentido, tendo em conta as dimensdes RBV e

DVC a inovacdo na forma de comunicar o produto/servico ao consumidor pode
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ajudar a marca a agregar valor devido aos recursos e capacidades que uma
empresa fem e que sdo essenciais para diferenciarem-se da concorréncia (den
Hertog, 2010).

6.7.6 Pessoas

As Pessoas sao essenciais para a producdo e comercializacdo do vinho de luxo.
Deste modo, para a D. Duarte fazem parte endlogos, funciondrios que ajudam na
plantacdo, colheita e producdo do vinho, como também comerciais que
apresentacdo o produto a restaurantes, hotéis e outros locais onde o vinho pode
estar presente para o consumo final. Deste modo, dentro da organizacdo deve
existir formacdes por forma a motivar a equipa e a melhorar constantemente o

desempenho e produtividade.
6.7.7 Evidéncias Fisicas

Relativamente as Evidéncias Fisicas da D. Duarte, pretende-se que exista um
conjunto de elementos fisicos essenciais para que a marca e o produto ganhem
notoriedade a longo prazo. Neste sentido, € necessdrio a apresentacdo de um
catdlogo com todas as informagdes do produto visualmente apelativo para os
comerciais apresentarem no canal horeca, como também cartdes de visita e
cartées que estdo na embalagem do produto, que servem para desenvolver uma
experiéncia de consumo inovadora. Por fim, também sdo evidéncias fisicas o
fardamento necessdrio para os funciondrios da empresa, como também a
imagem da marca que apresenta a mesma visualmente, como € o caso do
logdtipo que pode estar presente na embalagem, em carros ou por exemplo Nos

canais digitais que apresentam a marca ao consumidor mais consistentemente.
6.7.8 Processos

No que diz respeito aos Processos, neste caso em questdo faz parte todo o
processo de producdo do vinho de luxo através da plantacdo, colheitq,

esmagamento, fermentacdo, maturacdo, embalamento e outras fases até a
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chegada do vinho ao consumidor final. Para além disso, a D. Duarte com o foco
na inovacdo pretende fazer um acompanhamento ao cliente em que através da
apresentacdo da escolha do produto, da apresentacdo da histéria no momento
de servir o vinho, e do consumo, a D. Duarte pretende estar atenta a todas as

sugestdes para que a experiéncia seja sempre melhor.
6.8 Viabilidade da Proposta Estratégica

O Plano Financeiro permite avaliar financeiramente o projeto proposto, ou seja,
o potencial de negdcio por forma a comprovar a viabilidade de um novo produto
que alcanca resultados positivos a longo prazo (Mwaura, 2013). Para comprovar a
viabilidade da proposta estratégica procedeu-se a uma ferramenta de avaliagdo
de projeto para 7 anos, porque este tipo de produto necessita cerca de dois anos
para estar disponivel no mercado, e por isso 0s primeiros anos sdo apenas os custos

de producdo e armazenamento das colheitas.

Neste sentido, € necessdrio ter em consideracdo os pressupostos para a
avaliacdo deste potencial de negdcio (anexo 38), com um valor total de
investimento de 360.000€. Considera-se um Prémio de Risco do capital de
investidores (7%) e a Remuneracdo de capital dos investidores sem risco (5%).
Assim, a taxa para a atualizacdo do cash flow € de 12%. Por fim, dentro dos
pressupostos ainda € importante referir os impostos considerados, nomeadamente
a Taxa de imposto sobre lucros (21%), e a Derrama Municipal, fendo em conta a

regido de Mafra (1,5%).

Tendo em conta a inflagcdo, como o valor do dinheiro é sempre diferente ao
longo dos anos, avalia-se o aumento percentual das vendas e dos custos de
Fornecimento e Servicos Externos (FSE), como por exemplo um aumento de 10% no
preco do produto (anexo 39). De seguida, os investimentos necessdrios para o
desenvolvimento deste negdcio, ou seja, os 360.000€, sdo um conjunto de ativos
tangiveis. Neste caso, o valor total de aquisicdo representa os ativos como fratores,
pulverizadores, vasilhame, carrinhas, material informdatico e de escritdrio, terrenos,

soffware de gestdo, website, barricas de carvalho e equipamentos de carga
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(anexo 40). Contudo, de acordo com o Decreto Regulamentar n°25/2009, no
anexo 41 estdo presentes as taxas de amortizacdes para cada um dos custos.
Apesar deste projeto ser avaliado para 7 anos, alguns dos custos precisam de mais
tempo para serem totalmente amortizados. Posto isto, tendo em conta o produto,
o preco unitério de venda para o D. Duarte € de 250€5, com uma producdo
prevista de 13.875 garrafas das colheitas. Como é possivel observar no anexo 42,
estes sdo as estimativas da capacidade de producdo dos 4 hectares disponiveis
para alcancar o volume de garrafas proposto. No entanto, algumas unidades de
cada colheita servem para guardar, para oferecer, como também para
promocdo e, portanto, estima-se que apenas sdo vendidas 13.000 unidades de
cada colheita (anexo 43). Apenas no 3° ano € que comecam as vendas, devido

ao periodo de maturacdo do vinho.

Posteriormente, calculou-se os custos de pessoal, com cerca de 8 funciondrios,
nomeadamente 1 endlogo, 4 funciondrios de campo, 1 comercial e 2 funciondrios
para as funcdes de transporte e administrativo. Estes funciondrios, tendo em conta
o ordenado liquido proposto, custam a empresa, no primeiro ano 143.797,50%,
incluindo os custos da Seguranca Social (anexo 44). Os restantes anos tém o
aumento percentual como explicado anteriormente. No entanto, existem ainda
os custos de FSE fixos e varidveis, nomeadamente o aluguer de uma
adega/armazém, custos de marketing, custos de energias (adgua, luz, gds), custos
administrativos, comunicacodes, custo de transportes, contabilidade, honordrios,
seguros, deslocacoes e estadas, assisténcia técnica, limpeza, higiene e conforto,
manutencdo e conservacdo, entre outros (anexo 45). Ainda € importante referir a
necessidade de realizar subcontrato com uma fdbrica, que auxilia no processo
industrial da producdo e engarrafamento do vinho, seguindo os par@metros
propostos para a criacdo do mesmo, como o fipo de embalagem e etiqueta, por
exemplo. Relativamente ao CMVMC, ou seja os custos das mercadorias vendidas
e matérias consumidas, estima-se um valor de 30% das vendas, uma vez que 0s

custos associados a este tipo de produto sGo complexos e incertos de quais 0s

5 Este valor é o proposto tendo em conta os valores praticados pela concorréncia.
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valores exatos, como por exemplo a quantidade de adubos, fertilizantes, entre
outros (anexo 46). Para além disso, este negdcio requer uma grande atencdo no
Fundo de Maneio (F.M.), porque & necessdrio dinheiro para sustentar a empresa
enquanto ndo se vende o produto, principalmente nos dois primeiros anos. Assim,
como € possivel observar no anexo 47, no primeiro ano é necessdrio um F.M. de
1.73976,63€. De seguida, o ponto critico das vendas € um indicador que apresenta
o valor minimo de vendas que negdcio deve ter para sustentar os custos (anexo
48). Neste caso, a partir do terceiro ano verifica-se um valor necessdrio de
656.727,66%€.

Deste modo, como € possivel observar no anexo 49, com o total dos valores das
vendas, do CMVMC, do FSE e das Amortizacdes, conseguimos verificar dados
importantes na demonstracdo de resultados. O EBITDA, ou seja, o lucro antes dos
impostos, juros e amortizacdes, apresenta resultados positivos a partir do 3° ano,
uma vez que no 1° e 2° ano representam ainda prejuizo para o negdcio por ndo
existir resultados de vendas. O EBIT, o lucro antes dos impostos, tal como o anterior
apresentam valores lucrativos. No entanto, € através do Resultado Liquido, ou seja,
apds os impostos e as amortizagdes que se comprova um resultado para este
negdcio com valores positivos. Por fim, destacar alguns indicadores que
comprovam a viabilidade do negdcio (figura 13), o ponto morto de vendas que
permite identificar qual o valor suficiente das vendas para cobrir as despesas, e
neste caso € a partir do 6/7 ano que isso acontece. O Grau Financeiro Alavanca
avalia o impacto de recursos terceiros, € neste sentido como apresenta um valor
superior a 1, podemos classificar que este projeto tem a capacidade de gerarum
retorno adicional a favor do acionista do projeto. No que diz respeito ao Grau
Econdmico Alavanca, referir gque como ndo apresenta um valor elevado, este
projeto ndo tem um risco elevado pelas atividades deste negdcio ndo estarem
proximas do ponto critico. Posto isto, destacar ainda que este negdcio, pelas
vendas que detém consegue receber de margem liquida um valor de 31%,
resultado favordvel para o tipo de negdcio. A Rendibilidade Operacional Vendas,
deste negdcio, com um valor de 44% representa a capacidade positiva de gerar

resultados a partir das vendas do vinho de luxo. A Eficiéncia Financeira Exploracado,
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com um valor de 70% demonstra a atratibilidade deste tipo de negdcio. Assim,
ainda realcar os indicadores como o VAL, a TIR e o payback (anexo 50). O VAL
neste negdcio apresenta um resultado de 2.857.598,88 €, valor este positivo, e por
issO mesmo aprova-se o projeto. Posto isto, a TIR com 34,768% demonstra a
rentabilidade do projeto, porque isto representa a taxa mdxima a que a empresa
pode financiar o projeto sem que o0 mesmo se salde por uma perda liquida para a
empresa. Por isso mesmo, como apresenta valores superiores a 13% considera-se o
projeto vidvel e rentdvel para se investir, ndo sendo desconfidvel por ndo
apresentar uma percentagem muito elevada. Por fim, verificamos que a
recuperacdo do investimento pelo payback acontece apds 5 anose 1 més e 19

dias.

Figura 13- Indicadores

Para os 7 anos do Projeto

Estimativa Normal imativa Pessimis

RISCO VAL 2857 598,88 € 712167,78 € 35216653 €

TR 34,768% 1,256% 16,730%
mais de 7 anos

Payback 5 anos, 1 més e 19 dias mais de 7 anos

Ponfo Morto de Vendas PMV = CF / [(V-CV)/V] 2092 465,72 € 215811530 € 214073502 €
Grau Financeiro Alavanca = RO/ RL 1,42406059 3,521191024 1,365009584
Grau Econdmico Alavanca = ML / RO 2,267453773 14,53864373 6056624167
RENDIBILIDADE  Margem Liquida (Resultado Liquido / Vendas) 31% 2% 12%
Rendibilidade Operacional Vendas = (RO / V) 44% 7% 17%
Eficiéncia financeira exploracdo = RL / RO 70% 28% 73%

Fonte: Autoria Propria

No entanto, tal como referido anteriormente a producdo deste tipo de produto
estd sujeita a imprevistos naturais que influenciom a qualidade da uva e da
colheita, como tal a qualidade final do vinho. Desta forma existe sempre o risco de
a colheita do ano apresentar uma qualidade inferior & excecional, ai sempre que
se situe na qualidade imediatamente abaixo (premium) essa colheita serd
comercializada nesse segmento. Assim sendo, apresenta-se um cendrio pessimista
caso isso aconteca, através da diminuicdo do preco do vinho para 150€ (anexo

51). Neste sentido, e no limite de em sete anos as colheitas serem todas premium,
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verificamos que apesar de apresentar um resultado liquido positivo a partir do 3°
ano, quando avaliamos os rdcios rapidamente percebemos que ndo seria um
projeto interessante e rentdvel, porque o VAL apresenta um resultado negativo,
mas a TIR apresenta um valor minimo que comprova a dificuldade alcancar uma
rentabilidade favordvel. Assim, destacar que o ponto morto das vendas (figura 13),
com um valor elevado que ultrapassa os 7 anos do projeto, como também o Grau
econdémico alavanca que apresenta o elevado risco deste negdcio. Contudo, por
forma a testar a viabiidade deste projeto num cendrio intermédio, com a
producdo excecional do vinho nos 3 primeiros anos, € nos seguintes 2 premium, o
negocio apresenta resultados positivos, com uma atratividade razodvel com uma

percentagem de 16,73% de TIR e um VAL positivo (anexo 52).

Desta forma, podemos observar que apesar deste projeto ser uma
oportunidade de negdcio, € preciso ter em consideracdo os riscos de producdo

que podem surgir.
6.8.1 Resolucdo das Fragilidades da Rentabilidade do negécio

O potencial de negdécio apesar de a nivel qualitativo ter uma estrutura forte,
quantitativamente apresenta fragilidades, como apresentado anteriormente. Por
forma a resolver e a combater os riscos € necessdrio ter atencdo a duas
possibilidades que ajudam na concretizacdo de melhores resulfados. Deste modo,
o primeiro passo € através da aquisicdo de por exemplo mais dois hectares de
terreno, com maior drea de vinha consegue-se aumentar a producdo. Esta
possibilidade acresce 15% os custos fixos € aumenta os proveitos em 40%-45%. No
entanto também é possivel comprar uvas a produtores para aumentar a
producdo, aumentando apenas os custos varidveis. Ambos os caminhos vdo
ajudar o negdcio no crescimento do volume de faturacdo, o que diminui os riscos

caso a colheita ndo seja excecional.
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7. Conclusoes, Limitagoes e Recomendagoes

O projeto profissional pretende atrair potenciais investidores na apresentacdo
de um vinho de luxo na regido vinicola de Mafra. Assim, apds a realizacdo de uma
proposta estratégica, podemos verificar que todos os passos para a criacdo deste
novo produto sdo essenciais para o sucesso deste potencial de negdcio. Neste
sentido, conclui-se que este setor € bastante atrativo, por apresentar uma forte e
constante evolucdo, apresentando uma oportunidade na introducdo de novos
produtos. Desta forma, através de uma andlise aprofundada do setor, e dos
recursos e capacidades mais valorizados pelos consumidores, € importantes para
o funcionamento deste negdcio, desenvolveu-se um produto com capacidade

de ser diferenciador no mercado com uma vantagem competitiva.

Para o desenvolvimento deste projeto utilizou-se ferramentas qualitativas e
quantitativas que avaliom a viabilidade do negdcio. Neste sentido, a nivel
qualitativo através da revisdo de literatura foi possivel compreender melhor o que
€ um vinho de luxo, e quais sdo as caracteristicas mais importantes na criacdo
deste produto, e, foi através do desenvolvimento das entrevistas a profissionais de
vinho que se confirmou todos os dados tedricos referentes ao vinho de luxo. A
infroducdo de uma entrevista a endlogos, escancgdes e loja de vinho foi a melhor
decisdo para apresentar um projeto com dados mais especificos, por forma a
apresentar um novo produto na regido de Mafra. Assim, através destes dados e
da comprovacdo, que a regido onde se pretende introduzir um novo produto é
atrativa, avaliou-se o setor e a proposta estratégica para este projeto. Neste
sentido, conclui-se que o consumo de vinhos aumentou significativamente, que é
um setor atrativo devido aos poucos vinhos de luxo nacionais existentes, como
também o papel e a caracterizagcdo do investidor ideal para este projeto. Isto
porque € um setor muito especifico que necessita de elevados investimentos. Para
além disso, e talvez o mais importante para este projeto € a apresentacdo dos
recursos € capacidades necessdrios para apresentar um vinho diferenciador
capaz de alcancar uma vantagem competitiva. Estes elementos tornam o projeto

apelativo, uma vez que segundo o RBV e DCV é através da andlise dos recursos e
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das capacidades de uma empresa que conseguimos adaptar os produtos que
pretendemos apresentar aos consumidores, tendo sempre em atencdo 4s
mudancas do mercado. E, por isso mesmo com a percecdo dos atributos
necessdrios para criar um vinho de luxo, identificou-se os recursos e as
capacidades necessdrias para este potencial de negdcio. Assim, conseguimos
apresentar a vantagem competitiva deste projeto, o proprio vinho de luxo. Por fim,
através da ferramenta quantitativa, procedeu-se & andlise da viabilidade
financeira para este vinho de luxo, e neste caso o D. Duarte. E através deste
momento que comprovamos que este negdcio, caso ndo existam problemas a
nivel de producdo, € um negdcio lucrativo, mas se isso ndo acontecer, muito
dificilmente este potencial de negdcio tem futuro. Neste sentido, este projeto tem
0s Passos hecessarios para colocar em pratica, atraindo um investidor, mas tendo

sempre atencdo aos riscos que podem ocorrer.

No que se refere as Limitagdes deste projeto, a nivel académico realcar que
como o vinho de luxo ainda € um conceito recente, ndo existem muitos artigos
que associam um vinho a categoria de luxo. Para além disso, como a regido de
Mafra ndo desenvolve vinhos de luxo, verificou-se alguma dificuldade na
apresentacdo de dados mais concretos quanto & caracterizacdo da regido
vinicola. Por fim, o vinho de luxo € um produto muito complexo, e por isso mesmo,
destaco que neste projeto houve algumas limitacdes na apresentacdo de dados

mais especificos na forma de producdo e os custos de um vinho de luxo.

Posto isto, como préoximos passos sugere-se uma andlise mais aprofundada com
todos os passos necessdrios para a producdo de um vinho de luxo, como também
encontrar o investidor interessado para contribuir na implementacdo deste
produto no mercado. Ainda referir que, caso o D. Duarte obtenha sucesso, como
analisado neste projeto, seria interessante abranger este negdcio com outros
vinhos provenientes de outras regides vinicolas, que se relacionam com a historia
que se pretende tfransmitir para o consumidor, alargando assim o leque de vinhos

de luxo no mercado nacional e internacional.
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9. Anexos

Anexo 1- Fatores de qualidade do vinho

Fatores de qualidade _
Definicao
do vinho

A cor é um dos primeiros atributos a ser avaliado para
determinar a qualidade de um vinho (Wang &
Spence, 2019). Relaciona-se assim as qualidades
sensoriais do vinho, e tem diversas opcdes de cores,
como é o caso de amarelo, vermelho, roxo, entre
outras (IiRiguez et al., 2001). Estas tém sentidos
diferentes pelas tonalidades, clarezas e brilhos de um
vinho que influenciam a andlise de cada degustador
1. Cor (Wang & Spence, 2019). A cor de um vinho para além
das cores visuais, também pode ser caracterizada
pela intensidade, como por exemplo claro, escuro,
fraco, intenso e pdlido (ifiguez et al., 2001). Para além
disto, a cor pode permitir identificar mais faciimente a
idade, defeitos e evolucdo no tempo, como também
criar expectativas sobre as possiveis caracteristicas do

vinho (lRiguez et al., 2001; Wang & Spence, 2019).

O aroma do vinho é um dos indicadores mais
importantes para analisar a qualidade de um vinho,
influenciando assim as preferéncias e a intencdo do
2. Aroma consumidor. O olfato é dos sentidos mais importantes
do consumidor de vinho (Chen et al., 2021). A
caracterizacdo do aroma é bastante complexa, uma

vez que pode sempre variar dependendo da origem,
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do tipo de vinho, da variedade de uva, fermentacdo,

entre outros (Coimbra et al., 2020).

3. Sabor

O sabor é um fator que concilia a visdo, a gustacdo e
o olfato para avaliar os compostos do vinho (Malfeito-
Ferreira, 2021). O sabor do vinho pode ser composto
por diversas variedades de compostos e
propriedades aromdticas (Capece et al., 2003). Isto
quer dizer que, dependendo da sua producdo pode
ter sabores aromatizantes, pré-fermentativo, sabor
fermentativo e pds-fermentativo, quando j& tem
alguns anos na garrafeira (Capece et al., 2003;
Malfeito-Ferreira, 2021).

4. Origem

Os consumidores de vinho valorizam e privilegiom
produtos que provenham de diferentes locais do
mundo, uma vez que permite experienciar novas
culturas no consumo de um vinho (Ribeiro & Santos,
2008). A regido ou a origem acaba por caracterizar
um vinho através de associacdes como o estilo de
vinho, o ambiente, a regido e a forma de producdo
(Liu, et al., 2022). Pode também criar valor para a
marca, através da construcdo de um maior
reconhecimento, status, como também associacoes
positivas & qualidade do vinho (Ribeiro & Santos,
2008). Por fim, o vinho pode ser vendido e comprado
com base na identidade do lugar, pelo facto dos
consumidores serem cada vez mais influenciados
pelos atributos extrinsecos de vinhos de luxo, como é

o caso da origem (Liu, et al., 2022).
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5. Vintage

O termo vintage, € utilizado como uma caracteristica
de vinho por designar produtos mais cldssicos, por
exemplo (Adams et al., 2010). Um vinho vintage é
aguele que é produzido e colhido em determinadas
épocas, com certo tipo de qualidade de uva (Adams
et al., 2010).

6. Embalagem

A embalagem tem das funcdes mais importantes no
que refere a apresentacdo, protecdo e preservacdo
da qualidade dos produtos (Almanza & Barber, 2008).
Para além disto, uma embalagem de vinho também
serve como uma ferramenta de marketing, uma vez
que influencia o consumidor através das expectativas
qgue o mesmo pode criar na escolha do vinho (Budner
et al., 2021). Apesar das garrafas de vinho serem
maioritariamente  de vidro, tem existindo a
necessidade e procura por embalagens alternativas
e apelativas (Almanza & Barber, 2008; Budner et al.,
2021).

7. Roétulo

O rétulo € um dos fatores mais importantes para a
visibilidade de um vinho (Durrieu et al., 2020). Este
atributo pode ser também um fator de escolha de
grande relev@ncia para os consumidores, através das
informacdes que disponibiliza e da cor que possui
(Durrieu et al., 2020). E um dos elementos que
constituem a embalagem e desempenha funcdes
como identificar o tipo de vinho, a marca, a
composicdo, validade, entre outras caracteristicas

(Durrieu et al., 2020). Os rétulos sGo cada vez mais
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importantes no setor dos vinhos por permitirem
distinguir os diversos concorrentes e diferenciar uma
marca através do aspeto extrinseco (Durrieu et al.,
2020).

A marca também é um dos atributos mais valorizados
pelos consumidores de vinho, uma vez que a marca
pode alcancar vdarias dimensdes tangiveis e
intangiveis (Loureiro & Kaufmann, 2012). Podem ser
tangiveis através da performance do produto, e
infangiveis através da simbologia e emogdo que a
marca pode representar (Loureiro & Kaufmann, 2012).
Uma boa marca de vinho pode ganhar uma posicdo
no mercado, sendo por isso ligada a uma otima
qualidade e preferéncia por parte dos consumidores

(Loureiro & Kaufmann, 2012).

O efeito de um vinho também é considerado um
afributo que influencia a decisdo de compra de um
consumidor (Balenovic, et al., 2021). Os efeitos podem
ser avaliados pelos graus de dlcool que um vinho tem,
como também por todos os beneficios para a saude
ou para o ftipo de consumo que poderd ter

(Balenovic, et al., 2021).

8. Marca
9. Efeito
10. Preco

O preco é um dos fatores chave, e dos Ultimos
atributos que ajudam a tomar a decisédo de compra
dos consumidores (Caldas et al., 2019). Este atributo é
muitas vezes relacionado com as restantes

caracteristicas do produto, uma vez que o valor
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al., 2019).

fixado do vinho pode influenciar a percecdo que o
consumidor ird ter acerca da qualidade do vinho
(Botha et al., 2018). O preco tambem é muitas vezes

associado ao valor percebido da marca (Caldas et

Fonte: Autoria propria

Anexo 2- Modelo VRIO

Recurso Recurso Recurso Explorado Implicagoes | Desempenho
Valioso? Raro? dificil de pela competitivas | econdémico
imitar? | organizagao?

N&o - - - Desvantagem | Abaixo do
competitiva normal

Sim N&o - - Paridade Normal
competitiva

Sim Sim N&o - Vantagem Acima do
competitiva normal
temporaria

Sim Sim Sim Sim Vantagem Acima do
competitiva normal

longa

Fonte: Adaptado de Glistau et al. (2015)
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Anexo 3- Capacidades dindmicas, organizacionais e distintivas

Capacidades dinamicas

Capacidades

organizacionais

Capacidades distintivas

Sdo as capacidades que
permitem alterar @
estratégia da empresa
dependendo do
mercado e dos clientes
(Leinwand & Mainardi,
2010; Zahra et al., 2006).
Para além disso, sdo
dificeis de imitar pela sua
capacidade de
modificar e alterar para
aproveitar as
oportunidades

existentes, alcancando
vantagem

(Machado et al., 2018).

competitiva

Sdo as capacidades
pela qual representam a
atualidade da empresaq,
e apresentam como € a
fabricacdo de um
determinado produto ou
servico
Mainardi, 2010; Zahra et
al., 2006). Contudo sdo

estaticas porndo terema

(Leinwand &

capacidade de
adaptarem-se sozinhas,
necessitfando da
influéncia  de  outras

capacidades (Leinwand
& Mainardi, 2010; Zahra
et al., 2006).

Sdo as capacidades
consideradas com maior
exceléncia pelo facto de
serem aquelas  que
diferenciam as empresas
da concorréncia,
dificultando a
imitabilidade (Leinwand
& Mainardi, 2010; Zahra
et al., 2006). Posto isto,
obtém vantagem
competitiva com maior
facilidade e maior
desempenho financeiro
(Leinwand & Mainardi,

2010; Zahra et al., 2006).

Fonte: Autoria propria
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Anexo 4- Entrevista

Entrevista: O vinho e o luxo

Quem sao o0s responsaveis pelo estudo?

Esta entrevista escrita e digital insere-se no projecto final do mestrado de Gestao de
Marketing, do Instituto Portugués de Administracao de Marketing (IPAM), desenvolvido
pela mestranda Raquel Braz, sendo coordenado pelo orientador Professor Doutor Marco
Arraya, Ph. D.

0 que se pretende com este estudo?

A entrevista tem como objetivo avaliar e compreender qual a perce¢do dos profissionais
ligados ao setor do vinho, nomeadamente endlogos e escangdes/sommelier, em relagdo
aos principais atributos de um vinho de luxo, quais os mais importantes na criagio de
um futuro vinho de luxo, e o conhecimento do perfil do consumidor de vinho de luxo.

Que direitos tém os entrevistados?

Os entrevistados tém o direito de recusar participar no estudo. Caso aceitem participar,
poderao desistir a qualquer momento, sem justificar. Nao terdao qualquer problema
subjacente.

Como é que os dados recolhidos serao utilizados?

Se o entrevistado concordar em responder as questdes apresentadas, todos os dados
apresentados serdo tratados de forma confidencial e apenas serdo utilizados para fins
académicos. Assim, ndo sera divulgado o seu nome, mas sim um cadigo de identificagao.

Como poderei entrar em contacto com a mestranda e orientador?
Caso deseje contactar a mestranda: Raquel Braz (221027 @ipam.pt)

Caso deseje contactar orientador: Marco Arraya, Ph. D.
(marco.arraya@universidadeeuropeia.pt)

Podera entrar em contacto, caso tenha alguma duvida ou pretenda ter alguma informacao
subjacente.

&} raquel.braz2000@gmail.com (nado partilhado) Mudar de conta (o)

*Obrigatério

Consentimento *

D Li o consentimento informado e aceito participar neste estudo de forma voluntaria e
consciente
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estudo, por favor responda as questdes abaixo indicadas. Muito obrigada.

Na sua opinido o que € um vinho de luxo? *

A sua resposta

Pode indicar trés vinhos portugueses de luxo e respetivos atributos
diferenciadores?

A sua resposta

No seu entender quais sdo os principais atributos que um novo vinho de luxo
deveria apresentar?

A sua resposta

Quais as castas com que gostaria de trabalhar para desenvolver um vinho de
luxo?

A sua resposta

Como carateriza o consumidor de vinho de luxo? *

A sua resposta

Quais os principais atributos que os consumidores procuram num vinho de luxo? *

A sua resposta
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Na sua opinido o vinho de luxe a nivel nacional regista uma maior procuracuo  *
mercado estagnou/diminuiu? Qual a razdo(Ges)?

A sua resposta

Na sua opinido o vinho de luxeo a nivel internacional regista uma maior procura ou *
o mercado estagnou/diminuiu? Qual a razdo(des)?

A sua resposta

Caso fosse responsdvel pelo desenvolvimento de um vinho de luxo, posicionava- *
o para ¢ mercado nacional ou internacional? Qual a razdo(Ges)?

A sua resposta

Considera a regido de Mafra propicia ao cultivo de castas que desenvolvamum *
futuro vinho de luxo? Se sim, poderia dar entre dois a trés argumentos?

A sua resposta
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Género *

(O Masculino

O Feminino

Idade *

(O Entre 18 e 24 anos

O Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos

Mais de 65 anos

O
O
O Entre 55 e 64 anos
O

Quais as suas habilitagGes literdrias? *

Ensino Basico

Ensino Secundario
Ensino técnico
Licenciatura

Mestrado
Doutoramento
Formagao especializada

Nao tenho habilitagdes

ONONONONONONONS

Qual é a sua profissdo? *

() Endlogo

(O Escangdo/Sommelier

Qual a sua experiéncia em anos na atividade? *

A sua resposta
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Poderia dar o seu comentdrio relativamente a esta entrevista? E alguma sugestao?

A sua resposta

Pretende receber posteriormente as conclusées do estudo via email? *

() sim
(O Nao

Cologue o seu contacto email para receber as concluses do estudo.

A sua resposta

Obrigada por ter participado neste estudo.

Se precisar de qualquer tipo de esclarecimento relativamente ao estudo, a forma como os
seus dados irdo ser utilizados ou qualquer outro tipo de questdes, nao hesite em contactar
através do mail de: 221027 @ipam.pt (mestranda Raquel Braz)

e/ou marco.arraya@universidadeeuropeia.pt (orientador Marco Arraya, Ph. D.)

Pressione o botdo enviar.

Anterior Limpar formulario

Fonte: Autoria propria
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Anexo 5- Respostas dos entrevistados (pergunta 1- Na sua opinido o que € um vinho

de luxo?)

Entrevistado A (Escang¢ao) “Um vinho que atinge um patamar de
possivel investimento em  valor,

pertencente d um produtor iconico”.

Entrevistado B (Escan¢ado) “Um vinho de luxo € um vinho de alta
qgualidade que deve ter intensidade
nos aromas, corpo marcado e
persisténcia elevada, ser elegante e
equilibrado. Um vinho de luxo é um
vinho bem elaborado tecnicamente
feito de uvas de qualidade superior e

com boa capacidade de guarda™.

Entrevistado C (Escang¢ao) “Uma das formas liquidas de luxdria™.

Entrevistado D (Endlogo) “Um vinho correto, sem defeitos, com
qualidade inquestiondavel
independentemente do perfil que
apresente. Por norma vindo de um
produtor j& de referéncia, com
embalagem e restantes materiais

também de qualidade™.

Entrevistado E (Endlogo) “Um vinho de luxo € um vinho que tem
de ser elaborado preservando a
autenticidade do terroir aplicando as
técnicas de vinificacdo de forma

higiénica e simplista”.

Entrevistado F (Escan¢ao) “Um vinho com Histéria, raridade, grau
de dificuldade na concepcdo,
procura e idade da vinha sdo a base,

que so se vai justificar ou confirmar se
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atingir um alto nivel de complexidade

no produto”.

Entrevistado G (Endlogo)

“Vinho com carateristicas
diferenciadas, imagem, potencial de

envelhecimento e consisténcia”.

Entrevistado H (Endlogo)

“Um vinho a um preco astrondmico
(acima dos 600€)".

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Um vinho de luxo € aquele que é feito
da forma mais natural possivel, onde se
consegue identificar a casta e a
regido, conseguindo saborear ©

verdadeiro terroir”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Uma embalagem de requinte e preco
acima de 500€”.

Entrevistado K (Enélogo)

“E um vinho que se distinga dos demais
devido as suas  caracteristicas

presentes e/ou futuras”.

Entrevistado L (Escan¢ao)

“Um produto que tem exclusividade,
numero limitado de garrafas.
Apetecivel a wine collectors e que vai
aumentar de preco ao longo dos

anos”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Um vinho com carateristicas impares”.

Entrevistado N (Escangado)

“Parto do principio de que o conceito
de luxo refere produtos exclusivos,
feitos com ingredientes de qualidade
superior, sob condicdes ideais, dentro
de um mercado estabelecido e
voltfado a consumidores que &
conhecem o produto e as demais

opgoes existentes, percebo que um
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vinho de luxo € um vinho feito de uma
colheita  impar, numa  parcela
especifica de um terreno localizado
em um terroir consolidado, curado por
um endlogo experiente e com outros
produtos j& aprovados pelo mercado e
POr seus pares, sem a preocupacdo de
lancar a edicdo a cada ano, mas sim,
qguando as condicdes forem ndo s6
propicias mas excelentes, e em uma

edicdo com unidades limitadas”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Vinho, normalmente caro e raro”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Vinho de luxo, significa para mim, ou
feito a partir de algo Unico, sejas as
vinhas, castas, ou técnicas de vindima
ou vinificacdo. Incluo também antigos
produtores antigos de localizacdo

especifica, pequenas producdes”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Umn vinho de qualidade sensorial
destacada, que reflita o terroir: solo,

clima e castas e escasso”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Um produto de excelente qualidade,
em pouca quantidade. Feito dos
melhores subprodutos com estagios
prolongados, durabilidade
prolongada, marketing e imagem
diferenciada a um preco que poucas
pEessoqas POssam pagar. E importante o

reconhecimento”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“E um vinho de qualidade, definicdo e

estrutura incomum que ndo é possivel

Raquel Braz | mestranda n°® 220127 | Projeto Profissional




[ ]
Marketing
Leads
Business

obter de uma forma quotidiana, ndo
estd disponivel a qualquer pessoa. Seja
pela quantidade produzida, pela
especulacdo criada em ftorno do
nome/Origem ou pela sua
raridade/quantidade  disponivel no

mercado”.

“Um vinho de luxo € um vinho que
compreende 3 pilares distintos: Em
primeiro lugar temos a qualidade do
vinho, que representa a singularidade
e alma do vinho em questdo, dando a
este um cardcter Unico, distinto e
identificavel de forma direta.
Seguidamente, e igualmente
importante, a histéria do vinho. Este
fator cria um legado Unico, onde se
pode conferir um método de criacdo
singular, ou patrimonial que torna
cada garrafa num exemplar sem
repeticdo possivel. Em terceiro lugar,
mencionamos o marketing. Um bom
trabalho de marketing € essencial para
cimentar tanto a qualidade como a
histéria do vinho num s6, para garantir
que a comunicacdo do produto ao
cliente é efetuada da melhor forma

possivel”.

“Um vinho associado ds caracteristicas
que encontramos habitualmente dos

restantes produtos nos seus respetivos
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mercados de luxo (roupa, joalharia,
reldgios). Diferente de "fine wine" e a

qualidade ndo é o principal fator”.

Entrevistado V (Escangao) “Um produto que se destina a um

grupo restrito de consumidores”.

Entrevistado W (Escang¢ao) “E um vinho apresenta padrdes de
qualidade acima da expectativa. Que
nos transporta ao local de origem da
sua producdo ou que expde a maxima

qgualidade da casta apresentada”.

Entrevistado X (Enélogo) “E. um vinho de qualidade

irepreensivel, com acesso limitado™”.

Entrevistado Y (Escangao) “EdicGo muito limitada, garrafa
numerada, ano excecional e/ou raro,
garrafa  diferenciadora em estojo

requintado”.

Entrevistado 1 (loja de vinho) “Um Vinho da regido de Fran¢ca onde

o produtor seja um Chateau”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 6- Respostas dos enfrevistados (pergunta 2- : Pode indicar trés vinhos

portugueses de luxo e respetivos atributos diferenciadores?)

Entrevistado A (Escangao) | “Barca Velha - histéria aliada ao facto de ser um
vinho iconico portugués com um valor acima da
média; JUpiter - Criado para ser o vinho mais caro
portugués, com um grande poder de evolucdo e
lucro no investimento; Péra-Manca Tinto - um outro
classico portugués mais em conta que os outros
mencionados, mas um vinho de elevado valor

comercial com largos anos de histéria.”
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Entrevistado B (Escan¢ao)

“Barca velha - infensidade dos aromas e
capacidade de guarda; Quinta do Crasto, Vinha
da Ponte e Vinha Maria Teresa - localizagcdo
priviegiada das vinhas, aromas persistentes,
equilibrio; Quinta do Vallado, Adelaide -

intensidade aromdtica, elegdncia, persisténcia.”

Entrevistado C (Escangao)

“Barca Velha, Jupiter e Casa Passarela 2011."

Entrevistado D (Endlogo)

“Barca Velha- uma marca j& de referéncia,
inovador quando foi feito pela primeira vez, com
qualidade inquestionavel, apenas lancado para o
mercado passados 7 anos da vindima, e algo
exclusivo. Quinta vale D. Maria vinha do moinho-
segue a premissa do Barca Velha, apenas lancado
para o mercado 7 anos apds a vindima, com
certeza de que se trata de um vinho de 4tima
qualidade, e caso ndo chegue a essa qualidade
com a evolucdo de 7 anos entre barrica e garrafa
ndo é lancado com essa marca. JUpiter- neste
caso um vinho de luxo muito gracas ao marketing
envolvido, sem um historial por trds nem provas
dadas em termos de qualidade, contudo é
também um vinho 6timo em termos de qualidade

e muito bem feito.”

Entrevistado E (Enélogo)

“Equindcio; Quinta do crasto; Quinta de Santiago.”

Entrevistado F (Escangao)

“Barca Velha - Histdria, raridade, exclusividade,
procura e complexidade no produto. Herdade do
Peso Parcelas - Raridade e complexidade no
produto. Mira do O Arinto de Bucelas - Histéria,

dificuldade alta, complexidade no produto.”

Entrevistado G (Endlogo)

“Barca Velha: capacidade de envelhecimento e

icone dos vinhos portugueses. Niepoort Vintage
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2017: o Vinho do Porto em si j& € restrito a uma
regido, dentro do estilo Vintage, este € dos mais
bem conseguidos. Mouchdo tonel 3-4: vinho

complexo e com histéria, consistente™.

Entrevistado H (Endlogo)

“Barca Velha e Péra-Manca (ambos descendentes
de uma boa histéria/marketing). Os vinhos Madeira
muito antigos (anteriores a 1900), que pela raridade
e anos de envelhecimento sdo muito caros, o que

os torna, além de muitos bons, um item de luxo™.

Entrevistado | (Escang¢ao)

“Espera Arinto - com bastante salinidade daregido,
frescura e acidez da casta este vinho € um luxo.
Quinta Vdarzea da pedra, Ferndo Pires- bastante
florar, alguma docgura e ligeira salinidade da
regido. Cozes Casteldo- excelente frescura, devido

ao0s solos e zona onde se enconfra a vinha”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Barca Velha, Péra-Manca Quinta do Castro”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Barca Velha (exclusividade). Quinta da Tourigao-
Cha (qualidade aromdatica). Fonseca Vintage 1922

(qualidade acima da média)”.

Entrevistado L (Escan¢ao)

“JUpiter - lancado a 1000€ por garrafa. Project da
Wines from another World que tem como base a
aquisicdo de 9 vinhos. Barca-Velha - topo de gama
Sogrape. Lancado apenas em anos especiais.
Poucas colheitas no mercado de um vinho que
nasceu em 1952. Aumenta consideravelmente de
preco com o passar dos anos e tem uma grande
procura no mercado apesar do preco. Péro-
Manca - produto altamente desejado por clientes
brasileiros. Preco ndo reflete qualidade, mas € um
vinho com alta procura e com grande crescimento

do preco ao longo do tempo™.
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Entrevistado M (Endlogo)

“Barca Velha, Péra-Manca, Crasto Maria Teresa™.

Entrevistado N (Escan¢ao)

“Seguindo o que acabei de responder na pergunta
anterior, 0s vinhos que mais se enquadram nesta
categoria, e que eu ja provei, seriam: Barca Velha
2011; CV 2016 e Quinta do Vale Medo tinto 2011.
Em fodos, o que os diferencia € a grande
elegdncia, integracdo e longevidade do sabor &

boca”.

Entrevistado O (Endlogo)

“(ex: Barca Velha, Pera Manca, AMMA)".

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Czar (Acores) por ser Unico, baixa producdo e a
técnica de producdo. Vinhos do Porto estilo
colheitas/single harvest, por ser dispendioso na fase
do estdgio em Carvalho, vinhos da zona de
bucelas/colares de vinhas velhas, por terem pouca
guantidade de vinhas velhas, e serem plantadas

em pé franco”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Barca Velha, Péra-Manca e Mirabilis”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Barca Velha (reconhecimento), Mouchdo tonel
3/4 (capacidade de envelhecimento) vinho da
madeira Garrafeira  (terroir, capacidade de

envelhecimento)”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Quinta do Noval Nacional (qualquer vintage),
Moscatel JMF Torna Viagem e Blandy's MCDXIX.
Noval Nacional é produzido de um pequeno talhdo
de cerca de um hectare no Douro, Pinhdo no Vale
de Mendiz, e € uma das raras vinhas em pé Franco
em Portugal e muito certamente a Unica no Douro.
Organolepticamente faz uma diferenca abismal é
um raro Vintage de reputacdo mundial. A sua
alocacdo é disputada ferrenhamente por todos os

colecionadores internacionais. A peculiaridade do
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Vintage Nacional
https://www.quintadonoval.com/pt/terroir/a-

peculiaridade-do-vintage-nacional. O  Torno-
Viagem € um raro vinho produzido pela José Maria
da Fonseca que resulta de uma ideia do periodo
Aureo da Marinha Nacional, e que é feito com
recurso a uma técnica de envelhecimento Unica e
particularmente dificil de replicar. Dar a volta ao
mundo. O processo envolve cruzar a linha do
Equador e a constante alteracdo de condicoes de
envelhecimento, fatores como temperaturg,
humidade, exposicdo solar, vibracdo, etc.
Provocam um envelhecimento muito particular e
extremamente complexo e rico. Moscatel Torna
Viagem - Vinhos Especiais - José Maria da Fonseca
https://www.mf.pt/index.php2id=702. Por fim, o
Blandy's MCDXIX & um exemplar Unico, edicdo
limitada a 600 unidades com uma garrafa
persondlizada em cristal e prata numerada e
assinada pelo Herdeiro Blandy's. E um testamento
de 600 anos de histéria que celebra a descoberta
da ilha com um blend de vinhos Madeira das 5
castas, Sercial, Verdelho, Terrantez, Bual e Malvasio-
Rei de lotes dos séculos XIX, XX e XXI. MCDXIX —
Blandy's Madeira

https://www.mcdxix.madeirawinecompany.com/”.

Entrevistado T (Endlogo)

“Pala Pinta Tinto 2019 - Macanita Vinhos. Field Blend
resulfante de mais de 20 castas, limitado a 300
garrafas e origindrio de uma vinha Unica com mais
de 140 anos situada na pala de granito que guarda

as pinturas rupestres de Pala Pinta. E um vinho
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extremamente elegante, com um inicio e final de
boca intensos, longos, onde se destaca a fruta
fresca, o tatino rustico e uma frescura que sé se
encontra num Douro de allitude. Um vinho
proveniente das "Letra F', ou seja, das vinhas do
Douro que outrora estariam esquecidas, ndo fosse
o frabalho de recuperacdo e valorizacdo de Joana
Macanita e Anténio Macanita. | 2018 - Vinhos
Imperfeitos. Blend de Castas do Ddo, com uvas
provenientes de diferentes vinhas centendrias,
escolhidas especificamente para o vinho em
questdo. Estagiado em barricas usadas de
Carvalho Francés, provenientes de Borgonha
"Puligny Montrachet" e em Cubas de Cimento de
1962. E um vinho intenso, que demonstra a
intensidade de nariz, extremamente complexo e
profundo. Bastante mineral, com nuances de
salinidade e aromas tercidrios onde se destaca
fumo e brisa de mar. Final longo e distinto. Preco
competitivo e um patriménio Unico do Ddo.
Charme 2017 — Niepoort. Vinho inigualavel, com um
cardcter profundamente distinto do standart
"Douro". Demonstra o perfil Unico das vinhas velhas
de Vale de Mendiz, que expressdo um tanino
redondo, subtil e um vinho que é a "Borgonha" do
Douro. O ponto mais distinto serd a utilizacdo de
pisa em lagar para o esmagamento e maceracdo
curta, mas intensa, que resulta num vinho aberto,
com nuances de cereja, fruta fresca e

complexidade incriveis. Unico vinho tranquilo
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produzido na adega de Vinhos do Porto da

Niepoort em Vale de Mendiz".

Entrevistado U (Escan¢ao)

“JUpiter - raridade, preco elevado de saida para o
mercado, marketing. Barca-Velha - muitas
garrafas, mas preco elevado de saida para o
mercado, histérico. Vintage de 1863 Niepoort
garrafa Lalique - material da garrafa, raridade

(Unica), exclusividade, qualidade™.

Entrevistado V (Escangao)

“Barca Velha (exclusividade historia.
Posicionamento no mercado)
Neptuno (Forte marketing posicionamento, criacdo

de uma marca)”.

Entrevistado W (Escangao)

“JUpiter, um vinho de colecdo. Barca velha pela
sua capacidade de envelhecer. Ribeirinho por
representar bbem o seu terroir, ser feito em pé Franco

e ter um estilo superelegante™”.

Entrevistado X (Endlogo)

“Casa da Passarella Vindima, Barca Velha, Jupiter”.

Entrevistado Y (Escang¢ao)

“Ne Oublie, Scion e Niepoort Vintage 1863 em
garrafa de cristal Lalique. Os atributos sdo os

mencionados em cima”.

Entrevistado 1 (loja de

vinho)

“Barca Velha, Cartuxa, Péra-Manca™.

Fonte: Autoria propria
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Anexo 7- Respostas dos entrevistados (pergunta 3-: No seu entender quais sGo 0s

principais atributos que um novo vinho de luxo deveria apresentar?)

Entrevistado A (Escang¢ao) “Simplicidade no perfil, grande
capacidade de evolugcdo em garrafa
e uma larga capacidade de

envelhecimento em garrafeira.”

Entrevistado B (Escan¢ado) “Equilibrio e elegdncia; Produgdo
ecologicamente sustentdvel; Imagem

(comunicacdo, design, branding)”.

Entrevistado C (Escan¢ao) “Historia, Consisténcia, Intensidade,
Complexidade, Equilibrio,

Persisténcia’.

Entrevistado D (Enélogo) “O principal atributo, na minha
opinido, terd de ser sempre a
qualidade inquestiondvel do vinho,
seguido de algum elemento de
diferenciacdo em relacdo a outros j&
existentes, boa imagem, e uma

promocdo adequada da marca”.

Entrevistado E (Endlogo) “Persisténcia, volume de boca,

intensidade aromatica”.

Entrevistado F (Escangdo) “Rotulo  cldssico, garrafa borgonha,
nome (ex "A Pomada"), complexidade
(fruta, madeira, acidez, tanino, final
longo, aroma primdrio, secunddrio e

tercidrio evidente)”.

Entrevistado G (Endlogo) “Ter uma boa histéria para ser
contada, apresentar um beneficio
para a regido onde é feito como usar

uma casta abandonada ou recuperar
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uma vinha ou ajudar as pessoas locais
e criar empregos. Uma ideia

diferenciadora”.

Entrevistado H (Endlogo)

“Um vinho de luxo é principalmente
definido pelo preco. Claro, tem que ser
um bom vinho que mantém um cliente
fiel, mas, acima de tudo, um vinho de
luxo, a semelhanca de uma peca de
joelharia muito cara, sdo itens de luxo
porque quem o0s compra uliliza-o
como uma demonstracdo da sua

posicdo socioecondmica”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Um vinho de luxo deve apresentar o

sabor natural da uval”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Embalagem”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Elevada qualidade aromdtica,

longevidade e exclusividade”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“O vinho de luxo quer se para os wine
collectors. Estes vinhos tém packaging
atrativo. Valor alto para a restauracdo,
o que faz estarem mais presentes em
garrafeira do que no canal HORECA.
Estes vinhos tem de apresentar acima
de tudo exclusividade. Apenas
acessivel para alguns. E que seja quase

como um troféu”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Caracteristicas Unicas de aroma e

sabor”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“Exclusividade, ndo ser produzido todo
ano e ter poucas unidades. Tempo de

reconhecimento, existir hd tempo
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suficiente para que o mercado o
qualifigue. Qualidade e longevidade,
deve ser um vinho em que os sabores
nAdo sumam com o tempo, nem siga
modas de producdo que
eventualmente surgem, deve ser um
cldassico. Expressar o terroir, a regido, a

uva, o endlogo™.

Entrevistado O (Endlogo)

“Producdo limitada, raro, com um

grande estagio”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Diferenciado seja na localizacdo, nas
técnicas utilizadas, ou no endlogo que

€ 0 seu mentor”.

Entrevistado Q (Endlogo)

"Qualidade sensorial, consisténcia e

capacidade de evolucdo”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Excelente qualidade, elegdncia e
equilibrio.  Imagem  apelativa e

reconhecimento intfernacional”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Raridade e qualidade irrepreensivel”.

Entrevistado T (Enélogo)

“Deve apresentar um cardcter que
expresse o terroir da regido de origem
da forma mais pura possivel, que
valorize o patrimoénio criado, e ter uma
histéria que torne cada garrafa numa
auténtica peca de arte, num trabalho

Unico e inconfundivel”.

Entrevistado U (Escan¢ao)

“Néo € um mercado pelo qual nutre
particular  fascinio, antes  pelo
contrdrio. Depende do valor que
estamos a dar ao "deveria apresentar'.

Na minha ©o6ptima, o ideal seria
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apresentar um valor intrinseco e
extrinseco elevado, de um cuidado
extremo na vinha, uma vinha muito
especial, em agricultura regenerativa,
e 0 mesmo se passando na adega,
sem adicoes de produtos quimicos. Um
vinho de alta qualidade, em que todos
0s processos fossem pensados para
maximizar a expressdo de um terroir
Unico. Na prdtica, o gue um novo vinho
de luxo deveria apresentar presumo
que seja um sentimento de grande
raridade e exclusividade, garrafas
especiais, lancamentos especiais,
preco de saida para o mercado muito
elevado para acrescentar & aura de
raridade, mesmo quando sejam feitas
bastantes garrafas e/ou ndo tenha
histériac nem seja de uma vinha
parficularmente interessante e feito

com bastantes maquilhagens”.

“Marketing forte e posicionamento

bem demarcado’.

"Alta Qualidade e consisténcia”.

“Como vinho, teria de ser um vinho
completo, com personalidade, distinto,
com bom volume de boca, taninos
educados, persistente e harmonioso.
Como garrafa deveria ter uma boa

garrafa, com um bom papel de rétulo,
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uma imagem simples que franspareca

classe”.

Entrevistado Y (Escang¢ao)

“Feito por endlogo/a reconhecido,
vinhas velhas, proveniente de regido
com historial, ano excecional, pouca

qguantidade”.

Entrevistado 1 (loja de vinho)

“Uma Casta Unica perdida”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 8- Respostas dos entrevistados (pergunta 4-: Quais as castas com que gostaria

de trabalhar para desenvolver um vinho de luxo?)

Entrevistado A (Escan¢ado)

“Tinta Roriz; Cabernet Sauvignon.™

Entrevistado B (Escan¢ao)

“Encruzado, Cercial para brancos;
Touriga nacional e aragonez para

fintos".

Entrevistado C (Escangao)

“Cabernet Franc, Nebiollo, Pinot Noir,

Syrah”.

Entrevistado D (Endlogo)

“As vinhas velhas, que apresentam
uma variedade imensa de castas, pois
essa variedade, além da idade das
vinhas, & muito benéfica quer em
termo de qualidade quer em termo de
diferenciacdo dos demais vinhos,
tornando os vinhos de cada diferente
vinha também eles distintos e

inimitaveis”.

Entrevistado E (Enélogo)

“Qualguer Casta dard”.

Entrevistado F (Escang¢ao)

“Touriga Franca e Sousdo”.

Entrevistado G (Endlogo)

“Loureiro”.
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Entrevistado H (Endlogo)

“Castas brancas que permitam vinhos
de longo envelhecimento, ou seja, que
permitam ter um vinho branco que se
beba muito bem passado mais de 20
anos depois de ser engarrafado. O

alvarinho € um bom exemplo”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Un bom caosteldo, casta bem

portuguesa e com enorme potencial”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Todas castas nacionais”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Touriga Nacional (Douro). Avesso

(Regido Vinhos Verdes)”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“Dependendo da regido, mas hd
cada vez mais procura por vinhos com

identidade e castas nativas daregido”.

Entrevistado M (Endlogo)

“No Douro Touriga Nacional em Lisboa

Arinto de vinhas com mais de 70 anos”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“N&o sou produtor”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Casteldo, touriga Nacional, Baga™.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Touriga nacional, alfrocheiro, tinta

roriz, arinto”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Tintas Touriga Franca e Baga, Brancas:

Alvarinho e Encruzado”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Arinto dos Acores, Touriga Nacional e

Alicante Bouschet".

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Tinta Francisca, Baga ou Tinta-Miuda”.

Entrevistado T (Enélogo)

“Para tal devem ser usadas sempre as
castas nativas das regides viticolas em
causa, de forma a conferir o cardcter

puro de sitio”.

Entrevistado U (Escan¢ao)

“Vinhas velhas, mistura de castas”.

Raquel Braz | mestranda n°® 220127 | Projeto Profissional




[ J
Marketing
Leads
Business

Entrevistado V (Escangao) “Touriga  Nacional;  Outras  menos

conhecidas;  Donzelinho;  Galego

Dourado”.
Entrevistado W (Escangao) “Arinto, baga e sousdo”.
Entrevistado X (Enélogo) “NGo gostaria de nenhuma em

particular. Cada regido tem a sua
identidade e cada casta pode ser

trabalhada de maneiras diferentes”.

Entrevistado Y (Escang¢ao) “Sem preferéncia.”

Entrevistado 1 (loja de vinho) “Rufete, Tinta Francisca, Malvasia Preta
e Cornifesto, e das brancas Samarrinho

e Donzelinho Branco”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 9- Respostas dos entrevistados (pergunta 5-: Como carateriza o consumidor de

vinho de luxo?)

Entrevistado A (Escan¢ado) “No mercado de luxo o consumidor &
alguém informado, guiado pelas
tabelas de pontuacdes internacionais
atribuidas ao vinho, e acima de tudo
um consumidor com capacidade e

poder de compra sem olhar a custos.”

Entrevistado B (Escan¢ado) “Um consumidor informado, curioso e
exigente”.
Entrevistado C (Escangao) “Nacionalidade especificas,

principalmente proveniente de paises
subdesenvolvidos com desigualdade
social. 5% apenas sdo  reaqis

apreciadores de vinho™.
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Entrevistado D (Endlogo)

“Penso que se podem dividir em 2
grupos diferentes, o primeiro em
PEessoas que apreciam esses vinhos,
reconhecem a qualidade e a
diferenca para os demais, e tém poder
de compra para esses vinhos, o
segundo, em pessoas que VEm nesses
vinhos de luxo um certo status social,
independentemente de apreciarem

ou ndo o vinho em si".

Entrevistado E (Enélogo)

“Moderno, interessado em vinhos,

dinheiro”.

Entrevistado F (Escangao)

“Rico".

Entrevistado G (Endlogo)

“Una pessoa que tem ansia de
consumir vinhos distintos. Que procure
justificar com a sua consciéncia o valor
de uma garrafa. Que queira tornar o
tempo passado a beber mais valioso.

Uma experiéncia ou sensacdo nova”.

Entrevistado H (Endlogo)

“Pessoas que estdo dispostas a
demonstrar a sua posicdo econdmica,
mais do que apreciar um vinho muito
caro (principalmente vinhos
estrangeiros como os Borgonha que
chegam a custar 20000€ por garrafa,

como o romane conti)”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Exigente”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Com dinheiro e pouco conhecedor”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Alguém com posses financeiras para

realizar a compra e ter conhecimento
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do produto e de como o classificar em

diferentes caracteristicas”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“Cliente que consome o0s grandes
classicos mundiais nos restaurantes,
Lafite, Margaux, Solaia, Tignanello. E
que compra as novidades do
mercado para as suas garrafeiras
pessoqis. Tem também um grande
interesse em fortificados, vinhos do

Porto e Madeiras”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Excéntrico com um gosto para coisas

diferentes”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“De duas maneiras: curioso e

exigente”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Poder de compra elevado”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“"Excéntrico”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Poder de compra, esclarecido, mas

algo exibicionista™.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Exclusivo”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Alguém que tenha um background
em Financas ou Industrial, que vigje
com regularidade para destinos

exoticos”.

Entrevistado T (Enélogo)

“O consumidor de vinho de luxo é um
consumidor exigente, que procura a
qualidade, mas ao mesmo tempo a
diferenciacdo, um produto pessoal,
ndo massificado e que tanto a curto
como a longo prazo apresenta

qualidade superior”.

Entrevistado U (Escan¢ao)

“Leitor de rétulos”.
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Entrevistado V (Escangao) “Carreiras bem-sucedidas conhecedor
de vinho™.
Entrevistado W (Escang¢ao) “Alguém que sabe muito bem o que

quer e consegue reconhecer bem os

produtores de luxo”.

Entrevistado X (Enélogo) “Uma pessoa com posses financeiras
ou um colecionador. Embora implique

sempre ser uma pessoa com dinheiro”.

Entrevistado Y (Escangao) “Colecionador, investidor”.

Entrevistado 1 (loja de vinho) “O quanto conhecido € no mercado”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 10- Respostas dos entrevistados (pergunta 6-: Quais os principais atributos que

0s consumidores procuram num vinho de luxo?)

Entrevistado A (Escangdo) “Alem da sua cotagdo a nivel
internacional, procuram um vinho
“cheio”, complexo, com firmeza no
perfil. Tanino forte, aroma presente um
vinho “afinado” com o estdgio de

madeira.”

Entrevistado B (Escan¢ado) “Intensidade aromdatica e nos sabores,
equilibrio e elegdncia, final de boca
persistenfe e um bom paring

gastronémico”.

Entrevistado C (Escangao) “Exclusividade, vinho com poucas

garrafas, vinhos de Hype™.

Entrevistado D (Enélogo) “Ser capoz de surpreender quem O
prova e sentirem que o dinheiro que

pagaram (normalmente ndo é pouco)

foi bem gasto naquela experiéncia”.
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Entrevistado E (Enélogo)

“Qualidade, projeto em que esta

incluido, preco”.

Entrevistado F (Escang¢ao)

“Por  esta ordem - Historia,
Exclusividade, preco, intensidade

aromatica e gustativa por Ultimo™.

Entrevistado G (Endlogo)

“Complexidade, purezaq, intensidade™.

Entrevistado H (Endlogo)

“A fama (do vinho)”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Bons aromas, bom palato, diferente”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Exclusividade”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Qualidade do vinho, longevidade,
poder de envelhecimento e

exclusividade”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“Exclusividade. Querem ser os Unicos a

ter certas garrafas”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Concentracdo de aromas e sabores e

suavidade na boca”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“Grande sabor”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Suavidade, aprazivel, marcante”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Preco, marca, imagem”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Raridade, Destacado por criticos”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Longevidade e que seja dificil de

conseguir”.

Entrevistado S (Escangao)

“Memordavel. Capaz de apresentar

qualidade e Infinitude”.

Entrevistado T (Enélogo)

“Procuram a qualidade no coracdo do
vinho, o prazer do produto que
adquirem, bem como algo Unico, que
faca sentr como portador de um
objeto inigualdvel. Procuram algo que

possam guardar a longo prazo e

Raquel Braz | mestranda n°® 220127 | Projeto Profissional




[ J
Marketing
Leads
Business

também, algo que desenvolva um

"statement"”.
Entrevistado U (Escangao) “Exclusividade e preco”.
Entrevistado V (Escangao) “Exclusividade, marcas iconicas”.
Entrevistado W (Escangao) “Alta qualidade”.
Entrevistado X (Enélogo) “Normalmente hd dois fipos de

consumidores, os amantes de vinho
que querem provar vinhos de luxo pela
sua qualidade e os que querem
estatuto social e como tal demonstram
poder financeiro ao adquirr ou

consumir um vinho de preco elevado”.

Entrevistado Y (Escang¢ao) “Raridade, exclusividade, éxtase”.

Entrevistado 1 (loja de vinho) “O quanto conhecido € no mercado”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 11- Respostas dos entrevistados (pergunta 7-: Na sua opinido o vinho de luxo a

nivel nacional regista uma maior procura ou o mercado estagnou/diminuiue Qual a

razdo(des)?)

Entrevistado A (Escang¢ao) “Em Portugal ndo se utiliza o termo
vinho de luxo, estamos longe das
grandes casas mundiais, mas o Barca
Velha é possivelmente um dos mais
procurados, ano apds ano.”

Entrevistado B (Escan¢ao) “Maior procura. Principalmente através

de consumidores estrangeiros que
vivem agora em Portugal ou que
passam muito tempo no nosso pais.

Estes consumidores procuram vinhos

auténticos e nacionais, mas querem a
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mesma qualidade que jd conhecem
através dos grandes vinhos do velho
mundo. Querem vinhos que se possam
comparar a grandes regidées, como
burgonha ou a toscana. Acredito que
existem cada vez mais pessoas Nno
nosso pais com este perfi que
frequentam os nossos restaurantes e
lojas  especializadas em  vinhos

nacionais”.

“Maior procura, produtores vendo um
publico-alvo para tal principalmente
em restaurantes estdo investindo mais

nesses vinhos de luxo™.

“Tem cada vez mais procura a nivel
nacional, os nUMmeros comprovam isso
mesmo, o crescimento nas vendas de
vinhos de luxo em Portugal estd a
aumentar muito, e a producdo desses
vinhos por produtores portugueses
também tem aumentado bastante,
era impensavel hd poucos anos atrds
que houvesse tantos vinhos
portugueses aos precos que tém sido

lancados”.

“Tem aumentado, devido a
divulgacdo e promocdo de tem sido

realizada”.

“Acredito que va diminuindo nos
préoximos anos e depois revitalize como

nunca, isto porque © consumo
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portugués mantém se relativamente
estdvel, sendo os estrangeiros e as
exportacdes que ditam a diferenca,
entdo acredito que o mundo estd na
fase de descoberta e aprendizagem
do vinho portugués e jd se deparou da
sua alta qualidade por um baixo
preco, logo a demanda por vinhos de
luxo é indiferente, até perceberam
Portugal na sua totalidade e sé ai sim,
o mercado de luxo vai disparar.
Acredito ser mais certo que o vinho
portugués no geral vai todo subir de
preco de forma geral e alinhar se as

referéncias estrangeiras”.

“Penso existir um frend no sentido de se
beber menos vinho diariamente, mas
mais vinho pontualmente. Tenho a
ideia que hd mais pessoas a beber
vinho, mas em menos quantidade. O
fator turismo tem impactado a subida
do valor médio por garrafa. Por estes
motivos, penso que fica a ideia de que
existe maior procura de vinhos de

luxo".

“Se estivermos a falar de vinhos
portugueses (0s que mencionei acima)
a procura mantém-se equiliorada com
a oferta, porque ndo se produz em

grandes quantidades. Alids, na maioria
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dos casos a procura € superior Q

oferta”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“*Vinho de luxo” a partida torna-se
mais carol O consumidor portugués
ndo tem capacidade econdmica
para beber com tanta frequéncia, no
entanto cada vez existem mais curiosos

para esse consumo”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Ndo sei”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Aumentou, pois, 0 conhecimento da
populacdo em geral em rela¢cdo aos

vinhos também aumentou”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“O mercado do vinho de Iluxo em
Portugal estd a crescer. Os vinhos estdo
a ter um enorme aumento de preco e
cada vez mais hd vinhos a serem
produzidos para este tipo de clientes.
De qualquer das formas, jd comeca a
haver um excesso de vinhos que se
querem posicionar neste segmento,
mas que por falta de comunicacdo e
pela reflexdo preco - qualidade, a

estagnacdo estd quase a chegar™”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Uma maior procura, relacionado com
um aumento de pessoas com poder

de compra, estrangeiros ou nacionais”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“Estd igual a sempre esteve™.

Entrevistado O (Endlogo)

“Mercado estagnou; o consumidor
portugués procura vinhos baratos,

comerciais e de facil acesso”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Maior procura”.
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Entrevistado Q (Endlogo)

“Maior procura, vinho virou moda”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Mantém-se igual”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“H& mais procura, mas a qualidade

fem baixado”.

Entrevistado T (Enélogo)

“O vinho de luxo nacional regista neste
momento uma procura crescente,
sendo que existe cada vez mais o
interesse em vinhos de qualidade. Tudo
isto se deve G maior divulgacdo do
patrimoénio viticola nacional, feiras de
vinho onde se d& a conhecer
diferentes produtos, ao crescimento do
consumo de vinho por populacdes
mais jovens com um elevado interesse
nos detalhes por detrds da criagcdo da
garrafa e também, um fluxo crescente
de 'statement" relacionados com o

consumo de vinho".

Entrevistado U (Escan¢ao)

“Maior procura. Maior interesse, maior
capacidade de compra por parte de
portugueses e estrangeiros, mais

pontos de venda”.

Entrevistado V (Escang¢ao)

“Maior. H& maior conhecimento sobre

vinho".

Entrevistado W (Escangao)

“Na minha opinido aumentou. Existe
muita procura de qualidade. O cliente
internacional tfém o hdbito de consumir

vinhos de luxo em restaurantes”.

Entrevistado X (Endlogo)

“H& sempre mais ou menos a mesma
procura. Regista-se € um aumento de

vinhos de preco alto”.
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Entrevistado Y (Escangao) “O mercado dos vinhos de luxo
portugueses sempre foi a exportacdo.
Contudo, com estrangeiros de grande
poder econdmico a viverem cd, pode

ter havido um falso crescimento.”

Entrevistado 1 (loja de vinho) “Existe uma maior procura para vinhos
de luxo, em Portugal o mercado de
luxo desde a pandemia tém vindo a
crescer, a razdo nUmero um que
encontramos € o facto de as pessoas
passarem mais tempo em casa e com

iSSO procurem novas experiéncias”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 12- Respostas dos entrevistados (pergunta 8-: Na sua opinido o vinho de luxo a
nivel internacional regista uma maior procura ou 0 mercado estagnou/diminuiu? Qual

arazdo(des)?)

Entrevistado A (Escan¢ado) "H& sempre uma grande procura,
especialmente nas  regides de
destaque, porque o vinho € um grande
produto de investimento, a procura nos
mercados ird continuar a crescer
tendo em conta esse mesmo fator,

investimento.”

Entrevistado B (Escan¢ao) “Maior procura. Em parte, pelas
mesmas razoes que explico
anteriormente e em parte pelo facto
de haver cada vez mais acesso a
informacdo e por isso consumidores

com um perfil mais exigente. Os
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grandes classicos internacionais
existem em cada vez mais lojas e
restaurantes e por isso a curiosidade

dos consumidores aumentou”.

Entrevistado C (Escangao)

“Sim, Portugal ndo possui muitas ofertas
de vinhos internacionais de luxo, logo
quem possui esses artigos tem uma

mira maior”.

Entrevistado D (Endlogo)

“A nivel internacional ndo tenho uma
nocdo tdo precisa. Posso dizer que a
imprensa onde trabalho tem
exportado vinhos cada vez mais caros,

mas ndo sei se € uma tendéncia geral”.

Entrevistado E (Enélogo)

“Aumentou”.

Entrevistado F (Escangao)

“Acredito que a procura por vinho
internacional de luxo esteja sempre
crescente, uma vez que as pessoas
bebem "Claret" porque o James Bond
refere num filme, portanto durante
muito fempo foram e serdo vinhos de
colecdo que tém um ftrabalho de
marketing bem-sucedido que faz parte
do senso comum dos apreciadores de
vinho, pouco tem a ver com a
qualidade do produto em si, mas na
sua beleza abstrata subjetiva que é a

sua historia”.

Entrevistado G (Endlogo)

“Creio estar estagnado, dado que o
consumidor tem procurado novos

perfis de vinho, mas com espaco para
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conhecer os icones e referéncias das

varias regides”.

Entrevistado H (Endlogo)

“A resposta & semelhante a da

pergunta anterior”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Nd&o Ihe seiresponder”.

Entrevistado J (Endlogo)

“Ndo sei”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Aumentou, pois, o conhecimento da
populacdo em geral em relacdo aos

vinhos aumentou”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“H& maior interesse nos  vinhos
internacionais do que nos nacionais,
tendo em conta a histéria associada as
grandes regides, como Bordéus,

Borgonha, Barolo e Toscania”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Aumentou”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“Portugueses ndo gostam de gastar
dinheiro com vinho. O resto do mundo,

sim, e isso sO cresce”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Penso que tenha estagnado, apesar
de haver uma maior projecdo de

mercado de outros paises”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Maior procura, dentro do nosso

mercado por vinhos internacionais’.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Maior procura, vinho virou moda”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Mantém-se igual. Embora a
reputacdo dos vinhos portugueses estd

em crescimento”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“A procura é enorme e 0s precos estdo

cada vez mais elevados”.

Entrevistado T (Enélogo)

“De igual forma, o vinho de luxo a nivel

internacional regista uma procura
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crescente, sendo que atualmente
Portugal comeca a ser cada vez mais
reconhecido como pais produtor de
vinhos de luxo, de cardcter Unico. O
consumidor estrangeiro regista  um
intferesse crescente em vinhos de luxo
para além dos maiores mercados até
a data, como € o exemplo de Franca
e Itdlia e procura esse mesmo luxo e
distincdo em paises produtores destas
gamas altas de vinho mais recentes,

onde nos inserimos precisamente”.

“Maior procura. Maior interesse, mais
pessoas interessadas, Ultimos anos tém
sido bastante complicados do ponto
de vista de perda de uvas nas
principais regides, nomeadamente
Borgonha, o que aumenta os precos
na mesma e nas restantes, j&@ que os
seus precos elevados e dificuldade em
enconfrar as garrafas iconicas leva
muitos consumidores a irem para
outras regides (voltarem a Bordéus,
explorarem Rédano, Barolo, Napa,

entre outros)”.

“Na@o tenho dados. Mas penso que
estd a subir. O consumo de produtos
de luxo parece estar a aumentar nGo

s& no vinho".

“"Penso que continua a ter procura a

nivel internacional. Mas penso que
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maior procura do cliente internacional

em terreno nacional”.

Entrevistado X (Enélogo) “Também me parece o mesma
procura. Os vinhos portugueses sAo
conotados com qualidade alta e
preco baixo comparativamente a

outros paises do velho mundo”.

Entrevistado Y (Escang¢ao) “Sendo que esses mercados eram
sobretfudo a China, EUA e talvez o
Brasil. A situacdo econdmica desses

paises impacta a procura”.

Entrevistado 1 (loja de vinho) “Existe uma maior procura para vinhos
de luxo a nivel internacional o
mercado de luxo desde a pandemia
tém vindo a crescer, a razdo numero
um gue enconframos € o facto de as
pPEessoqas passarem mais tempo em
Casa € com isso procurem novas

experiéncias”.

Fonte: Autoria propria

Anexo 13- Respostas dos entrevistados (pergunta 9-: Caso fosse responsdavel pelo
desenvolvimento de um vinho de luxo, posicionava-o para o mercado nacional ou

internacional? Qual a razdo(des)?)

Entrevistado A (Escang¢ao) “Mercado Internacional. Conseguia ter
logo a partida uma margem de
especulacdo de valor mais alta,
produzindo um vinho com um Chateau
Petrus, ou até mesmo em Espanha por

um Alvaro Paldcios era mais que
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suficiente para o vinho enfrar no
mercado logo com um valor altissimo e
atingir de imediato um publico disposto
a comprar. Infelzmente para &

Portugal ainda ndo tem esse poder.”

Entrevistado B (Escan¢ao)

“"Ambos".

Entrevistado C (Escangao)

“Internacional, clientes portfugueses
ndo sdo grandes gastadores de

dinheiro em vinho".

Entrevistado D (Endlogo)

“Quando se frata de um vinho de luxo
ndo penso que haja essa distincdo,
seria sempre algo para todos os
mercados, pois € um produto que se
vende por si sO, entre os clientes que a
empresa  j@ possui  nos  varios

mercados”.

Entrevistado E (Enélogo)

“Inicialmente posicionava

internacional e depois nacional”.

Entrevistado F (Escangao)

“Nacional, porgue sempre sonhei fazer
o "Quinta da Pomada" com gamas
como "Pomada Grande Reserva ou o
Pomaddo" utilizando-me da giria
porfuguesa quando se referem a
grandes vinhos para meu proveito. Mas
de forma geral, acredito que para o
mercado internacional para
aproveitar esta fase de descoberta dos
Nossos produtos, conseguindo maiores
margens e frazendo notoriedade

nacional”.
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Entrevistado G (Endlogo)

“Para 0s dois. Principalmente

internacional pelo poder de compra™.

Entrevistado H (Endlogo)

“Internacional. O mercado nacional
viria por arrasto, depois de o vinho
ganhar fama no mercado

internacional”.

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Internacionall Qualquer produto de
Portugal, bem feito, & excelente.
Portugal tem solos e climas excelentes
para qualguer mercado agricola,

vitivinicola....".

Entrevistado J (Endlogo)

“Ndo sei”.

Entrevistado K (Enélogo)

“Internacional. Maior oferta de nichos

de mercado”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“Mercado internacional. Onde a
procura €& maior e com a
comunicacdo certa pode atingir
numeros que em Portugal seriam

dificeis”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Primeiro no Nacional”.

Entrevistado N (Escan¢ado)

“Internacional. Portugal tem muito

bom nome no mundo todo”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Internacional; maior facilidade de

escoamento”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Ambos, mas maioritariamente
internacional. E  mais  fécil, um
consumidor estrangeiro habituado a
outras ideias aceitar ideologias e

historias diferentes”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Para o mercado nacional, conheco

melhor as preferéncias, sou formador
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de cursos de provas e conheco bem o

publico alvo nacional”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Internacional. H& mais mercado para

crescer"”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Internacional”.

Entrevistado T (Enélogo)

“Posicionava o desenvolvimento para
ambos 0os mercados, uma vez que
todos os dados mostram que tanto
Portugal como outros paises
consumidores de vinho portugués
apresentam um interesse crescente em

vinhos de luxo”.

Entrevistado U (Escan¢ao)

“Ndo € um mercado que alguma vez
ambicione trabalhar, mas para o
mercado internacional. O mercado
nacional tem um tecto de precos, e ird
sempre seguir o mercado internacional

com um lag de alguns anos”.

Entrevistado V (Escangao)

“Nos dois. Com posicionamento e
quantidades disponiveis diferentes nos

diferentes mercados”.

Entrevistado W (Escangao)

“Nos dois”.

Entrevistado X (Endlogo)

“Nacional, pois o destaque seria

maior”.

Entrevistado Y (Escang¢ao)

“Ambos! Afinal o vinho & Portugués!™.

Entrevistado 1 (loja de vinho)

“Comecaria com o mercado nacional,
pois o Vinho Portugués tém muito
impacto internacionalmente e ao
crescer em Portugal iria procurar o

mercado internacional e exportacdo™.

Fonte: Autoria propria
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Anexo 14- Respostas dos entrevistados (pergunta 10-: Considera a regido de Mafra
propicia ao cultivo de castas que desenvolvam um futuro vinho de luxo? Se sim,

poderia dar entre dois a trés argumentos?)

Entrevistado A (Escan¢ado) “Julgo que de tantas regides e climas

existentes em Lisboa, Mafra ndo seria o

mais indicado, até pelo
desconhecimento geral do
consumidor.”

Entrevistado B (Escan¢ao) “Sim. Esta regido e propicia a vinhos

com bastante acidez e por isso boa
capacidade de guarda. Acredito que
serd possivel desenvolver vinhos com

blends equilibrados e com aromas

infensos”.
Entrevistado C (Escangao) “NGo".
Entrevistado D (Enélogo) “Consideraria, por exemplo, a casta

Ferndo Pires na zona de Mafra para
possivel producdo de um vinho de luxo.
E uma casta j&@ adaptada & regido,
que conseguiria atingir uma &6tima
maturacdo, com todas as condicdes

para ter boa acidez, estrutura e

complexidade™.
Entrevistado E (Endlogo) “Sim™.
Entrevistado F (Escang¢ao) “Penso que sim devido ¢ sua latitude e

proximidade do mar. Vai buscar a
frescura do norte (acidez) e o calor do
sul (corpo) mas primeiro € preciso

desenvolver um caminho de destacar
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a regido, utilizar castas autdctones,
pioneiro em algum processo de
producdo e principalmente uma boa
Histéria, podem alavancar um vinho de

luxo da regido”.

Entrevistado G (Endlogo)

“N&o tenho conhecimento necessdrio
sobre a zona para responder de forma

clara”.

Entrevistado H (Endlogo)

“Ndo porque ndo € uma regido com
uma histéria  muito marcada pelo
vinho. Tem caracteristicas para fazer
bons vinhos, isso sim, mas ndo vinhos de

luxo".

Entrevistado | (Escan¢ao)

“Sim. Tem excelentes terroir”.

Entrevistado J (Endlogo)

HN@O”.

Entrevistado K (Enélogo)

HN@O”.

Entrevistado L (Escanc¢ao)

“Todas as regides sGo aptas a criar um
vinho de luxo. A zona de Mafra,
especialmente no sopé da Serra de
Sintra, tem caracteristicas para criar
vinhos de grande qualidade. O
principal fator de diferenciacdo e que
poderia ser o porta-estandarte seria a
valorizagcdo das palavras Lisboa e
Sintra que sdo reconhecidas

internacionalmente”.

Entrevistado M (Endlogo)

“Depende do local, mas depende da
idade das vinhas. Com a proximidade
do mar tenderd a produzir vinhos mais

leves e frescos”.
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Entrevistado N (Escan¢ado)

“Qualquer lugar onde j& se produza
vinhos pode gerar grandes produtos,

tudo depende dos endlogos”.

Entrevistado O (Endlogo)

“Sim. Bom terroir, pouca exploracdo”.

Entrevistado P (Escang¢ao)

“Qualqguer regido, tem potencial de
producdo de grandes vinhos,
depende da escolha das castas,
ideologia de vinificacdo ou mesmo

maior/menos investimento”.

Entrevistado Q (Endlogo)

“Talvez, sendo uma regido Atléntica, a
expetativa é encontrar um branco

salino e mineral”.

Entrevistado R (Escan¢ao)

“Sim. Influéncia atlantica o que otorga
ao vinho frescura e acidez por tanto

maior capacidade de guarda”.

Entrevistado S (Escang¢ao)

“Em teoria a morfologia dos solos, a
amplitude térmica, a humidade
relativa e a exposicdo solar diz que sim,
mas falta um grande pormenor que é
a quantfidade produzida, a escala
necessdria  para que um vinho
portugués afinja o consumidor no
estrangeiro e que seja valorizado por
ele ao nivel que é valorizado no
mercado nacional € um dos nossos
grandes males. Era necessdrio que se
produzissem dezenas de milhares de
garrafas de diferentes vinhos ao nivel
de Barca Velha, Péra-Manca, Luis Pato
Quinta do Ribeirinho, e poucos mais.

De uma s6 regido devidamente
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controlada e certificada que pudesse
transmitir homogeneidade e
consisténcia de qualidade ano apds

ano, vindima apds vindima™.

“Sim, uma vez que a Regido de Lisboa
tem sido amplamente reconhecida
como Regido produtora de vinhos de
elevada qualidade e singularidade.
Estamos a falar de uma regido com
ampla influéncia  maritima,  que
confere uma frescura Unica nos vinhos,
e com ftracos bem presentes de
viticultura e producdo viticola que
remontam da ldade Média. Por isso,
conjugando todos os fatores, com o
perfil de sitio, a historia, e tendo
também em conta as alteracoes
climdticas, que estdo a tornar as
Regides Litorais mais propicias a
producdo de vinhos de qualidade,
Mafra  apresenta um  potencial
acrescido para no futuro produzir

vinhos de luxo™.

“"Ndo sei".

“Sim. Todas as regides sdo propicias a
criacdo de produtos de luxo. Depende
da divulgacado, marketing,
posicionamento do produto no

mercado”.

“Talvez sim. Temos um terroir Atlantico

incrivel, casas com alguma idade que
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podem oferecer vinhos Unicos e

pessoas com visao”.

Entrevistado X (Endlogo)

HN@O”'

Entrevistado Y (Escang¢ao)

“A resposta ja foi de alguma forma

respondida anteriormente”.

Entrevistado 1 (loja de vinho)

“A regido de Mafra ndo € uma zona
muito conhecida a nivel de vinhos,
sendo que a regi@do mais perto e com
sucesso € a zona de Colares, onde a
vinha é subterrbnea em areia e o
proprio  vinho  desenvolve  uma

salinidade devido aisso”.

Fonte: Autoria propria
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Anexo 15- Lista de cddigos e subcddigos

Lista de Cédigos
@) Razdes do Sim em Mafra
(@4 marketing, posici 1to e divulgagdo do prod
@) mesma regido com homogeneidade
@4 quantidade produzida
@4 Branco salino e mineral
investimento
ideologia de vinificagao
(@4 pouca exploragéo
@4 enélogos
(@4 idade das vinhas
(@4 Valorizar a localidade Lisboa e Sintre (reconhecimento)
@4 excelente terroir
@4 Histéria
(@4 pioneiro em algum processo de produg&o
@, castas autéctones
@) Latitude e proximidade do mar
@) casta Ferndo Pires
@, Vinhos blends equilibrados e aromas intensos
&) Vinhos com acidez e capacidade de guarda
@, Experiéncia profissional (anos)
@4 1ano
Gg 11anos
@y 3 anos
@) 8 anos
@) 25 anos
@, 15 anos
@4 20 anos
Gg 5anos
Eg 6 anos
©J) 10 anos
(g 7 anos
@4 4 anos
@4 Comentérios
@4 Profissdo
(4 Diretor comercial (loja de vinho)
E4 Enélogo
(4! Escangéo/Sommelier
@4 Habilitagdes literarias
(@4 Ensino Secundario
@4 Doutoramento
&4 Licenciatura
(g Mestrado
(=4 Formagéo especializada
@, Ensino técnico
@) Idade
@4 Entre 45 e 54 anos
(g Entre 18 e 24 anos
@, Entre 35 e 44 anos
@, Entre 25 e 34 anos
@) Género
@4 Feminino
@, Masculino
g Vinho de luxo em Mafra
Gg Nio
@d Sim

Fonte: MAXQDA
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Anexo 16- Lista de cddigos e subcddigos

(@4 Atributos de um vinho de luxo
@) Harmonioso
(©4 Personalidade
(4 Distinto
@) Imagem
@71 Envelhecimento
@) Simplicidade
(g Marca
@4 Intensidade
(Eg Equilibrio
(@4 Persisténcia
@1 Complexidade
(g Nome
@7 Diferenciador
@) Garrafeira
o Prémio/Troféu
@) Aroma
Sabor
Produgdo
Localizagdo
Capacidade de evolugéo
Consisténcia
Elegéncia
Reconhecimento
Histéria
Prego elevado
Langamento especial
Embalagem
Exclusividade
Raridade
Valor intriseco e extrinseco
Posicionamento
Marketing
&4 Qualidade
(g Mercado nacional vs Mercado internacional
@) Os dois
@) Internacional
(G4 Nacional
(@4 Vinhos de luxo portugueses
(©g Mercado de vinho de luxo internacional
(g Mercado vinho de luxo nacional
@4 Estavel
@) Nao existe conceito luxo
(@4 Estagnou
(@4 Maior procura
(©g Atributos vinho de luxo (Consumidores)
) Suavidade
@) Imagem
@) Infinitude
@) Memoravel
@4 Marca
&g Prestigio/Status
&) Durabilidade
@71 Envelhecimento
7] Diferente
@) Pureza
@) Complexidade
@7 Histéria
&7 Prego
@, Qualidade
@) Experiéncia
@) Raridade
(@4 Exclusividade
@) Moda
@] Elegancia
©4 Equilibrio
@71 sabor
@, Aroma
@) Reconhecimento
(4 Consumidor vinho de luxo

Fonte: MAXQDA
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Anexo 17- Lista de cddigos e subcddigos

(@] Castas de vinho de luxo

@) Galego Dourado
@7 Tinta- Midda
(@4 Alicante Bouschet
@4 Alfrocheiro
(4 Baga
@) Arinto
@71 Arinto dos Agores
@] Castas da regido
@71 Avesso
@) Casteldo
(& Castas brancas
@4 Alvarinho
@) Loureiro
(@4 Sousdo
@) Touriga Franca
@71 Todas as castas
@) Vinhas velhas
@7 Syrah
@) Pinot Noir
@4 Nebiollo
@71 Cabernet Franc
@4 Aragonez
@) Touriga Nacional
@1 Cercial
@) Encruzado
(@4 Cabernet Sauvignon
@1 Tinta Roriz
@ Donzelinho Branco
@) Samarrinho
@) Rufete
@71 Tinta Francisca
@7 Malvasia Preta
@) Cornifesto

0

(g Vinho de luxo

(&4 Vinho produgédo em Franga
(@4 Patamar de investimento
@4 Consisténcia
@) Imagem
(@4 Diferenciador
(@4 Embalagem
(G4 Durabilidade
(g Envelhecimento
@) Produgdo
(@4 Produgdo Unica
(@4 Reconhecimento
(@4 Raridade/Exclusividade
&, Poucas quantidades
@ Histéria
@) Marketing
(@4 Diferente de fine wine
@4 Qualidade néo é o foco principal
@) Caracteristicas de um produto de luxo
(@4 Grupo restrito de consumidores
&4 Colegéo
4 Prego
(@4 Foco na qualidade
@, Padrdes de qualidade acima da expectativa
@) Foco na origem

Q

Fonte: MAXQDA
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Anexo 18- Género

Género

23% (6)

~ Feminino

. Masculino

77% (20)

Fonte: MAXQDA

Anexo 19- Profissdo

Profissao

42% (11)

_ Diretor comercial (loja de vinho)
[ Endlogo
B Escancgio/Sommelier

4% (1)

54% (14)
Fonte: MAXQDA
Anexo 20- |Idade

Idade

15% (4) 4% (1)

19% (5)

| Entre 45 e 54 anos
[ Entre 18 e 24 anos
M Entre 35 e 44 anos
M Entre 25 e 34 anos

62% (16)

Fonte: MAXQDA
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Anexo 21- Habilitacoes literdrias

Habilitacoes literarias

Ensino Secundario 4% (1)

Doutoramento 4% (1)
Licenciatura 38% (10)
Mestrado 23% (6)
Formag&o especializada 23% (6)

Ensino técnico 8% (2)

0% 4% 8%  12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%  40%
Fonte: MAXQDA

Anexo 22- Definicdo vinho de luxo (Modelo)

Modelo Definigao Vinho de Luxo

¢ Entrevistado |
Entrevistado M
Envevibaco R {Enciogey 3 (Escangdo), 3 ¢
(Escanho), 3 Entoviando L
(Escancdo). 3

1

(
Y

Entrevistado S
(Escangdo). 3

Entrevistado V Entrevistado G
(Escangdo). 3 Entrevistado G (Endlogo). 3

Fonte: MAXQDA
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Anexo 23- Vinhos portugueses (Modelo)

Modelo de Nomes de Vinhos de Luxo portugueses

Y EneveiadoD
Entovistado € (Endiogo). 5
EntwisiadoU  (Escangdo) S /| A
e s . .
A(Escanglo), Enrovistado L / / Entovstado _ Entrevistado L -
Excangio 5 [ Rt Cmens ooy
| > -~
[ / / ) ~
fErwevistado W, // / // ~
Envovstado D / / / .
Escancho), § / ,,
(Endiogo).5 | Gt/ )z - ~ (Escanglo). 5  enveiadon
\ /S , (Entiopo). 5
Eveato X
(Endioge).5_- Enrevmtacol

(€scangdo).5 __—

Entroviado 1
(oja de vinho), 5

Entrovistado P

N
Envmior
Eraneso 5 Vebondo
,‘) Vinhos zona Bucelas/Colares
Q —
Envovbason .
(Escanco). 5. e
Modees Garsies
N —1 - \ .
Quinta do Noval Nagisnal / \ Vintagem 1863 Niepoort | \ ™
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Fonte: MAXQDA

Anexo 24- Tabela Vinhos Portugueses

N° Escolhas | Atributos Preco

(%)

Vinho portugués

250€ a 500€

Quinta do Castro
(Vinha da Ponte e
Vinha Maria

Teresa)

4 (6%)

Localizacdo
privilegiada das
vinhas; aromas
persistentes;

equilibrio.

Mouchdo tonel 3-4

2 (3%)

Vinho complexo;

historia; consistente;

197€ a 230€
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capacidade de
envelhecimento.
Niepoort Vintage | 2 (3%) Embalagem; 111.000€
1863 raridade (Unica);
exclusividade;
qualidade.
Niepoort Charme | 1 (2%) Vinho inigualavel; | 79,95€ a 399,95€
2017 tanino redondo;
vinho aberto; vinhas
velhas;
complexidade.
Niepoort Vintage | 1 (2%) Vinho do Porto. 199,90€ a 1.999€
2017
| 2018 - Vinhos |1 (2%) Vinhas  centendrias; | 280€ a 290€
Imperfeitos barricas de carvalho;
infenso;  complexo;
profundo; mineral;
salinidade;  aromas
tercidrios; preco
competitivo;
patrimdnio Unico.
Pala Pinta Tinto | 1 (2%) Variedade de castas; | 150€
2019 (Macanita vinha unica;
Vinhos) raridade; intfenso;
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frescura; vinho do
Douro.
Blandy’s MCFXIX 1 (2%) Edicdo limitada; | 5 500,00 €
embalagem Unica.
Fonseca Vintage | 1 (2%) Qualidade acima da | 2 100,00 €
1922 media.
Quinta da Touriga - | 1 (2%) Qualidade 70€
Cha aromatica.
Cozs Castel@o 1 (2%) Excelente frescura. 20€
Espera Arinto 1 (2%) Bastante salinidade | 15€
da regido; frescura;
acidez da casta.
Quinta Vdrzea da | 1 (2%) Bastante florar; | 13€
Pedra (Ferndo dogurag; ligeira
Pires) salinidade da regido.
Mira do O Arinfo | 1 (2%) Historia;  dificuldade | 20€ a 30€
de Bucelas alta; complexidade
no produto.
Ribeirinho 1 (2%) Terroir, ser feito em pé | 40€ a 170€

Franco; estilo

superelegante.
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Neptuno 1 (2%) Forte marketing; | 1000€
posicionamento;
marca
Moscatel JMF | T (2%) Envelhecimento 1695€
Torna Viagem unico; complexo;
rico.
Quinta do Noval | 1 (2%) Raro vintage; | 45€ a 2850€
Nacional reputacdo mundial.
Czar (Acores) 1 (2%) Unico; baixa | 500€
producdo; técnica
de producdo
Quinta do Vale | 1 (2%) Grande elegdncia; | 150€ a 250€
Medo Tinto 2016 infegracdo;
longevidade do
sabor a boca.
CV 2016 1 (2%) Grande elegdncia; | 120€ a 150€
infegracdo;
longevidade do
sabor a boca.
Herdade do Peso | 1 (2%) Raridade; 50€

Parcelas

complexidade no

produto.

e 177
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Quinta  Vale D. |1 (2%) Alta qualidade; | 50€ a 150€

Maria embalagem.

Quinta do Vallado | 1 (2%) Intensidade 200€ a 600€
(Adelaide) aromatica;
elegdncia;

persisténcia.

Péra Manca Tinto | 1 (2%) Elevado valor | 60€ a 870€

comercial.

Fonte: Autoria Propria

Anexo 25- Atfributos vinhos de luxo (Modelo)

Modelo Atributos de um vinho de luxo
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Fonte: MAXQDA
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Anexo 26- Atributos preferidos dos consumidores (Modelo)

Atributos do vinho de luxo valorizado pelos consumidores

Envevststof  Ermeiado
Envovisaol
ol (o) 13 (Endog. 13

(s Envovassto 0
e
(€nomL 13 o 13

Errevsiodo |

Ermwato
(Escansdoh 13 (Eucancho 13

Enrorsado 0 Erwormados  EntvstadoK

(Endlogo). 13 (Escancho), 13 (EnGkg0). 13

Erevatas
(Escangao). 14

Fonte: MAXQDA

Anexo 27- Consumidor de vinho de luxo (Modelo)

Modelo Consumidor Vinho de Luxo
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Fonte: MAXQDA
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Anexo 28- Castas de uva (Modelo)

Modelo tipo de Castas
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Fonte: MAXQDA
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BUYER PERSONA - O EMPRESARIO

Ipam

Nome: Anténio Silva

Idade: 50 anos

Estado Civil: Casado
METAS

Salédrio: 3000€ mensais
Profisséo: Gestor

Formagéo: Gestao

MEDOS
Estilo

Anexo 29- Buyer Persona vinho de luxo

MOTIVAGOES E INSEGURANGAS

CONSUMIDOR VINHO DE LUXO

COMPORTAMENTO DE COMPRA

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 30- Integracdo do Negdcio

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 31- Embalagem D. Duarte

Fonte: Autoria Propria

Anexo 32- Caixa armazenamento D. Duarte

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 33- Caderno com histéria D. Duarte

{ 492

HISTORY

€

Fonte: Autoria Propria

Anexo 34- Catdlogo D. Duarte

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 35- Folheto carta de mesa D. Duarte

)
(2] [®)

_.D.Duarte _

Fonte: Autoria Propria

Anexo 3é- Bloco de notas, canetas e apoio de copos

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 38- Pressupostos

Fonte: Autoria Propria

Pressupostos

Valor total do investimento 360 000 €

Prémio de risco do capital dos investidores 7%

Renumeragdo de capital dos investidores

sem risco 5%

Taxa de actualizagdo do Cash-flow 12%

Derrama Municipal 1,5%

Taxa de Imposto sobre lucros 21% 22,5%

IVA %

Taxa de IVA- Vendas 23%

Taxa de IVA- CMVMC 6%

Taxa de IVA- FSE 23%

Recebimentos dias/més més

Prazo médio de Recebimento 30 1
Prazo médio de Pagamento 45 1.5
Prazo médio de Stockagem 720 24
Prazo pagamento de IVA (frim: 4; més=12) 12 4

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 39- Previsdo para a evolucdo vendas e custos

Previsoes para a evolugdo
||Rubrlcc| Anola2 Ano2a3 Ano3a4 Ano4as Ano5aé Anoéa7
||Vendc.|s Global 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Custos de Pessoal 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%|
Subcontiratos 3,00% 3.00% 3,00% 3.00% 3.00% 3.00%|
Publicidade e Propaganda 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3,00% 3,00%|
|Vigildncia e Seguranca 3.00% 3.00% 3.00% 3,00% 3.00% 3.00%|
Honordrios 3.00% 3.00% 3,00% 3.00% 3,00% 3,00%|
Conservacdo e Reparacdo 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3,00% 3,00%)|
Contabilidade 3.00% 3.00% 3,00% 3.00% 3,00% 3,00%)|
Material de Escritério 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%|
Ferramentas e utensilos de desgaste rapido 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Livros e documentacdo técnica 3,00% 3,00% 3.00% 3.00% 3,00% 3,00%|
Eletricidade 3,00% 3,00% 3.00% 2,00% 3.00% 3.00%|
[Combustivel 3,00% 3,00% 3,00% 3.00% 3,00% 3,00%)|
Agua 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%|
Deslocacdes e Estadas 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%)|
Transporte de Mercadorias 3,00% 3,00% 3,00% 3.00% 3.00% 3.00%|
Rendas e alugueres 3,00% 3.00% 3.00% 3,00% 3.00% 3.00%|
IComunicacdo 3.00% 3,00% 3,00% 3.00% 3,00% 3,00%)|
Seguros 3,00% 3.00% 3.00% 3,00% 3.00% 3.00%|
Notariado 3.00% 3,00% 3,00% 3.00% 3,00% 3,00%)|
Limpeza, higiene e conforto 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3.00% 3.00%|
Fonte: Autoria Propria
Anexo 40- Mapa de Investimentos
Mapa de Investimentos
Designacao Valor
Trator John Deere 50 000,00 €
Pulverizador para Trator 10 000,00 €
Vasilhame para as colheitas 10 000,00 €
Ferramentas para o campo 15 000,00 €
Carrinha para o campo 40 000,00 €
Carrinha para entregas 35 000,00 €
Carro para comercial 15 000,00 €
Material informdtico 5 000,00 €
Software de gestdo 15 000,00 €
Website 10 000,00 €
Material de Escritério 10 000,00 €
Barricas de Carvalho 50 000,00 €
Equipamentos moviment. de cargas 15 000,00 €
Terreno com videiras (4ha) 80 000,00 €
Total 360 000,00 €

e 187

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 41- Mapa de Amortizagoes
Mapa de Amortizacdes e Reintegracdes
Rubricas Valor de Aquisicio Taxa de Amorfizago Am‘:’r"‘;l’a‘:;o Ano1 Ano2 Ano3 Ano 4 Anos Ano6 Ano7
Trator John Deere 50 000,00 € 6,66% 6 330,00 € 330,00 € 330,00 € 8330,00 € 8330,00 € 8330,00 € - €
Pulverizador para Trator 10 000,00 € 4,28% 7 428,00 € 428,00 € 428,00 € 1.428,00 € 1.428,00 € 1.428,00 € 1.428,00 €
Vasilhame para as colheitas 10 000,00 .33% 3 333.00 333,00 333.00 - - - -
Ferramentas para o campo 15 000,00 .00% 4 750,00 750,00 750,00 3750,00
[Carrinha para o campo 40 000,00 .00% 4 10 000,00 10 000,00 10 000,00 10 000,00
[Carrinha para enfregas 35 000,00 00% 4 8 750,00 8 750,00 8750,00 8 750,00
|Carro para comercial 15 000,00 .00% 4 3750,00 3750,00 3750,00 3750,00 -
[Material informatico 5000.00 .33% 3 1666.50 € 1666.50 € 1.666.50 - - € €
Software de gestao 15 000,00 .33% 3 4999.,50 € 4999.50 € 4999.50 - € - €
[Website 10 000,00 .33% 3 3333,00 € 3 333,00 € 3 333,00 - € - - €
Barricas de Carvalho 50 000,00 7.14% 14 3570,00 € 3570,00 € 3570,00 3570,00 3570,00 € 3570,00 3570.,00 €
Equij 1tos moviment. de cargas 15 000,00 16,66% 6 2 499,00 € 2 499,00 € 2 499,00 2 499,00 2 499,00 € 2 499,00 -
[Material Escritério 10 000,00 € 12,5% 8 1250,00 € 1250,00 € 1250,00 € 1250,00 € 1250,00 € 1250,00 € 1.250,00 €]
Terreno com videiras (4ha) 80 000,00 € 5% 20 4000,00 € 4000,00 € 4000,00 € 4000,00 € 4000,00 € 4000,00 € 4000,00 €
Total 360 000,00 € 60 659,00 € 60 659,00 € 60 659,00 € 47 327,00 € 2107700 € 2107700 € 10 248,00 €
Fonte: Autoria Propria
o
Anexo 42- Valores n°® garrafas
Hectares n° de videiras toneladas uva litros de vinhos n° de garrafas PVP
s . 13.875
4 hectares 19.200 videiras 24.000 kg 18.500 litros 250€
garrafas (75cl)
2.5 m largura x
1 hectarre 1.20 (g i
. .20 m (entre
capacidad . em 1300 kg = .
videiras) 6 toneladas por . 18.500 litros x . .
e para 2.500 1000 litros de Estimativa
40.000m2 : 2.50 hectare . 0.75cl
a 4.000 vinho
. x 1.20 = 19.200
videiras .
videiras
Fonte: Autoria Propria
Anexo 43- Preco e Unidades Vendidas
Vendas Unidade Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano § Ano & Ano7
Preco de Venda unidade vinho 250,00 € 0 0 250,00 € 275,00 € 302,50 € 332,75 € 366,03 €
N° Unidades Vendidas 13000 0 0 13000 13000 13000 13000 13000
Total Vendas - € €| 3250000,00 € 3 575 000,00 € 3 932 500,00 € 4325 750,00 € 4758 325,00 €
IVA Vendas | 23% . € € 747 500,00 € 822 250,00 € 904 475,00 € 994 922,50 € 109441475 €
Volume de Vendas + IVA - € - €| 399750000 € 4397 250,00 € 483697500 € 532067250 € 5852739,75 €
Perdas por Imparidade 0,05% - € - € 1998,75 € 219863 € 241849 € 266034 € 292637 €

Fonte: Autoria Propria
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Custos de Pessoal
N° Ordenado Més Ordenado Seg Social Custo
Fungdo 1 Al Pyl 9 Ordenados Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano § Ano 6 Ano7
Funciondrio Bruto Liquido 23,75% S
Erleg 1 500,00 € 445,00 € 118,75 € 618,75 € 8 662,50 € 9 009.00 € 9369.36 € 974413 € 10133,90 € 10 539,26 € 10 960,83 €
Funcionarios campo 4
1.200,00 € 1.068,00 € 285,00 € 1.485,00 € 83 160,00 € 86 486,40 € 89 945,86 € 93 543,69 € 97 285,44 € 101176.86 € 105 223,93 €
ol 1 1.000.00 € 890,00 € 237.50 € 1237.50 € 17 325.00 € 18018.00 € 18738.72 € 19 488,27 € 20267.80 € 21 078,51 € 21921,65 €
ez 2 1.000,00 € 890,00 € 237.50 € 1237.50 € 34 650,00 € 36 036,00 € 37 477,44 € 38 976,54 € 40 535,60 € 4215702 € 43 843,30 €
Total 8 3 700,00 € 3 293,00 € 878.75 € 457875 € 143 797,50 € 149 549,40 € 155 531,38 € 161 752,63 € 168 222,74 € 174 951,65 € 181 949,71 €
FSE (Outros Custos)
Custos IVA Valor Mensal Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano § Ano & Ano 7
Subconfratos 23% 5416,67 € 65000,00 € 66950,00 € 68 958,50 € 71027,26 € 73158,07 € 7535281 € 77 613,40 €
Servigos Especializados
Publicidade & 2% 5000,00 € 60000,00 € 61800,00 € 63 654,00 € 6556362 € 6753053 € 69 556,44 € 7164314 €
Propaganda
Vigilancia e 23% 100,00 € 1200,00 € 1236,00 € 1273,08 € 131127 € 1350,61 € 1391,13€ 143286 €
Seguranca
Honordrios 23% 333,33 € 4000,00 € 4120,00 € 4243,60 € 437091 € 4502,04 € 4637,10 € 477621 €
Conservacdo e 23% 750,00 € 9000,00 € 9270,00 € 9548,10 € 9834,54 € 10129,58 € 10 433,47 € 10 746,47 €
Reparagdo
Confabildade 23% 541,67 € 6500,00 € 6 695,00 € 689585 € 710273 € 731581 € 7 535,28 € 776134 €
Materiais
Material de Escritério 23% 416,67 € 5000,00 € 5150,00 € 5304,50 € 5463,64 € 5627,54 € 5796,37 € 5970,26 €
Ferramentas e
utensilos de 23% 100,00 € 1200,00 € 1236,00 € 1273,08 € 131127 € 1350,61 € 139113 € 1432,86 €
desgaste répido
Livros e
documentagdo 23% 20,00 € 240,00 € 247,20 € 254,62 € 262,25 € 270,12 € 278,23 € 286,57 €
técnica
Energia e fluidos
Blefricidade 23% 100,00 € 1200,00 € 1236,00 € 1273,08 € 1311,27 € 1350,61 € 139113 € 1432,86 €
Combusfivel 23% 300,00 € 3 600,00 € 3708,00 € 381924 € 393382 € 4051,83€ 417339 € 4298,59 €
Agua 6% 100,00 € 1200,00 € 1236,00 € 1273,08 € 1311,27 € 1350,61 € 1391,13€ 143286 €
Deslocagées, estadas e fransportes
Desgf;fgfs ¢ 23% 300,00 € 3600,00 € 3708,00 € 381924 € 393382€ 405183 € 4173,39 € 4298,59 €
Transporte de 23% 2500,00 € 30 000,00 € 30 900,00 € 31827,00 € 3278181 € 33765,26 € 3477822 € 35821,57 €
Mercadorias
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23% 2000,00 € 24.000,00 € 24720,00 € 25 461,60 € 26 225,45 € 2701221 € 2782258 € 2865726 €
Comunicacdo 23% 250,00 € 3000,00 € 3090,00 € 318270 € 327818 € 337653 € 347782 € 3582,16 €
Seguros 23% 700,00 € 8 400,00 € 865200 € 8911,56 € 917891 € 945427 € 9737.90 € 10030,04 €
Notariado 23% 50,00 € 600,00 € 618,00 € 636,54 € 655,64 € 67531 € 695,56 € 716,43 €
“m"fg’n’fg‘ffc‘f”e N 23% 150,00 € 1800,00 € 1854,00 € 1909,62 € 196691 € 202592 € 2086,69 € 2149,29 €
UL 20954000€|  23642620€| 24351899 € 250 824,56 € 25834929 €| 266099.77 € 27408276 €
e 52794,20 € 5437803 € 56 009,37 € 57 689,65 € 59 420,34 € 6120295 € 63039,04 €
FSE+IVA 282334020€|  29080423€| 299 528,35 € 308 514,20 € 31776963 € 32730272 ¢€ 337 121,80 €

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 46- CMVMC
CMVMC Margem Bruta Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano § Ano & Ano 7
fotal CMVMV 70% 975 000,00 € 975 000,00 € 975000,00 € | 1072 500,00 € 1179 750,00 € 1297 725,00 € 1427 497.50 €
IVA CMVMC % 58 500,00 € 58 500,00 € 58 500,00 € 64 350,00 € 70785,00 € 77 863,50 € 85 649,85 €
CMVMC + IVA 1033 500,00 € 1033 500,00 € 1033 500,00 € 1136 850,00 € 1250 535,00 € 1375 588,50 € 1513 147,35 €
Fonte: Autoria Propria
Anexo 47- Fundo de Maneio
Necessidade Fundo de Maneio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano é Ano 7
Clientes
- € - € 333125,00 € 366 437,50 € 403 081,25 € 443 389,38 € 487 728,31 €
Inventdrios
1 950 000,00 € 1 950 000,00 € 1950000,00€ | 2145000,00€| 2359 500,00€ | 2595 450,00 € 2854995,00 €
et 1 950 000,00 € 1 950 000,00 € 228312500€| 2511437,50€| 2762581,25€| 303883938 € 334272331 €
Recursos Fundo de Maneio
Fomecedores 164 479,28 € 165 538,03 € 166 628,54 € 180 670,53 € 196 038,08 € 21286140 € 231 283,64 €
peirs 164 479,28 € 16553803 € 166 628,54 €| 180 670,53 € 19603808 €|  212861,40 € 231 283,64 €
FM Necessdrio | | | | | | |
178552073 € 1784 461,97 € 211649646 €| 233076697 €| 2566543,17 €| 282597797 €| 3111439,67 €
[DvEEED Em () | 1785 520,73 € I (1058,75) € I 211755521 € I 21321177 € I 235333141 € I 472 646,57 € | 2638793,10 €
Fonte: Autoria Propria
Anexo 48- Ponto Critico
Ponto critico Operacional Previsional Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano7
pres - € - € 3 250 000,00 € 3 575 000,00 € 3932 500,00 € 4 325 750,00 € 4758 325,00 €
e 975 000,00 € 975 000,00 € 975 000,00 € 1072 500,00 € 1179 750,00 € 1297 725,00 € 1427 497,50 €

[Margem Bruta de ContribuigGo

(975 000,00) €

(975 000,00) €

2275000,00 €

2502 500,00 €

2752750,00 €

3028 025,00 €

3 330 827,50 €

Ponto Critico

656 727,66 €

657 005,98 €

639 498,61 €

660 183,45 €

666 114,97 €
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Anexo 49- Demonstracdo de Resultados (Cendrio Positivo)

Resultados (Cenario Positivo)

[ ]
Marketing
Leads
Business

Resullodos
Anol Ano2 Ano3 Anod Anos Anoé Ano7
[vendas - € - € 325000000 € 357500000 € 3932 50000 € 432575000 € 4758 32500 €
ICMVMC FZ500me 7500 meE 7500 me 107250 meE 113 700m¢€ 129772500 € 1427
|Lucro Bruto - 75 000,00 € |- 975 000,00 € 2275 000,00 € 2 502 500,00 € 275275000 € 302802500 € 3330827.50€
Gastos Com o Pessoal Anol Ano2 Ano 3 Anc4 Ano § Ano ¢ Ano7
[Pessoa 143 797.50 € 149 549,40 € 155 531.33 € 161 752.63 € 16822274 € 174951 45 € 181 943.71 €
Fornecimentos e Senvicos BXIermos Anol Ano2 Ano3 Anod Ano s Anoé Ano7
tratos 4500000 € 66 950,00 € 4395850 € 7102726 € 7315807 € 7535281 € 7781340 €
icidode & 4000000 € 4180000 € 4345400 € 45563462 € 4753053 € 49 556,44 € 71643.14€
lanciae 120000 € 123600€ 127308 € 131127 € 135041 € 139113 € 143286 €
05 400000 € 412000€ 424340 € 437091 € 450204€ 4437.10€ 477621 €
o R 900000 € 92000 € 9548.10€ 9834.54€ 10127.58€ 1043347 € 1074647 €
ontanilidods 450000 € 449500 € 489585€ 710273€ 731581 € 753528€ 7761.34€
edd de Escritédo 500000 € 515000€ 530450 € 5a63.64€ 5427.54€ 579437 € 597026 €
entas e utensilos ds & rapido 120000€ 123600€ 127308€ 131127 € 135041 € 1391.13€ 143286 €
\ros & document técnica 24000 € 247.0€ 25442€ 26225€ 27.12€ 27823 € 284.57 €
eticidods 120000€ 123600€ 127308€ 131127 € 135041 € 139113 € 143286 €
340000€ 370800€ 3819.24€ 393382€ 405183 € 417339 € 429857 €
120000 € 123600€ 127308 € 131127 € 135041 € 139113 € 143286 €
340000€ 370800€ 3819.24€ 393382€ 405183 € 417337 € 429857 €
3000000 € 300000 € 31827.00€ 3278181 € 3374526 € 3477822€ 35821.57 €
2400000 € 2472000€ 2548140 € 2622545€ 2701221 € 27822.58€ 2845726 €
300000€ 305000 € 3182.70¢ 3278.18€ 337453 € 347782¢€ 358216 € |
840000 € 845200¢€ 8911.54 € 717891 ¢ 945427 € F737.30¢€ 1003004 € |
0000 € 41800 € 434.54€ 45564 € 47531 € 49556 € 71643 € |
180000 € 185400€ 1907.42€ 196691 € 202592€ 208447 € 214929€]
229 540,00 € 236 426 20 € 24351899 € 250 824,56 € 258 349 29 € 266 099.77 € 27408276 €
r - ef - el 197875¢€ 7 2198483€ 7 2a01809¢ ) 268034¢€ 292637 €
- 134833/50€]- 130 97580€ 1873 95089 € 208772419 € 232375948 € 258431325 € 2871 86865 €
I 40 657,00 € | 065700 € | 40 657,00 € | 4732700 € | 2107700 € | 2107700€ 1024800 €]|
[ __1aoayses0e]- 1421 63a80€] 181329189 € | 208039719 € | 2302 68248 € | 256323625€ | 2861 62065 €
103 (IRC+DM] T -_€] - €] 07 047 €] 45908937 €] 51810356 €] 57672816 € ] mEE(]
[Resuiodos Liquidos [ 1aoasvesoe]- 1421 63a80¢€] 1405 30121 € | 1581 307,82 € | 1784 578,53 € | 1986 50809 € | 221775601 €
Rentanllidade Acumulada 1408996.50€ - 2830631,10€ - 142532989 € 155977.93 € 1940 556,86 € 392706495 € 614482096 €
Resultado Liquido % 0% 0% 3% A% 45% 4% %
Custos Fixos Cusios Voridvels
495065004 €
45974773 €
919495€
3064985€
6896216 €
4980600€
3831231 €
919495€
183899 €
919495€
2758496 €
919495€
22987387 €
18383309 €
295739 €
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Anol Ano2 Ano 3 Ano4 Ano S Anoé Ano7
Vendas & Senvcoss Prestodos - € - € 325000000 € 357500000 € 393250000 € 432575000 € 475332500 €
ICusto das Mercododas Venddxs e MC $7500000 € 37500000 € $7500000 € 107250000 € 117975000 € 129772500 € 1427 437,90 €
Fomecimentos & Senioos Extemos 2295000 € 236426 0€ 24351897 € 25082456 € 2583895 € 266099.77 € 27408276 €
IGastos com o Pessodl 143797.50 € 149 547 40 € 155531.33€ 16175243 € 16322274 € 174951.45€ 18194371 €
P erdas porimpaidade - € - € 199875€ 219843 € 241847 € 268034€ 292637 €
[EBMDA (Resumado antes de Deprec., Gasios Fin.,
& Imposios)| [1343337.50| € [1380975.60| € 187395087 € 208772419 € 232375748 € 253431325 € 2871856845 €
IGastos de depreciocdo & amortizocdo 8045900 € 45700 € 40 65900 € 473700€ 21077.00€ 2107700€ 1024300€
EBIT (Resullado Operacional - antes de Gasios
Fin_ e Impostos)) 11408 996.50| € [1421434.80| € 181329187 € 2040397.17 € 2302463243 € 258323625 € 286162045 €
Huros Cotidos - € - € - € - € - € - € L
Huros Suportados - € - € - € - € - € - € €
Resullodo antes de Imposios [1408996.50| € 11421 634.80| € 181329187 € 204039719 € 2302463243 € 258323625 € 2861 62045 €
Imposto soore rendmento IRC +DM) - € - € 407 97047 € 457 089.37 € 51810356 € S76728.16€ 64385445 €
Resuliodo Liquido) [1408996.50| € [1421634.80| € 140530121 € 158130782 € 178457893 € 1984 50807 € 221775501 €
Fonte: Autoria Propria
Anexo 50- VAL, TIR e Payback
- - Cash Flow Cash Flow
Ano/Variéveis Resultado Liquido (1) (=TS @) G=r2n(E) Investimentos (4) | (5)-(1)+(2)+(3)-(4)
Ano - - N 360 000,00 € |- 360 000,00 € |- 360 000,00 € |
Ano 1 408 996,50 60 659,00 - - 1348 337,50 1708 337.50
Ano 1421 634,60 60 659,00 1360 975,60 3069313.10
Ano 1405 301, 60 659,00 - - 465 960 1603 352,89
Ano 1581 307. 47 327,00 628 634, 5 281,93
Ano 5§ 1784 578, 21 077,00 805 655, 1830 937,86
Ano 6 1986 508, 21077,00 007 585 3838 522,95
Ano 7 2217756.0 10 248,00 228 004.0 6066 526,96
Cash Flow ey Dk Cash Flow Cash Flow Acumulado
Anos
60 000,00 € 1 360 000,00 € |- 60 000,00 €
48 337,50 0.893]- 203 872,77 € |- 156387277
60 975,60 0.797]- 084 961,42 2648 834,18 € |
65 960,21 0,712 043 441,52 € |- 1605 392,66
4 28 634,82 0636 035 026,87 € |- 7036579
5 805 655.93 0,567 024 577,66 454 211,88
6 007 585,09 0,567 1139 157,70 1593 369,57
7 228 004.01 € 0.567 126422931 2857 598.88 € |
X = Taxa de Actualizagdo 12,00%
[vaL | 2857 598,88 € |
[mR [ 34,768%| ¢
Cash Flow
Acumulado
Anos Cash Flow Cash Flow Actualizado Atualizado
0l- 360 000,00 € 360 000,00 € |- 360 000,00 €
1]- 1348 337,50 € 120387277 € |- 156387277 €
2|- 1360 975,60 € 1084 961,42 € |- 2648834,18 €
3 146596021 € 1043 441,52 € |- 1605 392,66 €
4 1628 634,82 € 103502687 € |- 57036579 €
5 1805 655,93 € 1024 577,66 € 454211,88 €
6 2007 585,09 € 113915770 € 1593 369,57 €
7 2228004,01 € 126422931 € 2857 598,88 €
= VAL (taxa;Intervalo dos Cf a partir do ano 1)+ CF do Ano 0
anfra o CF do 1° ano
Payback 126422931 € 365
570 365,79 € X
X= 164,6722721 165
Payback 5 anos, 1 més e 19 dias

Fonte: Autoria Propria
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Anexo 51- Cendrio negativo

Resultados (Cenério Pessimista)

I Resultados
I
}I Anol Ano2 Ano3 Anod Anos Anog Anaz
[Vendos — < — < 195000000 € 214500000 € 2359 50000 € 2595 450,00 € 285459500 €
[emvme 7500000 ¢ 75 000.00¢ L L 1 1
llvcro Brufo - 575 000,00 € |- 575 000,00 € 575 000,00 € 1072 500,00 € 179 75000 € 129772500 € V42749750 €
i ‘Gastos Com o Pessoal T Enal T Enaz T Enad T Enad T T Enak T
== I Ti375750€] Vi se5a0 €] Tssssisse] e 7m2esE] 16522274 € Tavsiese]
Formecimenios e Servicos Exlemos Enal Enaz Anad Enad Enas Bnok
5000 46950 5558 7102726 73158 7535281
o 60000, 61800, 63654 65563.62 &7 5%, 49 5%
1200, 236 1273 27 1350, a1
000, 120, 4243, 570,91 502 637
nsenocB0 & Reparocan 5 000, 270 5 545, 3450 1012, 10 435
500 455 895 102.75 7315 7535
5 000. 150, 5304 5463 562, 5796
5 1200, 236 12731 1311 1350, 1391
técnica 240, 247 254 26 270 278
[[Eeticidade 1200 1236 12731 i1 7350, a9l
[[Combustiver 3 600 3706, 3819 EEED) 4051 173
o 1200, 1236, 1273 I 350, 391
[Deslocactes e Esfadas 3600 706, 3819 ETED 4051 417
30 000,00 € 3090000 € 31 827.00€ 3278181 € 3376526€ 3477820€
[Rendas e alugueres 2400000 € 2472000€ 25 44160 € 26225.45€ 2701221€ 2782258 € 28657.26 €
i 300000 € 309000 € 318270€ 378 18¢€ 337653 ¢€ s47782€ 3s8216¢€
[Sequros 840000 € 865200 € 8911.56€ 517891 € 945427 € 973790 € 1003004 €
otariado 400,00 € 41800 € s3650¢€ e55.60€ 7531 € 695,56 € 716.43€
lumpezo. 180000 € 185400 € 1909.62€ 196691 € 202852¢€ 2086469 € 214929 €
frotat st 229 540,00 € 23642620 € 24351899 ¢ 25082456 € 258349.29 ¢ 26609977 ¢ 27408278 €
Perdas por Imparidade e S e 1199.25€ 131918 € 145109 € 159620 € 175582€
[
|enmoa . Lsamsne]. Ls0msice spa7s0sne wssiosuae 15172088 ¢ sssornsec 2es om0
e I 1 s ssssoe . vem ssnsoe ] s1aomare enzssse] ra0sansnc| s34 00038 ¢ | 959 as1a0¢ |
[ [ . - < 91790 10329511 ¢ nssraoe 123 76300 ¢ | ruasessse
Rentabiidade Acumuiada T 408 996,50 € 2630 631,10 € 24 7900 356,06 € T 286 279.50 € 55204296 € 232 548,70 €
Resultado Liquido % o% 0% 2% 2 2% 27% 29%
Demonsiacho de Resulados por Naturezas
Anol Ano2 Ano3 Anod Anos Anos Ano7
[Vendos e Servicoes Prestados - 1950 000 2 145 0000 2359 50000 2595 4500 285499500 € |
[Custo das Mercadorios Vendidas 6 M C 575 000,00 575 000,00 975 000, 1072 500.0¢ 1179 750,00 1297 7250 1427 49750 €|
e Servicos Extermos 229 540,00 236 426,20 243518, 250 824.5 256 349,29 266099.7 27408276 €|
[Gastos com o Pessoal 143797.50 149 565-40 155531 T61 7506 Te8 22274 1749516 181 94971 €]
Perdos por imparidade - - 1199 13191 145109 15962 175582
EBITDA (Resultado antes de Deprec., Gastos
Fin._ e Impostos) (134833750 € (1360 975.60] € 57475039 € 656 603,64 € 751 726,88 € 855077.38 € 969 709.20 €
(Gastos de 80 e omortizagdo 60659.00 € 60659.00 € 60659.00 € 47327.00 € 21 077.00 € 21077.00€ 1024800 €
81T (Resutado Operacional - antes de Gastos
os) (1 408 996,50] € (1 421 634.60] € 51409139 € 61127664 € 730 649,88 € 83400038 € 959 461,20 €
Juros Obfidos - € - € - € - € - € - € -~
Jsuros Suportados - € - € - € - € - € - € €
ostos [1 408 996.50] € (1 421 634.60) € 514091.39 € 611276.64 € 730 649.88 € 83400038 € 959 461.20 €
Imposto sobre rendimento (RC+DM) - € - € 91797.90 € 10329511 € 11657330 € 129 74384 € 14484955 €
11 408 996.50) € (1 421 634.60) € 422293.49 € 507 981.53 € 614076.58 € 70423655 € 814591.66 €
(1408 996,50 € (2830 631.10] € (2408337.61) € (1 900 356,08) € (1 286 279.50] € (582 042.96) € 232 548,70 €
i Vendor Tndsde o) oz o3 T Yy T
T Ts000e T €
TI00 15000 13600
- - T9E0 00,00 € 7145 000,00 €
75w 48 500,00 €| 53 350,00 €|
Votme do Vendas + VA T396 0000 €] Zass 35000 €]
0o INEFERal [IEAT
Vendas Estimadas e Lucro Bruto (Cendrio Negativo)
D_uate
N Unidades Producas 13675 13675 13875 13875 13675 13875 13675
" Unidades Vendidas o o 13 000 13 000 13000 15 000 13000
nitério < < T50.00 € 16500 € v_ﬂ s0¢€ V_ﬂésé PIER
otal de Vendas (4) < < 755000000 ¢ | 714500000 ¢ | 7355 500,00 ¢ | 7595 450,00 € | 785499500 €
e Anol Ano2 Ano3 Anod Anos Anos Ano7
Stockingial — < — < — < — < — < — < — <
S7500000€ S7500000€ S7500000€ 107250000¢€ Tizezso00e 1297 72500¢€ Lararsne|
tock Final [ < < < < € < <
= Custo das Vendas (8) 975 000,00 € 975 000,00 € 975 000,00 € 107250000 € 1179 75000 € 129772500 € 1427 49750 €
(<) I 975 000.00¢ |- 975 000,00 € 975 000,00 € 107250000 € 1179 75000 € 1297728500 € 142749750 €
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a Resultado liquido (1) des(2) Provisdes (3) Cash Flow (5)=(1)+(2)+(3)-(. Cash Flow Acumulado |
no - - - 360 000.00 € |- 36000000 € |- 36000000 € |
no 5 1408996, 659, - -~ el 134833750 € |- 708 337,50 € |
no 5 1421 634, 659, N — €| 136097560 € |- 069313,10
no 422293 659, N N 482952.49 € |- 586 360,61
no 507981 327, - - 55530853 € |-
no 614076 077, - - 63515358 € |- 395 898,50
no 704236, 077, - - 725313,55 € |- 670 584,96 € |
no 81459166 248, - - 824 839,66 15425470
“Anos Cash Flow Factor de 0 1/(1+x)" Cash Flow Actualzado Cash Flow Acumulado Atvalzado
of- 360 000, 1 360 000,00 € |-
1 1348337, 893 120387277 € -
- 1360975, .797]- 108496142 €
482 952, 712 34375604 € |-
555 308 636 352908.61 € |-
635 153 567 36040320 € |-
725313 .567] 411562.39 € |- 95
824 839.66 567 46803617 € |- 712167.7
X = Taxa de Actualzagéo 12,00%
[VAL I 71216778 € = VAL(taxaiintervalo dos Cf a parir do ano 1)+ CF do Ano 0
TIR | 1,25 enfra o CF do 1° ano
‘Anos Cash Flow Cash Flow Actualzad ‘Cash Flow Acumulado A
of- 360 00000 € |- 360 000,00 € |-
18 1348337, - 120387277 € |-
2[- 1360975, - 1084961,42€ |-
3 482952, 34375604 € |- Payback: mais de 7 anos
4| 555 308, 35290861 € |- 952
5 635153 36040320 € |- 5917663
s 725313 41156239 € |- 180 203,
7 824839, 468036,17 € |- 712167,
Resultados (Cenario Intermé:
I Resultados
I
H Anol Ano2 Anod Anod Anos Ano Ano?
|Vsndas 3250 000.00 € 3575 000,00 € 1950 000,00 € 2145 00000 € 2359 500,00 €
[CMvMC 57500000 € o7500000¢€
[ivero Bruto - 97500000 € |- 975 000,00 € 2275 000,00 € 2502 500,00 € 77025000 € 84727500 € 932 002,50 €
I Gastos Com o Pessoal | Anol I Ano2 | Ano3 | Anod | Anos I Anok | AnoZ
|[Pessoal 1 143797.50 € | 149 549.40 € | 15553138 €] 16175263 €| 16822274 € 17495165 €| 181 949.71 €
Anol AnoZ Anod Anod Anos Anok Ano7
5 000, 66950, 5 956, 7102726 7315607 75352561 77 613.40€ |
60000, 61800 63 654, 65563.62 67530.53 69 556 71643,
1200 1236 1273, 131127 35061 1391 1432
4000, 120 4243, 437091 4502.04 4637 4776,
5 000 5270 5 548, 5 834,54 10129.58 10 433.. 10746
500, & 695, 5895, 710273 731581 7535, 7761,
5000, 5150 5304, 5463 5627, 5 796, 5970,
1200, 1236 1273, 130 1350, 1391 143
240, 247, 254, 262 270, 278 286,
7200, 1236 273, Tan 7350, 391, T 432
3 600, 3 706, 3819 3933 4051, 4173 4298,
o 1200, 1236 1273, 130 1350, 1391, 1432,
Desiocactes & Esladas 3600, 3 706, 3815, 3933, 4051, 73 a298.59€ |
[iransporte de Mercadorias 30000.00 € 30900.00 € 3182700 € 3278181 € 3376526 € 3477822€ 3582157 €
[Rendias e alugueres 2400000 € 2472000 € 25 461,60 € 2622545€ 2701221 € 2782258 € 2865726 €
|Comuni 300000 € 309000 € 318270€ 327818€ 337653€ 347787 € 3582.16¢€
lsequros 8400.00 € 865200 € B891156€ 517891 ¢€ 5 45427 € 973750€ 1003004 €
INotariado 0000 € 61800 € 63654€ 65564€ 67531 € 9556 € 71643€
luimpezo, higi 180000 € 185400 € 1909.42€ 196691 € 202592¢€ 208669 € 214929€
[rotat st 229 540,00 € 23642620 € 2351899 ¢ 25082456 € 25834929 ¢ 26609977 € 27408276 €
Perdas por Imparidade - € - e 199875 € 2198.43¢€ 1199.25€ 131908 € 145109 €
|
oA - 1348337.50¢€ | 136097560 € 187395089 € 208772419 € 34247872 € 404 904,41 € 47451893 €
” | wend wsond wend e nozmd wornd] oeenod]
mpostos (ac+om) [ . o] . e 51 79750¢] 10329511 ¢ | s sraze ] 123 76380 | 1 ssrsse]
Renfabiidade Acumuoda 208 996,50 € - 283063110 € 107 187,11 € 827 964,97 € T082793,39 € 1286 856,96 € T606258,35 €
Resultado Liquido % o% % 54% n% 12% 14%
Demonsitacao de Resullados por Nafurezas
Anol Ano2 Anod Anod Anos Bnod Ano7
[Vendos e Senvicoes Prestados - - 3250 000 3575 0004 1950 000,00 2145 0000 2359 500,00 €
[Custo dos Mercadorias Vendidas 6 M C 575 000,00 575 000,00 575000, 1072 500, 117975000 1297 725.0 1427 497,50 €
ervicos Exdemos 229 540,00 236 42620 243518, 250 824, 256 349,25 26609.7: 274082.76 €
[Gastos com o Pessoat 143757.50 145 549.40 155531 T61 752 16627274 174951 18194971 €
[Perdas por imparidade - - 1998, 2198, 1199.25 1319.1 145109 €
EBITDA (Resultado antes de Deprec., Gastos
Fin., & Impostos) (1348.337.50) € (1360975.60) € 187395089 € 208772419 € 342 478,72 € 40490441 € 47451893 €
Gastos 3 5 60659.00 € 60659.00 € 60659.00 € 47.327.00 € 21077.00€ 21077.00€ 1024800 €
[EBIT (Resutado Operacional - antes de Gastos
Fin. e Impostos) (1408 996.50) € (1421 634,60 € 1813291.89 € 204039719 € 32140172 € 383827.41 € 46427093 €
iuros Obfidos - e - e - € - € - € - € - e
Juros Suportados - e 3 - e - e - € - e - e
ostos (1408 996,50 € (1421 634.60) € 181329189 € 204039719 € 32140172 € 383827.41 € 46427093 €
mposto sobre rendimento (RC+DM) - € - € 91797.90 € 10329511 € 11657330 € 12976384 € 14486955 €
Resuttado liquido| (1 408 996,50) € (1421 634,60 € 1721 493,99 € 1937102.08 € 204828.47 € 254063.57 € 31940139 €
(1408 996,50 € (2830631.10) € (1109137.11) € 82796497 € 103279339 € 128685696 € 160625835 €
I Vendas T Unidade Ao 1 Ano2
[[Preco de Venda unidade vinho | 750,00 €
s I 13000 [ 0
e e
T 3% —¢ —
Volume de Vendas + IVA ¢ ¢
[[Perdas porimparidade I 005% —_¢ —_ <
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Vendas Estimadas e Lucro Bruto (Cendrio Negativo)
D_Duarle
N Unidades Produzdas 13875] 13875 13875] 13875 13 675] 13875 13875
N Unidiadies Vendidas o 0 13000) 13000 13 oaj’ u@ 13000
Preco Unitério € e 25000 € 27500 € 15000 € 185,00 € 18150 €
Total de Vendas (4) < < 3250 000,00 € | 3575 000,00 € | 7795000000 € | 2145 00000 € | 7359 50000 €
[emme Anol Ano2 Anod Anod Anos§ Aot
Stock Inicial — € — € — — €
Mois Compras 107250000 € 1175 75000¢€ 125772500 € 1427 4750 €
ienos Stock Final - € _ - € - € - € _ e _ €
= Custo das Vendas (B) 975 000,00 € 975 000,00 € 975 000,00 € 107250000 € 117975000 € 129772500 € 1427 497.50 €
= () - 975 000,00 € 975 000,00 € 227500000 € 250250000 € 77025000 € 847275.00 € 932 002,50 €
a Resultado Liquido (1) des(2) Provises (3) Cash Flow (5)=(1)+(2)+(3)-{: Cash Flow Acumulado
no - - - 360 000,00 € |- 360000,00 € |- 360 000,00 €
no - 1408 996.5¢ 0659 B -~ € T348337.50 € |- 170833750 €
no 1421 634,61 0 659 1360975 3069313.10€
no 1721 4939 0659 - - 1782 152,99 € |- 1267 160,11 €
no 1937 102,01 7327 - - 1 984 429,01 697 268,97 €
no 204 828.4; 1077, - - 225 905.4: 923 174,39 €
no 254063.5. 1077, - - 275140.5; 119831496 €
no 315.401.3: 10248 - - 325 649.3 1527 964.35 €
Ancs Cash Flow Factor de VO | Cash Flow Actualizado Cash Flow Acumulado Afualizado
0 360 000,01 - 360 000,00 € |-
i 1348 337.51 s T203872.77 € - 7€
2] 17360 975.61 7971 108496142 € |- 264883418 ¢€
3 1782 152.9 712 126850129 € |- 1380 332,
7] 1984 429.0¢ 636 1261 140.56 € |- 119 192.
5 225 905.41 567 128184, 8997
A 2751405 567 156122, T65 112,
7 329 649.3: 567 187051 352 166,53 €
axa de Actualzagdo 12,00%
VAL I 352 16653 € = VAL(faxa:intervalo dos Cf a partir do ano 1)+ CF do Ano 0
TR I 16,730% entia o CF do 1°ano
Anos Cash Fiow Cash Flow Actualzado Cash Flow izado |
0 360 000.0 60 000,00 360 000.00€ |
fiB 1348 337,51 120387277 € |- 15638727
2] 1360 975,61 1084961.42¢€ |- 2648 834,18 €
3 17821525 1268501.29°€ |- 1380 332,89 € |Payback: mais de 7 anos
4 1984 429,06 1261 140,56 119 192,
s 225 905 4 128184, 8992
A 2751405 15612215 165 114,
7 329 649,53 187 051,91 352 166,



