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Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

“As pessoas ndo fazem viagens, as viagens

fazem as pessoas”

John Steinbeck, Travels with Charley: In Search of America.
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Resumo

As caracteristicas de Portugal, nomeadamente o seu clima, localizacao e cultura tém
impulsionado o desenvolvimento dos setores do vinho e do turismo no pais criando
condi¢des de exceléncia para o desenvolvimento do enoturismo numa verdadeira

relacdo de simbiose.

Partindo de uma analise de tematicas como o turismo, a vinha e o vinho e o enoturismo
com especial foco em Portugal, o presente trabalho pretende lancar as bases para o
desenvolvimento de um operador turistico especializado em enoturismo no territério

nacional.

Apresenta-se entdo um plano de negdcios para uma agéncia de viagens especializada
em enoturismo, de seu nome VinoQuest, apresentando-se para a mesma, diversos tipos
de andlise, nomeadamente as andlises SWOT, PESTAL, modelo das 5 for¢as de Porter e
da concorréncia, procurando sistematizar conhecimentos que possam vir a ser

utilizados numa iniciativa deste género.

Ap6és a andlise do contexto da VinoQuest sdo também apresentadas politicas a seguir,
com especial foco no plano de marketing (com especial foco na defini¢ao do produto)

e no plano financeiro.

Palavras-Chave: Enoturismo, Agéncia de Viagens, Produto Turistico, Alentejo, Douro,

Vinhas e Vinhos.
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Abstract

The characteristics of Portugal, namely its climate, location and culture, have driven
the development of the wine and tourism sectors in the country, creating excellent

conditions for the development of wine tourism in a truly symbiotic relationship.

Based on an analysis of themes such as tourism, vineyards and wine and wine tourism
with a special focus on Portugal, this work aims to lay the foundations for the

development of a tour operator specializing in wine tourism in the national territory.

A business plan is then presented for a travel agency specializing in wine tourism,
called VinoQuest, presenting various types of analysis, namely SWOT, PESTAL, Porter's
5 forces model and competition analyses, seeking to systematize knowledge that can

be used in an initiative of this kind.

After analyzing the context of VinoQuest, policies to be followed are also presented,
with a special focus on the marketing plan (with a special focus on product definition)

and the financial plan.

Keywords: Wine Tourism, Travel Agency, Tourism Product, Alentejo, Douro, Wines

and Vineyards.
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ICOMOS- International Concil of Monuments and Sites

INE- Instituto Nacional de Estatistica

IRC - Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Coletivas
IVA- Impostos sobre Valor Acrescentado

IVV- Instituto da Vinha e do Vinho

OIV- Organisation Internationale de la Vigne et du Vin

OTA - Online Travel Agency

PENT- Plano Estratégico Nacional do Turismo

PIB- Produto Interno Bruto

PME - Pequenas e Médias Empresas
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INTRODUCAO

O turismo é uma das principais atividades econémicas portuguesas sendo o seu tecido
empresarial composto, maioritariamente, por Pequenas e Médias Empresas (PME’s).
Estas organiza¢des nascem por norma da vontade empreendedora de promotores que,
através de um pequeno negdcio, procuram melhorar a sua condig¢do financeira através
da valorizacdo do patriménio e dos recursos turisticos que Portugal tem para oferecer.
Com o objetivo de servir as necessidades de quem escolhe o pais como destino,
proliferam negdcios como alojamentos de diferentes caracteristicas, empresas de

animacao turistica, agéncias de viagens, empresas de transportes, entre outras.

O presente documento, desenvolvido como projeto final do Mestrado em Gestdo de
PME do Instituto Politécnico de Portalegre, tem como objetivo desenvolver uma

estratégia e um plano de negbcios com vista a criacdo um operador turistico

especializado em enoturismo no territério nacional.

Metodologia e Meios Utilizados

Com vista ao cumprimento do objetivo do presente trabalho realizou-se, numa
primeira fase, um enquadramento das tematicas abrangidas pelo projeto,
nomeadamente, o turismo em geral e o enoturismo em particular, as suas dinamicas

em Portugal e também o neg6cio das agéncias de viagens e dos operadores turisticos.

Numa segunda fase, procedeu-se ao levantamento dos servicos com potencial para
integrar programas de enoturismo nas regides vitivinicolas do Douro e Alentejo. Foram
considerados produtores, restaurantes, alojamentos e centros de interpretacdao. O
referido levantamento de informacao foi realizado com recurso a pesquisa documental,
maioritariamente online, como dados providenciados pelas comissdes vitivinicolas
regionais, registos de alojamento e informacdées fornecidas pelos préprios prestadores,
tendo permitido identificar 50 produtores, 14 restaurantes, 29 alojamentos e 1 centro
de interpretacdo. O levantamento de informac¢do permitiu também classificar, numa
escala de 1 a 5 em que 1 significa relevancia muito reduzida e 5 representa maxima

relevancia, o potencial de cada fornecedor com base nas caracteristicas dos espacos e,
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sobretudo, nas condi¢cdes de visitacdo. A listagem dos fornecedores, bem como as

classificacdes atribuidas, podera ser consultada no anexo I deste trabalho.

Apo6s o levantamento de informacgdo, procedeu-se a criagdo de programas de viagem
organizados, com foco no enoturismo e nas regides vitivinicolas do Alentejo e do Douro.

Propdem-se programas de 2, 3 e 5 noites com 3 gamas de pregos.

O quarto passo, que sucedeu a criacdo dos programas de viagem, foi o do
desenvolvimento de um plano de negécios ajustado as particularidades da criacao de
uma nova operacao turistica baseada nos programas desenvolvidos, criando, para tal,

uma nova agéncia de viagens.

Limita¢coes do Trabalho

0 desenvolvimento de uma agéncia de viagens, seja ela especializada ou ndo, é um
trabalho em continua evolu¢do devendo acompanhar as tendéncias de mercado,
necessidades dos consumidores bem como o surgimento de novos fornecedores numa
oferta, claramente, em expansao. Por questdes de conveniéncia e de gestdo de recursos
num projeto em fase inicial, o presente trabalho foca-se naquelas que sdo consideradas
as regioes vitivinicolas portuguesas com maior reconhecimento dentro e fora de
portas, o Douro e o Alentejo. Como sera possivel verificar neste trabalho, a oferta
vitivinicola em Portugal é bastante mais vasta o que justificard, em projetos
posteriores, uma analise mais vasta da oferta de enoturismo do pais tirando partido de

todo o seu potencial.

Estrutura Geral do Trabalho

O trabalho apresenta-se repartido em 4 partes sendo elas enquadramento, definicao

do conceito, plano de marketing e plano financeiro.

Na parte de enquadramento apesenta-se as temdticas mais relevantes para o trabalho
nomeadamente o turismo, o vinho e a vinha e o enoturismo, sendo dada particular
relevancia as suas dinamicas em Portugal. E também abordada a distribuigdo turistica
e o negdcio das agéncias de viagens e dos operadores turisticos, area na qual o projeto

apresentado se desenvolve.
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No segundo capitulo define-se o conceito do projeto e no que consiste. Aborda-se o
modelo de negécio e questdes praticas como o modelo de organizagdo de uma eventual
empresa para o colocar em prdatica. Sio também apresentadas andlises com vista

enquadrar o projeto, como a andlise SWOT e a analise PESTAL.

No capitulo seguinte, plano de marketing, sdo apresentadas andlises mais especificas e
relacionadas com a presenca da empresa no mercado, nomeadamente as 5 forgas de
Porter e a analise da concorréncia. Sdo também apresentadas estratégias de marketing
como o publico-alvo e o posicionamento. Por fim sdo apresentados os 4 P’s do

Marketing-Mix (Produto, Preco, Distribuicdo e Promocgao).

No quarto capitulo é apresentado o plano financeiro da empresa. Neste ponto sdo
patenteados os valores que envolvem a iniciativa projetando-se a sua evolu¢do ao

longo dos 10 primeiros anos de atividade.

Por fim, e como forma de revisitacdo do trabalho, sdo apresentadas as considerac¢des
finais. Conclusdes as quais foi possivel chegar no seguimento do levantamento de toda
a informacdo apresentada e do processo de reflexdo que conduziu a redacdo deste

trabalho.
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CAPITULO I - ENQUADRAMENTO

1.1. O Turismo

Em crescente ascensdo sobretudo desde o final da Segunda Guerra Mundial, o turismo
é um fenémeno incontornavel do quotidiano, impactando cada vez mais comunidades

um pouco por todo o mundo.

Cunha e Abrantes (2019) defendem que o turismo resulta fundamentalmente do lazer
integrando também algumas viagens que se realizam no exercicio de atividades
profissionais ou de desenvolvimento intelectual. A atividade turistica implica
necessariamente a deslocacdo de quem a pratica, para fora do seu ambiente habitual,
por periodos inferiores a 365 dias. Estas deslocagdes originam um conjunto de
atividades produtivas que tém como objetivo a satisfacdo das necessidades dos

turistas.

A origem da atividade turistica é algo dificil de definir visto que o homem sempre se
deslocou, sobretudo nos primérdios da civilizacdo, e no qual as comunidades eram
noémadas percorrendo vastas distancias em busca de sustento. Com o desenvolvimento
da agricultura, que permitiu o estabelecimento das primeiras localidades e no¢des de

territorialidade, surgem os conceitos de viajante, hospede ou forasteiro.

E geralmente aceite que a palavra turismo tem origem no século XVII nas viagens que
os jovens ingleses provenientes das familias mais abastadas faziam pelo continente
europeu como parte da sua educagao. Este fenémeno era conhecido como Grand Tour

tendo dado origem as palavras turismo e turista (Cunha & Abrantes, 2019).

A relevancia do turismo ndo se esgota na sua dimensao econdmica ja que impacta a
forma como os povos de diferentes usos e costumes se encaram contribuindo até para
a paz e harmonia entre os mesmos. A sua importancia cultural é defendida pelo
International Concil of Monuments and Sites (ICOMOS, 1999) que reconhece o turismo
como um importante veiculo de intercambio cultural que proporciona experiéncias
pessoais sendo também um meio de conservacdo dos valores culturais e da natureza.

“O turismo é um termo com interpretacao diversa, com grande variedade de defini¢cdes
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e descricdes propostas na literatura, umas de cariz mais antropoldgico ou social, outras

de cariz mais economicista” (Ponte, 2013, p. 39).

Segundo a United Nations World Tourism Organization (UNWTO, 2025), o pico do
turismo internacional terd ocorrido em 2019 com a contabiliza¢do de 1 464 milhdes de
chegadas de turistas provenientes de outras nacionalidades que ndo a do seu destino.
Este fenbmeno sofreu uma forte quebra nos anos que se seguiram devido a pandemia
de covid-19 e consequentes limitacdes impostas as viagens. A nivel internacional o
setor demonstra ja sinais de rapida recuperacao tendo sido contabilizadas, em 2024,

1 445 milhodes de chegadas de turistas internacionais.

O continente europeu, com mais de metade das chegadas, destaca-se como a regido que
mais turistas internacionais acolhe. Segue-se a regido da Asia e Pacifico, Américas,

Médio Oriente e, por fim, o continente africano (UNWTO, 2025).

O turismo ndo se esgota na sua vertente internacional. As deslocacdes domésticas
suplantam as deslocag¢des internacionais sobretudo em paises com mercados internos
de grande dimensdo como é o caso do Reino Unido com 2.9 mil milhdes de turistas
domésticos em 2022, a China, com 2.5 mil milhdes no mesmo ano ou os Estados Unidos

da América com 2 mil milhdes em 2021 (UNWTO, 2025).

Segundo Sousa e Simdes (2010), o que define os diferentes tipos de turismo sdo os
motivos das viagens e as caracteristicas dos destinos, o que resulta de fatores culturais,
psicoldgicos ou profissionais inerentes ao individuo. Defendem também que estes
fatores tém levado a uma crescente heterogeneidade da procura turistica, potenciando
novos tipos de turismo em diferentes contextos. Como exemplos dos diferentes tipos
de turismo poderemos considerar conceitos tdo distintos como turismo de repouso,
turismo cultural, turismo étnico, turismo de natureza, turismo de negécios ou turismo
desportivo (Cunha & Abrantes, 2019). Com a procura em constante mudanga novos
tipos e subtipos de turismo vao ganhando destaque como enoturismo, indissociavel do
turismo gastronémico que, por seu turno, serd uma componente do turismo cultural

por ser produto da cultura local.
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1.1.1. O turismo em Portugal

Apesar da sua pequena dimensdo, Portugal apresenta a quem o visita uma
multiplicidade de produtos turisticos com caracteristicas bem distintas. Com o objetivo
promover o desenvolvimento turistico nacional, foi apresentado em 2007 pelo
Turismo de Portugal (2007) o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT). Apesar
de volvidos mais de 15 anos e de terem sido publicados documentos estratégicos
posteriormente, o PENT continua a ser uma referéncia por ter sintetizado os produtos

turisticos nacionais bem como a contribui¢do dos produtos para cada regido.

Figura 1 - Contribuicio dos produtos turisticos portugueses para cada regiao
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Fonte: Turismo de Portugal, 2007; Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)

Como é possivel observar na figura, sdo varios os produtos turisticos que o pais tem
para oferecer. Em destaque, o turismo de sol e mar no Algarve e os city breaks
(pequenas escapadas em ambiente urbano) nas regides de Lisboa e do Porto. De notar
também que os itinerdrios culturais e paisagisticos se revelam particularmente
importantes para todas as regides do pais a excecdo do Algarve. De ressalvar que a
gastronomia e vinhos, particularmente relevantes no presente trabalho, foram

consideradas sobretudo nas regides de Porto e Norte e no Alentejo.

Com um clima, uma localizagdo e uma heranca cultural privilegiadas, Portugal retine
todas as condi¢des para o desenvolvimento turistico. Segundo o Turismo de Portugal
(2024), o peso desta atividade na economia portuguesa é bastante significativo, o

consumo turistico representou 16.5% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional em

Pedro Bello Moraes 6



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

2023. Este peso na economia portuguesa tem vindo a aumentar ano apés ano tendo o
setor, a nivel da sua representatividade, superado a crise desencadeada pela Covid-19

que o afetou sobretudo nos anos de 2020 e 2021.

Dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2024) revelam também um nimero
muito significativo de camas para turistas em Portugal contando, em 2023, com um
total de 478 552 sendo o Algarve a regido com maior capacidade instalada, 133 623
camas, seguindo-se da regido da grande Lisboa, 91 340 camas e o Norte do pais com
87 252 camas.

No ano de 2023, Portugal apresentou mais de 77 Milhdes de dormidas em alojamentos
turisticos. A regido do Algarve acolhe a maior parte destas dormidas, cerca de 26%,
seguindo-se a regido da grande Lisboa com cerca de 24%, o Norte com 17% e a Regido

Auténoma da Madeira com cerca de 12% do total das dormidas. (INE, 2024).

Embora apresentem valores pouco expressivos quando comparadas com os principais
destinos turisticos portugueses, algumas regioes de forte cariz rural como o Alentejo
ou a Regido Auténoma dos Agores, onde uma oferta turistica alternativa a tradicional
(composta sobretudo por de sol e mar e city breaks) se desenvolve, tém revelado um

crescimento muito significativo tanto na oferta como na procura turistica.

O crescimento deste novo perfil de destino sugere que, de certo modo, se assista a uma
diversificacdo nos padroes de procura dos turistas que buscam agora destinos menos

massificados e experiéncias cada vez mais imersivas e auténticas.

O turismo tem assumido nos dltimos anos um papel maior na economia portuguesa
tento tido um contributo inestimavel na recuperacdo econémica que o pais atravessou
na segunda década do milénio. Por outro lado, o crescimento desta atividade tem
contribuido para a agudizacdo de alguns problemas, nomeadamente a expulsdo dos
residentes do centro de Lisboa colocando em causa a sustentabilidade social de alguns
bairros da capital (Guimardes, 2022). Esta problematica ndo é exclusiva da capital
portuguesa, havendo hoje quem questione se ndo sera o turismo o maior mal de
determinados paises ou cidades (Silva, Barbosa Sousa & Brandao, 2021). Embora com

um crescimento relativo muito significativo, as regides rurais portuguesas aparentam
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estar alheadas desta questao, visto o impacto do turismo na populagao residente ser

ainda pouco relevante nestes destinos.
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1.2. O Enoturismo

Segundo Salvado e Kastenholz (2017), os territérios vitivinicolas sdo apresentados
como paraisos rurais nos quais o lazer, a gastronomia, a paisagem e as atividades ao ar

livre providenciam experiéncias turisticas unicas.

Numa tentativa de balizar o enoturismo, poderemos definir o fenémeno como “a visita
a vinhas, adegas, festivais e mostras de vinho para os quais a degustacao de vinho de
uva e/ou a vivéncia dos atributos de uma regido vitivinicola sdo os principais fatores
de motivacao para visitantes” (Hall, 1996, p.109). Charters (2006, p. 214) refere-se a
experiéncia do enoturista como “interacdo complexa entre ambiente natural, vinho,
alimentos, inputs culturais e historicos e, acima de tudo, as pessoas que servem o
visitante.” Por seu turno, Vaz (2008 p. 541) defende que “o enoturismo pode ser
definido como o conjunto de atividades organizadas relativas as visitas e estadas de
turistas nas regides vinhateiras, integrando provas, alojamento, restauracgao, visitas a
caves, adegas, quintas ou desenvolvendo atividades afins ligadas ao vinho e aos

produtos e tradigdes que determinado terroir apresenta.”

O conceito de terroir, particularmente utilizado nas regides vinhateiras, ndo se refere
apenas as caracteristicas fisicas de determinada regido como o solo ou a meteorologia,
orografia ou clima. Abrange também questdes histdrias, culturais e sociais como o
know-how e tradi¢des, pois sdo estas que conferem identidade aos vinhos
influenciando as suas caracteristicas. Por seu turno, os turistas exploram este territorio
com recurso a rotas de vinhos (Caldeira, Kastenholz, Alves da Silva & Ribeiro Martins,
2021).

Outros autores, como Getz (2000) citado por Craviddo e Reigadinha (2012) defendem
que o enoturismo devera ser abordado de diferentes perspetivas, nomeadamente a dos
produtores (que poderao promover-se e vender os seus produtos diretamente aos
consumidores), agéncias de turismo (que poderdo promover a imagem dos destinos

associando-os ao vinho que neles é produzido) e consumidores.

Apesar de a prova de vinhos ser a principal motiva¢do para a visita a vinhas e adegas é
comum encontrar viajantes que procuram conhecer a regido e participar noutras

atividades (Carvalho, Kastenholz & Carneiro, 2021).
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Mitchell e Hall (2006) elencam as principais motivagdes dos enoturistas tais como
visitar e/ou realizar refeicdes em adegas, conhecer o produtor de vinho, relaxar, provar
e/ou comprar vinho, socializar, saber mais sobre vinho, entretenimento, picnics ou

visitar regioes rurais.

Ja Vaz (2008) advoga que o enoturismo deverd assumir modalidades distintas
consoante a regido em que se desenvolve e que os seus protagonistas sdo sobretudo
privados que decidiram apostar nesta atividade como fator diferenciador face a

concorréncia.

A tematica do enoturismo tem sido alvo de varios estudos abordando-a de diversas
perspetivas ou estudando territérios especificos ndo estando os mesmos direcionados
para as questdes praticas relacionadas com a da operagdo turistica deste tipo de

produto.

No inicio do século XXI, o Turismo de Portugal (2007) apontava para a importancia da
gastronomia e vinhos como um produto turistico estratégico para o pais com especial
relevancia nas regides de Lisboa, Porto e Norte, Centro e Alentejo. Os principais
mercados emissores de turistas gastronémicos seriam, a data, provenientes de Franca
(16%), Paises Baixos (15%) e Reino Unido (11%) gastando valores entre os 150€ e

450€ diarios durante as suas deslocagoes.

Mais recentemente, em 2016, a UNWTO (2016), agéncia especializada das Nagdes
Unidas criada com o objetivo de promover o desenvolvimento responsavel,
sustentavel, e acessivel do turismo, reconheceu o enoturismo como componente
crucial do turismo gastronémico. Considera-se também que o enoturismo tem a
capacidade de gerar beneficios econémicos e sociais substanciais e, consequentemente
assumir um papel importante na preservacdo de recursos naturais e culturais.
Considera-se também que o enoturismo é uma oportunidade para as regides turisticas

subdesenvolvidas, a maior parte rurais.

Mais do que um produto de grande consumo, o vinho é considerado por muitos, uma
arma na luta pelo desenvolvimento dos territérios rurais, potenciando a
sustentabilidade ambiental bem como a conservacdao do legado e da cultura locais

(Zamarrefio-Aramendia, Cruz-Ruiz & Ruiz-Romero de la Cruz, 2021).
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Qualquer que seja o tipo de destino, a estratégia para o seu desenvolvimento turistico
devera ter sempre em conta os desejos dos diversos intervenientes, nomeadamente a
populagdo local, negécios, investidores, turistas, operadores turisticos e outros

intervenientes (Buhalis, 2000).

Simdes (2008) defende que como forma de aumentar a competitividade de
determinada regido serd necessario produzir e divulgar conhecimento sobre a mesma,
de modo a que seja aproveitada pelos diferentes agentes econdmicos bem como pelos

organismos institucionais na definicdo de estratégias competitivas.

Asero e Patti (2009) sugeriam que, para terem sucesso, os destinos enoturisticos
deveriam construir um sistema de relacdes entre as adegas, organizagdes e associagdes

do setor vitivinicola para terem sucesso.

Segundo Cravidao e Reigadinha (2012) é unanimemente aceite que o sucesso do
enoturismo depende de uma abordagem holistica que tenha em conta diversos aspetos
envolvendo todos os stakeholders e apontam para o conceito de rota, largamente
utilizado em Portugal, como exemplo desta abordagem. Assumem também os autores
que o marketing eletrénico, através de pagina web e e-mail potencia o enoturismo e a

associac¢do entre o vinho e uma série de experiéncias de cariz pessoal.

1.2.1. O vinho e a vinha

Mais do que uma simples bebida natural, a sua capacidade de transformar o estado
natural de consciéncia de quem a consome, bem como, o facto de ter um papel central
no ritual cristdo, coloca o vinho numa dimensao imaterial Unica (Simdes, 2008).
Defende o autor que a vinha e o vinho estdo presentes em todos os tipos de
manifestagdes culturais dos povos da bacia mediterranica ligando-se a mitologia,

histéria, cultura e arte.

Segundo a Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2024), existiam em 2023,
7.2 milhdes de hectares de area ocupada por vinhas em todo o mundo. Este indicador

denota uma tendéncia de decréscimo visto a mesma organizacdo contabilizar, no ano
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2000, 7.7 milhoes de hectares. Os dados referem-se a vinhas para todos os propositos

o que inclui ndo s6 a producdo de vinho, mas também uva de mesa, sumos ou passas.

Tabela 1 - 10 paises com maior area de vinha em 2023

I N - .

Espanha 945
Franca 792
China 756
Italia 720
Turquia 410
Estados Unidos da América 392
Argentina 205
Roménia 187
Portugal 182
india 180

Fonte: Elaboracgao propria, adaptado de Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2024)

Por seu turno a mesma organiza¢do estima que, em 2023, tenham sido produzidos
cerca de 237 milhdes de hectolitros de vinho estando esta produgdo concentrada,
naturalmente, nos paises com maior drea de vinha e cuja cultura integra o consumo de

bebidas alcodlicas (0O1V, 2024).

Tabela 2 - 10 paises com maior produgio de vinho em 2023

Pais Vinho produzido (milhdes de hectolitros)

Franca 48

Italia 383
Espanha 283
Estados Unidos da América 243
Chile 11

Australia 9,6
Africa do Sul 9.3
Argentina 8.8
Alemanha 8,6
Portugal 7,5

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2024)

No que toca ao consumo do néctar, estima a OIV que, em 2023, tenham sido
consumidos um total de 221 milhdes de hectolitros de vinho em todo o mundo

destacando-se os paises que compdem a Unido Europeia (UE) com 48% deste consumo.
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Este consumo tem vindo a decrescer consistentemente desde 2018 o que se atribui,

sobretudo, ao mercado chinés e pela pandemia de covid-19 (OIV, 2024).

Tabela 3 - 10 paises com maior consumo de vinho em 2023

Pais Vinho consumido (milhdes de hectolitros)
Estados Unidos da América 333
Franca 244
Italia 21,8
Alemanha 19,1
Reino Unido 12,8
Espanha 9,8
Federagdo Russa 8,6
Argentina 7.8
China 6,8
Portugal 5,5

Fonte: Elaboracio prépria, adaptado de Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2024)

O comércio internacional do vinho é particularmente importante tendo sido
transacionados, em 2023, 99.3 milhdes de hectolitros de vinho com um pre¢o médio de
3.62€/Litro. As transagdes internacionais sdo classificadas como vinho engarrafado
(53% das transagdes), vinho a granel (33% das transagdes), espumantes e bag-in-box

(11% e 4% respetivamente) (OIV, 2024).

Pedro Bello Moraes 13



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

Tabela 4 - Principais exportadores e importadores de vinho em 2023

Pais Exportagoes Importagoes
M de Hectolitros M de Euros Euro/Litro M de Hectolitros M de Euros Euro/Litro
Africa do Sul 35 571 1,63 - - -
Alemanha 33 1055 3,20 13,6 2648 1,95
Argentina 2 603 3,02 - - -
Australia 6,2 1243 2,00 - - -
Bélgica - - 3 1174 391
Canada 23 87 0,38 38 1 846 486
China - - 25 1072 429
Chile 6,8 1411 2,08 - -- --
Espanha 20,8 2910 1,40 - - -
Estados Unidos da América 2,1 1133 540 123 6185 5,03
Franca 12,7 11937 9,40 6 957 1,60
Ttalia 214 7735 3,61 2 547 2,74
Japdo - - - 23 1644 7,15
Nova Zelandia 2 1200 6,00 - - -
Paises Baixos - - - 44 1518 345
Portugal 32 928 2,90 3 192 0,64
Reino Unido - - - 123 4663 3,79
Russia - - - 4 -- --
Suécia - - - 2 832 4,16

Fonte: Elaboracio prépria, adaptado de Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2024)

Segundo o Instituto da Vinha e do Vinho (2024a), o tipo de vinho mais produzido em
Portugal no ano agricola de 2023/2024 foi o tinto com cerca de 4.5 milhdes de
hectolitros, segue-se o branco com cerca de 2.5 milhdes e, por fim, o rosado com uma

producdo a ronda os 500 mil hectolitros.

Do ponto de vista vitivinicola, o territério nacional divide-se em varias regides que tém
por base as caracteristicas territoriais que influenciam a produgdo de vinho. De notar
que praticamente todo o pais tem aptiddo para a produg¢do de vinho havendo,

naturalmente, algumas regides que se destacam.

De ressalvar também que, dentro das regides vitivinicolas nacionais existem ainda
algumas Denominag¢des de Origem Protegida (DOP) que poderao apenas ser aplicadas

aos vinhos produzidos em areas especificas.
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Figura 2 - Regides vitivinicolas portuguesas
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Fonte: Arruda (2024)

A regido que mais vinho certifica em Portugal é o Alentejo com 23.3% do vinho
certificado em Portugal no ano de 2023. Seguem-se a regido dos vinhos verdes, com

22.4% e os vinhos do Porto e do Douro com 13.7% dos vinhos certificados (IVV, 2024a).

Os principais mercados ao nivel da exporta¢do dos vinhos nacionais em valor no ano
de 2023 foram Franca (11.2%), EUA (10.8%), Reino Unido (9.4%), Brasil (8.6%), Paises
Baixos (5.8%), Alemanha (5.3%), Canada (5.3%), Angola (4.7%) e Bélgica (4.4%) (IVV,
2024).

Segundo Cravidao e Reigadinha (2012), o setor do vinho e da vinha é fulcral para a
agricultura nacional. Defendem que estes elementos sdo parte do patrimoénio cultural
e econdémico de Portugal bem como de outros paises mediterranicos, sendo parte
fundamental da identidade dos povos da regido. A sua historia remonta aos tempos da

fundagao do préprio pais. Apontam para a diversidade como algo que caracteriza o
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vinho portugués baseando-se, sobretudo, em trés fatores: clima, solo e castas

utilizadas.

1.2.2. 0 enoturismo em Portugal

Os recursos endogenos das regides sdo a principal matéria-prima para o
desenvolvimento de produtos e servicos turisticos de qualidade, pelo que, sendo
Portugal um pais particularmente rico em regioes vinhateiras, a proliferacdao do
enoturismo € algo que surge com grande naturalidade. Segundo Salvado e Kastenholz
(2017 p. 1918) “o vinho como produto cultural tornou-se o principal tema de

desenvolvimento turistico na maioria das 14 regides vinhateiras nacionais.”

Em Portugal, e pelo lado da oferta, o enoturismo apresenta-se estruturado em torno de
rotas de vinho. Segundo Simdes (2008 p.270) trata-se de “um produto turistico
constituido por percursos sinalizados e publicitados, organizados em rede, envolvendo
exploragdes agricolas e outros estabelecimentos abertos ao publico, através dos quais
os territorios agricolas e as suas producdes podem ser divulgados e comercializados

estruturando-se sob a forma de oferta turistica”.

O projeto das rotas do vinho nasceu em 1993 com a participa¢do de Portugal num
programa promovido pela Unido Europeia, sendo as mesmas dinamizadas, sobretudo,
pelas comissdes vitivinicolas regionais e regides de turismo. As rotas integram adegas
cooperativas, associacbes de viticultores, vitivinicultores-engarrafadores,
armazenistas, enotecas, museus, estabelecimentos de Turismo no Espago Rural, entre
outros. Nestes locais os visitantes podem desenvolver atividades que poderao ir de
uma simples visita a vinhas a adegas até a vindima e pisa em lagar passando pela prova

e compra de produtos (Simoes, 2008).

Apesar de se tratar de uma iniciativa de referéncia no que ao enoturismo em territorio
nacional diz respeito, defende Simdes (2008) que ndo existe uma regulamentacdo
comum que estabeleca os principios, a organizacao e o contetido base de todas as rotas,

o que conduz a uma certa descoordenacdo e diferenciacdo de contetdos entre elas.

0 enoturismo é também encarado a nivel regional como oportunidade de

desenvolvimento da atividade turistica. Neste contexto a Entidade Regional de
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Turismo do Alentejo (2015) promoveu o Plano Estratégico para o Desenvolvimento e
Promogao Turistica do Enoturismo no Alentejo e Ribatejo. O documento, concluido em
2015, parte da andlise do enoturismo no territério e aponta para a aposta na
comunicacdo e na sustentabilidade, na classificacdo e certificacdo das unidades de
enoturismo, no desenvolvimento de modelos de formacdo, no desenvolvimento das
acessibilidades e da sinalética, na ampliagdo da oferta complementar ao nivel do
alojamento, restauracdo e animag¢do. Aponta também para a aposta no
desenvolvimento de elementos de atencdo turistica, como arquitetura de autor o
desenvolvimento de produto que valorize as comunidades e produtos locais. Refere
também a importancia do desenvolvimento de itinerarios apelando a remarcag¢do das

existentes rotas de vinhos apelando a um modelo Unico a nivel nacional.

Mais tarde, Silva (2017) conclui que a regido do Douro recolhe a preferéncias dos
enoturistas em Portugal havendo também um interesse consideravel pela regido dos
vinhos verdes e pelo Alentejo. Defende também que os enoturistas nacionais se
encontram predominantemente na faixa etaria entre os 36 e os 55 anos, pertencem a
quadros superiores de empresas e viajam sobretudo no outono, época associada as

vindimas.

0 vinho e o enoturismo voltam a merecer destaque no planeamento estratégico do
turismo portugués sendo referidos na Estratégia Turismo 2027, em conjunto com a
gastronomia nacional, como ativos estratégicos qualificadores que enriquecem a
experiéncia turistica, acrescentando valor a oferta dos territérios. Defende o
documento que os prémios alcancados pelos vinhos portugueses, considerados dos
melhores do mundo, serdo um cartdo de visita para potenciar o enoturismo (Turismo

de Portugal, 2017).

Integrada nesta mesma visdo estratégica, foi desenvolvido pelo Turismo de Portugal
(2019) o Programa de A¢do para o Enoturismo 2019-2021. Este documento pretende
ser o referencial estratégico para o desenvolvimento do enoturismo em Portugal
potenciando a venda cruzada entre vinho e turismo, induzindo boas praticas,
valorizando destinos e rotas de enoturismo e concretizando projetos nesse mesmo

sentido.
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Numa fase inicial foram auscultados diversos atores do setor desde empresarios,
comissdes vitivinicolas, associagdes empresariais ou entidades regionais de turismo.
Desta auscultagdo concluiu-se que os principais pontos fortes do enoturismo
portugués sdo a atratividade paisagistica, historica e cultural das regides vitivinicolas,
bem como a reputacdo, qualidade, histéria e tradicdo dos vinhos portugueses. Por
outro lado, considera-se também que existem alguns pontos fracos nomeadamente
fragilidades ao nivel da organizacdo e estrutura¢do de rotas de enoturismo, a falta de
recursos humanos especializados neste subsetor e a falta de sinergias entre o

enoturismo e a produgdo de vinhos.

No que diz respeito as caracteristicas mais importantes das unidades de enoturismo
conclui-se que as mesmas devem ter recursos humanos devidamente qualificados e
com conhecimentos técnicos de vinho, regido e idiomas, bem como a importancia de os
espacos oferecem horarios regulares de abertura e funcionamento incluindo fins-de-
semana. De real¢ar também a importancia da promoc¢do em rede e a sua integra¢cdo em

pacotes turisticos.

Apoés a fase de auscultagdo, o Programa de Ag¢do para o Enoturismo apresenta como
objetivos estratégicos a valorizagdo dos territérios vinhateiros / destinos de
enoturismo, qualificar a oferta de produtos e servigos, capacitar os agentes e
acrescentar valor nas exportagdes dos vinhos. Para os atingir, o programa aponta para
mais de 60 Milhdes de Euros de investimento em hotéis tematicos, enotecas, rotas,
museus, alojamento em quintas e solares, adegas e eventos. O investimento em
conhecimento do perfil da oferta e da procura bem como na formacgao de profissionais

qualificados ficou também preconizado neste programa.

No ano de 2022 o Turismo de Portugal (2023) langou um inquérito junto das unidades
de enoturismo por forma a caracterizar a oferta e procura deste subsetor. Este trabalho
identificou 458 unidades sendo as regides do Norte, Alentejo e Centro as mais
representadas com 141, 126 e 121 unidades respetivamente. 66.5% dos responsaveis
destas unidades consideram que o niimero de visitantes aumentou entre 2019 e 2022,
18.6% indica que o nimero se manteve e apenas 14.9% responde que este nimero

decresceu.
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Relativamente aos mercados de origem, o inquérito aferiu que 46.6% dos visitantes
provém do mercado nacional. Dos mercados internacionais destacam-se os visitantes
provenientes dos Estados Unidos da América (19.14%), Brasil (16.01%), Reino Unido
(14.52%), Alemanha (9.57%) e Franca (9.08%).

Na caracterizac¢do dos visitantes conclui-se que as visitas mais comuns tém origem em
pequenos grupos de amigos sendo também bastante comum a presenca de familias
sem filhos. Conclui também o estudo que a faixa etaria predominante se situa entre os

35 e 0s 65 anos.

O estudo aponta também para alguma sazonalidade no enoturismo. Demonstra que a
procura assume alguma relevancia a partir do més de abril crescendo ao longo da

primavera e do verao e atingindo o seu pico no més de setembro.

No que diz respeito as caracteristicas das experiéncias, aponta o estudo para que a
maioria dure menos de meio-dia e consista, sobretudo, em provas de vinho, visitas
guiadas e servicos de gastronomia. E também referido o interesse em cursos de vinho,

participacao em vindima ou pisa das uvas.

A pesquisa estima também que 15% a 20% dos visitantes se desloque as unidades de
enoturismo exclusiva e deliberadamente para usufruir de uma experiéncia relacionada
com vinho, sendo que os restantes incluem nas suas desloca¢des outros fatores de

interesse como paisagem, natureza, gastronomia ou cultura.

0 estudo indica que a forma de distribui¢do mais comum dos servigos de enoturismo é
a direta havendo também uma percentagem muito significativa de visitantes de
chegam através de agéncias de viagens ou plataformas digitais. Os inquiridos indicam
que a importancia do enoturismo estd sobretudo na divulgacdo dos vinhos e do
contributo para o seu reconhecimento, sendo o impacto financeiro direto menos

relevante.

No ano de 2020 surgiu também a Associagdo Portuguesa de Enoturismo (n.d.) e que
tem como missdo “dar expressao ao Enoturismo em Portugal, envolvendo toda a cadeia
de valor, afirmando-o como um sector de relevo na economia portuguesa fomentando
a sua internacionaliza¢do”. Entre os associados da APENO encontram-se produtores,

alojamentos, agéncias de viagens, restaurantes, empresas de organizagdo de eventos e

Pedro Bello Moraes 19



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

de animacdo turistica sendo que a organizagao trabalha sobretudo na organizacao de

eventos e atribuicao de prémios bem como na formagdo na area do enoturismo.

Algumas iniciativas internacionais como os World Best Vineyards identificam e
distinguem as melhores iniciativas de enoturismo a nivel mundial. Na lista das 50
melhores vinhas de 2024 constam 3 produtores portugueses, todos eles no vale do
Douro: Quinta do Crasto na 159 posi¢do, Quinta do Bomfim o 282 classificado e Quinta

do Noval no 362 posto.
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1.3. Agéncias de viagens e turismo

Defendem Cunha e Abrantes (2019) que, o destino a escolher, a época do ano mais
aconselhavel para a viagem, meios de transporte e alojamento a utilizar, preco a pagar
sdo algumas das questdes com as quais os consumidores turisticos se deparam no
processo de decisdo de determinada viagem. Advogam que a obtenc¢do destas mesmas
informacgdes poderd ocorrer direta ou indiretamente e que é desta problematica que

nasce a distribuicdo turistica.

Procedendo a um trabalho de intermediacdo entre os viajantes e os prestadores finais
dos servicos que os mesmos usufruem, as agéncias de viagens agem como facilitadores
desta informacdo fundamental para a realizacdo das viagens sendo, portanto, parte da

distribuicao indireta de servigos turisticos.

As agéncias organizadoras, também conhecidas como agéncias grossistas ou
operadores turisticos, dedicam-se, sobretudo a organizacao de viagens. Este tipo de
agéncias caracteriza-se por se especializar em produtos ou destino turisticos
especificos e por ndo deter uma rede de comercializagdo prépria, apostando no
desenvolvimento de parcerias para a comercializagdo dos seus produtos junto do

cliente final.

Por outro lado, as agéncias vendedoras, também conhecidas como retalhistas ou,
simplesmente, agéncias de viagens, tendem a focar-se na relagdo comercial com o
cliente final. Poderdo ser generalistas ou focar-se em determinado publico-alvo,
produto ou destino. Confiam, por norma, a organizag¢ao das viagens que comercializam

a agéncias organizadoras (Silva, 2017).

As agéncias de viagens poderao também dedicar-se ao incoming de turistas, ou seja, a
suarece¢do em determinado destino ou, pelo contrario, focar-se sobretudo no outgoing
ou emissdo de turistas para outros destinos. As primeiras fazem o seu trabalho de
mediacdo com maior proximidade nos mercados recetores enquanto as segundas se
encontram nos mercados emissores de viajantes. E também possivel encontrar
agéncias que, por se encontrarem em locais simultaneamente recetores e emissores,

desenvolvem os dois tipos de atividade.
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Figura 3 - Cadeia de distribuicio turistica

Produtores - Transportes, alojamento, alimentacao ou
outros servigos

l

Grossistas - Operadores turisticos / organizadores

:

Retalhistas - Agéncias de viagens, instituicdes da
economiasocial

Consumidores - Turistas

Fonte: Elaboracdo Prépria adaptado Cunha e Abrantes, 2019; p 263

Ao contrario da tradicional distribuicdo de produtos, a distribuicio de servigos
turisticos caracteriza-se pelo facto de os intermedidrios ndo entregarem o servigo ao
consumidor, mas sim um titulo de que lhe confere o direito de usufruir determinado
conjunto de servigos, numa determinada data e no local onde ocorre a produgdo do

servi¢o (Cunha & Abrantes, 2019).

Em Portugal a sua atividade é regulamentada através de Decreto-Lei 17/2018 que
transpde a diretiva comunitaria 2015/2302. O regulamento define as agéncias de
viagens e turismo como pessoas singulares ou coletivas que atuem como operador

econdmico e desenvolvam, a titulo principal, as seguintes atividades:
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Tabela 5 - Atividades das agéncias de viagens em Portugal

Atividades
- A organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitagdo de servicos de
viagem conexos, quando o facilitador receba pagamentos do viajante,
respeitantes aos servigos prestados por terceiros;
- A representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou
estrangeiras, bem como a intermediagdo na venda dos respetivos produtos;
- A reserva de servigos em empreendimentos turisticos e em estabelecimentos de
alojamento local;
- A venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;
- A recego, transferéncia e assisténcia a turistas.
- A obtencdo de certificados coletivos de identidade, vistos ou outros
documentos necessarios a realizacdo de uma viagem;
- A organizagdo de congressos e de eventos semelhantes;
- A reserva e a venda de bilhetes para espetaculos e outras manifestagdes
publicas;
- A realizagdo de operagdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo
com as normas reguladoras da atividade cambial;
- A intermediagdo na celebrag@o de contratos de aluguer de veiculos de
passageiros sem condutor;
- A comercializagdo de seguros de viagem e de bagagem em conjugagio e no
ambito de outros servigos por si prestados, sem prejuizo do previsto no diploma
que regula as condigdes de acesso e de exercicio da atividade de mediacdo de
seguros ou de resseguros;
- A venda de guias turisticos e de publicagcdes semelhantes;
- O transporte turistico efetuado no &mbito de uma viagem turistica, nos termos
definidos no artigo 13.° [do decreto-lei 17/2018];
- A prestagdo de servigos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a
organizagdo de visitas a museus, monumentos historicos e outros locais de
relevante interesse turistico.

A titulo principal

A titulo acessorio

Fonte: Elaboracgiao Propria adaptado de Artigo 32, do Decreto-Lei n® 17/2018 de 8 de margo

Para exercer a sua atividade de forma regular, todas as agéncias de viagens e turismo
portuguesas deverdo estar inscritas no Registo Nacional das Agéncias de Viagens e
Turismo (RNAVT). O RNAVT integra o Registo Nacional de Turismo (RNT), uma
plataforma da responsabilidade do Turismo de Portugal (2025), a autoridade turistica
nacional. A 10 de abril de 2025 existiam em Portugal 3 603 registos de agéncias de

viagens e turismo.

Thomas Cook é reconhecido como o primeiro agente de viagens, em 1841 o empresario
britanico fretava comboios para determinadas desloca¢cdes vendendo diretamente ao
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publico os produtos que organizava e terd também sido o responsavel pela criacdo do
voucher de hotel em 1867 (Abranja & Magalhdes, 2018). O seu nome, Thomas Cook,
tornou-se uma referéncia na intermediagdo de viagens tendo criado uma marca que

perdura até aos dias de hojel.

Com o desenvolvimento do turismo, sobretudo no periodo de paz e prosperidade que
se seguiu a Segunda Guerra Mundial, o negécio das agéncias de viagens e turismo
floresceu um pouco por todo o mundo, sobretudo nas regides em que se encontram os

principais mercados emissores de turistas.

O final do conflito armado deixou um nimero muito significativo de avides sem
aplicagcdo o que levou a sua aquisicao e conversdo para a aviagao civil por parte dos
operadores turisticos. Estes aparelhos foram utilizados para transportar grandes
grupos de turistas para determinados destinos criando assim os primeiros voos
charter, avides fretados que voam de forma ndo regular, para destinos massificados

(Abranja & Magalhaes, 2018).

Também a melhoria generalizada do nivel de vidas das classes médias permitiu o
franco desenvolvimento da operacao turistica. A capacidade de reunir um nimero cada
vez mais significativo de clientes granjeou aos operadores turisticos a capacidade de
impor os seus termos junto de fornecedores permitindo o crescimento consolidado do

turismo (Abranja & Magalhdes, 2018).

Na viragem do milénio o desenvolvimento das Tecnologias de Informagdo e
Comunicagdo (TIC) teve um impacto muito significativo no negdcio dos intermediarios
turisticos. As TIC provocaram mudangas marcantes na operacionalizacao, distribui¢do

e organizacao do setor turistico (Buhalis, 2004).

0 desenvolvimento que se se seguiu a democratiza¢do da internet e a generaliza¢do da
sua utilizacdo mudou para sempre o modo como vivemos e o funcionamento de muitos
negdcios. O das agéncias de viagens nao foi excecdo, sobretudo devido ao facto de os
seus clientes terem hoje acesso facilitado a informacdo fundamental a realizacao das

suas viagens.

' A agéncia de viagens criada por Thomas Cook faliu em 2019 afetando cerca de 600 mil turistas, porém a
marca foi comprada alguns meses depois e € hoje utilizada por uma nova empresa.

Pedro Bello Moraes 24



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

O desenvolvimento destas tecnologias levou a aproximag¢do de produtores e
consumidores o que provocou a insustentabilidade dos agentes intermedidrios
(Abranja, Costa & Félix Martins, 2010). Uma pesquisa desenvolvida pelo autor
constatou que a atitude dos viajantes portugueses relativamente as agéncias
intermedidrias varia conforme o destino. No que concerne as viagens domésticas,
concluiu-se que o facto de os viajantes conhecerem a cultura e o idioma, os leva a
abdicar dos servicos de intermediacdo. Pelo contrario, no que concerne as suas
deslocagdes ao estrangeiro, os viajantes portugueses revelaram-se mais inclinados a

utilizar intermediarios do que a reservar diretamente.

Por forma a manter os seus produtos e servicos apelativos num mercado em mudanca,
as agéncias tendem a especializar-se, procurando desenvolver produtos especificos e,
consequentemente, trabalhar nichos de mercado. Segundo Castro (2018 p. 25) “a
internet potencia o mercado de nicho, tornando possivel trabalhar com mais facilidade
um publico-alvo especifico, que passou a estar em qualquer lugar do planeta, sempre

que quer.”

Abranja defende que a oferta de meios diretos na distribui¢do turistica surgem como
uma inovacgdo, que permite a disponibilizacao da informagao de forma organizada e
acessivel a qualquer individuo. Face a esta realidade, aponta para a necessidade de
adaptacgao por parte dos agentes intermedidrios, nomeadamente através da criagdo de
produtos turisticos exclusivos, adequando-os aos seus publicos, focando-se no
aconselhamento dos consumidores turisticos e na negocia¢do de condi¢des de compra
e venda. Aconselha também os intermedidrios a apostar na utilizacdo de Global
Distribution Systems (GDS) para aumentar a rapidez e qualidade dos servicos

prestados, bem como usufruir das vantagens proporcionadas pela internet.

Pedro Bello Moraes 25



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

CAPITULO II - DEFINICAO DO CONCEITO

2.1. Caracterizacao do projeto

O presente trabalho tem como principal objetivo a criagdo de uma agéncia de viagens

especializada em enoturismo em Portugal.

Para este projeto propoe-se o nome VinoQuest. Vino, palavra espanhola e italiana para
vinho que é reconhecida internacionalmente. Por seu turno, Quest, vem do inglés
representando pesquisa, a perseguicdo de algo. A expressdo VinoQuest pretende,
portanto, numa pequena palavra facilmente reconhecida internacionalmente propor

uma busca pelo vinho aos potenciais clientes.

A VinoQuest apresenta programas de viagem organizada que incluem alojamento,
transporte terrestre, visitas a produtores de vinho e centros de interpretacdo bem
como todas as refeicdes e seguro de viagem. Procura-se oferecer uma solucdo
completa, “chave-na-mao”, desde e até os aeroportos internacionais de Lisboa e Porto.

Figura 4 - Logotipo da VinoQuest

VINOQUEST

PORTUGAL

Fonte: Elaborado através de ChatGPT a 17 de abril de 2025
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Visao:
Desenvolver uma marca de referéncia no enoturismo em Portugal nos principais

mercados europeus e americanos, através de servicos de elevada qualidade e uma

comunica¢do inovadora.
Missao:

Contribuir para colocar Portugal entre os melhores destinos de enoturismo do mundo
através do desenvolvimento e distribuicao de experiéncias de elevada qualidade para
publicos exigentes e com a melhor relagdo qualidade-preco, acrescentando valor a

oferta existente.
Valores:

Profissionalismo, seriedade, lealdade e proximidade com clientes e fornecedores,

respeito pelos valores culturais e ambientais do destino.

2.1.1. Modelo de negdcio

Por forma a sintetizar o0 modelo de negécio proceder-se-a a sua apresenta¢cdo com
recurso ao Business Model Canvas, preconizado por Osterwalder (n.d.) em 2004. Este
modelo, que poderad ser consultado no anexo 2 deste relatorio, apresenta o negdcio nas

suas varias dimenso6es, nomeadamente:

Segmentos de clientes (Customer Segments) - Os servicos prestados pela VinoQuest
estardo destinados a um publico muito especifico sendo este um negdécio de nicho de
mercado. Procura um publico com perfil socioeconémico elevado. Trata-se sobretudo
de casais sem filhos, pequenos grupos de adultos com maior foco na faixa etaria entre
0s 35 e 0s 65 anos. Os principais mercados a alcangar serao EUA, Reino Unido, Canad,

Alemanha, Brasil e Franga.

Propostas de valor (Value Propositions) — A VinoQuest pretendo oferecer experiéncias
imersivas em torno do vinho e da vinha em Portugal, nomeadamente visitas a vinhas,
adegas, provas de vinhos, experiéncias gastrondémicas ou workshops. Considerando que
a experiéncia se inicia antes da viagem sera fundamental garantir uma experiéncia de
compra simples e intuitiva oferecendo um servico completo, “chave-na-mao” e

negociado para a melhor relagao qualidade-preco. A VinoQuest procurara garantir um
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servico fiavel e profissional fruto do desenvolvimento de um profundo conhecimento

da realidade vitivinicola dos destinos.

Relacdo com os clientes (Customer Relationships) — A VinoQuest procurara oferecer
aos seus clientes um servigco cuidado e personalizado do primeiro ao ultimo contacto.
Devera também apostar na fidelizacdo das agéncias de viagens sobretudo através de
condicoes preferenciais e/ou viagens de familiarizacdo. A aposta na presenca da marca
VinoQuest através de brindes relacionados com a cultura do vinho (saca-rolhas,
termOmetros de garrafa, rolhas de vacuo, frappés, etc.) devera ser uma constante. No
final da experiéncia os clientes serdo convidados a responder a um inquérito de

satisfacao.

Canais (Channels) - Para fazer chegar os seus servigos ao cliente final, a VinoQuest
procurara desenvolver um website atrativo e multilingue, munido de um sistema de
reservas intuitivo. Pretende também distribuir os seus servigos através de agéncias de

viagens localizadas nos seus principais mercados.

Atividades-chave (Key Activities) - As operagdes da VinoQuest deverdo passar pela
pesquisa constante de novas iniciativas nos destinos com potencial para integrar os
programas de viagem organizadas. Os precos e condi¢gdes deverdo também ser alvo de
constante negocia¢ao por forma a permitir o desenvolvimento de novos itinerarios
turisticos bem como a melhoria constante dos programas existentes. O
estabelecimento de parcerias junto de agéncias de viagens nos mercados de origem
devera ser uma das atividades mais relevantes da organizagdio bem como o
desenvolvimento, manutencgao e atualizacdo do website. Atividade mais visivel junto do
cliente final serd a gestdo de reservas dos clientes bem como o seu acompanhamento

nos destinos.

Recursos-chave (Key Resources) — Para atingir os seus objetivos a VinoQuest devera
apostar em recursos humanos qualificados com conhecimentos técnicos no que ao
vinho e a sua cultura diz respeito, conhecimentos acerca do destino e de idiomas
estrangeiros. Uma boa rede de contactos nos destinos permitira a oferta de servigos de
exceléncia com a melhor relagdao qualidade-prego. Muito importante sera também uma
excelente rede de contacto junto das agéncias de viagens nos mercados emissores bem

como um website multilingue atrativo e intuitivo.
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Parceiros-chave (Key Partnerships) - O estabelecimento de parcerias proveitosas e de
confianca é um fator critico de sucesso para as agéncias de viagens. No
desenvolvimento do seu produto, a VinoQuest deverd procurar aprofundar a sua
relacio com os seus fornecedores, nomeadamente produtores, alojamentos,
restaurantes, empresas de animacgao turistica, transportes e mediadores de seguros. A
empresa privilegiara parcerias com alojamentos de elevada qualidade e idealizados em
torno do vinho. Pequenas organiza¢des que nas suas operagdes considerem a cultura
local e a valorizagdo dos produtos endégenos serdo também preferenciais. Do ponto de
vista da distribuicdo e comunicacdo serd fundamental estabelecer parcerias fortes com
agéncias de viagens que operem junto dos principais mercados de destino,
influenciadores de viagens, bem como um parceiro na area do marketing digital que
possa apoiar na presenca digital em geral e no desenvolvimento do website em
particular. Sera também importante estabelecer uma relaciao de parceria com 6rgaos
institucionais na area do vinho e do turismo como as comissdes vitivinicolas regionais,

entidades regionais de turismo e o Turismo de Portugal.

Estrutura de custos (Cost Structure) — Para desenvolver as suas atividades a VinoQuest
incorrera numa série de custos que poderao ser fixos ou varidveis. Os custos fixos serdo
os que se relacionam com os recursos humanos da organizac¢do, despesas da sua sede
nas quais se incluem o arrendamento, eletricidade, telecomunica¢des ou dgua, servico
de contabilidade organizada, despesas bancarias, medicina, higiene e seguranca no
trabalho, manutenc¢do do website e custos de mobilidade dos colaboradores (seja por
motivos relacionados com o desenvolvimento do produto seja por acompanhamento
de clientes no destino). No que diz respeito aos custos variaveis serdo sobretudo todos

os servicos integrantes das viagens organizadas vendidas pelo VinoQuest.

Fluxos de rendimento (Revenue Streams) — Os rendimentos da VinoQuest serdo
provenientes sobretudo das comissdes oferecidas pelos prestadores de servicos
integrados nos programas de viagens organizadas. Juntar-se-3o os valores respeitantes
aos servicos de transporte de clientes idealmente prestados pela empresa. Os
programas de viagens organizadas deverdo ser pré-pagos pelos clientes de modo a
permitir também o pré-pagamento dos servigos junto dos fornecedores (como é norma

no setor do turismo). Os pagamentos serdo processados sobretudo através de meios
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eletrénicos destacando-se as transferéncias bancarias e os pagamentos através de

cartdo de crédito.

2.2. A empresa

Por forma a colocar o projeto empresarial em pratica propde-se a criacdo de uma
entidade. Esta entidade devera ser uma sociedade unipessoal por quotas. Atendendo a
marca sugere-se que a designacdo da organizacao seja “VinoQuest - Viagens e Turismo
Unipessoal Lda.” devendo ter como Cédigo de Atividade Empresarial (CAE) o nimero
79120 (operadores turisticos), apresentar um capital social de 10 000€ e estar, numa
fase inicial, sedeada no BioBIP, incubadora de empresas do Instituto Politécnico de

Portalegre.

Para além das habituais obrigacdes da generalidade das empresas de direito nacional,
nomeadamente, abrir atividade junto da autoridade tributdria, registar-se a si e os seus
colaboradores junto da seguranga social, a VinoQuest deverda cumprir com todos os
requisitos constantes no Decreto-Lei 17/2018 que estabelece o regime de acesso e de
exercicio na atividade das agéncias de viagens e turismo. Entre estes requisitos
destaca-se a contribui¢ao para o Fundo de Garantia das Agéncias de Viagens e Turismo
(FGVT), a inscricdo no Registo Nacional de Agéncias de Viagens e Turismo (RNAVT)
bem como a subscri¢do de um seguro de responsabilidade civil especifico para agéncias

de viagens.

2.1.1. Organograma

A organiza¢do e uma empresa com as caracteristicas da VinoQuest obriga a funcgoes
distintas. Embora numa fase inicial a empresa possa nao ter a possibilidade de
contratar colaboradores que possam ser alocados especificamente a cada uma delas a

sua descricao é fundamental para a compreensao deste projeto.
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Figura 5 - Organograma da VinoQuest

Administragao
/ Diregdo

Comunicacgao Administrativo

Produto Operacbes e Marketing e financeiro

Fonte: Elaboragdo Prépria

Administracdo / Dire¢ao - Trata-se de uma area fulcral em qualquer empresa. No
caso da VinoQuest o administrador serd o fundador e Unico proprietario da
organizacdo. Por se tratar de uma pequena empresa assumird também as fungdes de

diretor coordenando todas as atividades da VinoQuest.

Produto - A drea do produto estd encarregue da prospe¢do de fornecedores,
contratagdo e negociagdo com os mesmos, elaboracdo de novos itinerarios e
aperfeicoamento dos existentes. O profissional que desempenha estas tarefas devera
ter a designacdo de gestor de produto e deverd ter conhecimentos técnicos

particularmente desenvolvidos.

Operacgodes - No caso da VinoQuest as operagdes deverdo repartir-se entre reservas e
acompanhamento no destino. A drea de reservas serd, como o nome indica, responsavel
por reservar todos os servicos que integram o programa de viagem organizada,
coordenando, deste modo, toda a experiéncia do viajante e garantindo que a mesma
ocorre tal como previsto. O acompanhamento no destino devera ser garantido por
motoristas de turismo que guiam os viajantes entre os alojamentos e os varios locais
de visita oferecendo informacdo acerca do pais, das suas regides vitivinicolas e dos

pontos de paragem.

Comunica¢ao e Marketing - Na VinoQuest area da comunica¢do e marketing estara
encarregue da divulgacdo e promoc¢do dos programas de viagens organizadas. Devera

também assumir a responsabilidade de desenvolver a marca e a sua identidade,
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encarregar-se de todas as questdes relacionadas com redes sociais e website e realizar

o trabalho comercial de representacdo da empresa junto das agéncias de viagens.

Administrativo e financeiro - Area comum a todas as empresas. Contabilizar todos
o0s custos e receitas, proceder ao apuramento de valores de reservas, encarregar-se de
contas a pagar e a receber, processar saldrios e garantir o cumprimento de todas as
obrigagdes junto de instituicdes publicas como a autoridade tributaria, seguranga
social e turismo de Portugal, serdo responsabilidades do foro administrativo e

financeiro da VinoQuest.

2.3. Analise SWOT

Por forma a compreender a realidade e as perspetivas da VinoQuest apresenta-se de
seguida uma andlise SWOT sintetizando Pontos Fortes (Strenghts), Pontos Fracos
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacgas (Threats) correspondendo os
dois primeiros fatores a questdes relacionadas com a empresa e os ultimos dois ao

ambiente que a rodeia.

Pontos Fortes (Strenghts) - O projeto da VinoQuest surge como resultado de mais de
duas décadas de formacdo e experiéncia no setor do turismo o que facilitard a
implementac¢do da operagdo turistica. O facto de a empresa estar localizada no destino
e o conhecimento que os seus promotores tém do territério, ajudard ndo sé ao
estabelecimento de contactos e de parcerias, mas também ao desenvolvimento de
experiéncias diferenciadas e exclusivas. A VinoQuest procurara desenvolver e oferecer
servicos completos o que por um lado permitird uma experiéncia de compra
descomplicada e por outro potenciard o trabalho em rede apontado como um dos
pontos a desenvolver no enoturismo nacional. Na operagdo turistica, o rigor e
profissionalismo sdo inegociaveis pelo que se pretende fazer deste um ponto de honra
da VinoQuest contribuindo para o sucesso do projeto. Considera-se também que um
website facil de utilizar pelos clientes potenciais, que lhes permita ter uma noc¢io da
experiéncia oferecida bem como os valores envolvidos e iniciar um processo de reserva
serd também um dos pontos fortes da VinoQuest fator ao qual se associara o facto de
ser uma nova organizag¢do, com poucos encargos e muita flexibilidade para se adaptar

aos desafios deste projeto especifico.
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Pontos Fracos (Weaknesses) - Trata-se de uma iniciativa empresarial que nasce em
Portugal e que se procura focar em mercados internacionais. O facto de estar afastada
destes mercados podera fazer com que a organiza¢ao seja encarada com desconfianca
sobretudo numa fase inicial em que a empresa ndo terd qualquer reputagdao no
mercado. A falta de formacdo técnica especifica na area do vinho e da vinha devera
também ser encarado como um ponto fraco visto que estes conhecimentos serao
particularmente importantes sobretudo no processo de acompanhamento de clientes
em viagem. Numa fase inicial o projeto ira deparar-se com algumas limita¢des ao nivel
dos seus recursos materiais sobretudo no que toca aos veiculos que permitirdo a
deslocacdo dos viajantes durante as suas experiéncias. As poucas parcerias
estratégicas numa fase inicial serd também um dos pontos fracos apontados a

VinoQuest.

Oportunidades (Opportunities) — Portugal é um pais de clima tipicamente ameno que
garante boas condicGes para viajar durante todo o ano o que podera ser encarado como
uma oportunidade para qualquer operacdo turistica no pais. Pela sua ruralidade, as
principais regides vitivinicolas portuguesas sdo territérios pouco explorados onde a
autenticidade prevalece o que, em conjunto com a procura por experiéncias cada vez
mais imersivas por parte dos turistas, podera ser encarado como uma oportunidade.
De notar também que as classificagdes como patriménio da Organizacao das Nagdes
Unidas para a Educagao Ciéncia e Cultura (UNESCO), nomeadamente do “Alto Douro
Vinhateiro”, do “Centro Histérico de Evora” ou de “Cidade-Quartel Fronteirica de Elvas
e suas fortificacdes”, poderdo ser vistas como excelentes oportunidades para o
desenvolvimento turistico nos destinos. Importante sera também salientar o
crescimento da procura turistica por Portugal nos mercados internacionais
observando-se uma superagdo constante ano apds ano com especial destaque para o
crescimento muito significativo do niimero de turistas provenientes dos EUA e Canada.
A aposta na oferta formativa na area do Enoturismo, da qual é exemplo a Pés-
Graduacao em Enoturismo do Politécnico de Portalegre, aliada ao nimero crescente de
produtores que apostam em condi¢des de visitacdo e contratacdo de técnicos
especializados na area serd, sem duvida, uma oportunidade para a VinoQuest. Apoios

do Portugal 2030 poderao facilitar/potenciar os investimentos iniciais da empresa. O
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enoturismo ser alvo de uma estratégia especifica do Turismo de Portugal ajudara a

abertura de mercados e a notoriedade da oferta nacional.

Ameacas (Threats) — A falta de recursos humanos especializados em enoturismo em
Portugal sera seguramente uma ameaca para qualquer projeto na area e a VinoQuest
ndo sera excec¢do. A falta de produtores com boas condi¢des de visitagdo em algumas
das regides vitivinicolas portuguesas, podera ameagar a expansio deste projeto
através da diversificagio do seu produto. Também a reduzida notoriedade
internacional das regides vitivinicolas portuguesas quando comparadas com regides
de Franca, Italia ou Espanha podera ser um desafio. A um nivel mais macro convém
considerar que as alteragdes climaticas poderao sempre ameacar tanto as condi¢des de
producdo de uva e, consequentemente, de vinho de qualidade. Poderdao também tornar
o clima portugués menos favoravel para a pratica turistica. Sera também importante
ter em conta que a instabilidade politica e econémica mundial, nomeadamente a guerra
da Ucrania e as politicas aduaneiras impostas pelos EUA poderd impactar o
desenvolvimento de um negdcio turistico, sobretudo quando o mesmo depende dos

mercados internacionais.
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Figura 6 - Andlise SWOT da VinoQuest

Pontos fortes (Strenghts) Pontos Fracos (Weaknesses)

- Experiéncia no setor do turismo - Distancia dos mercados emissores

- Proximidade geografica do destino e dos seus - Falta de formagao técnica na area do vinho e da vinha
fornecedores - Empresa sem reputagdo no mercado

- Promog@o do trabalho em rede - Recursos limitados

- Oferta de servigos "chave na mao" - Auséncia de parcerias estratégicas

- Rigor e profissionalismo
- Website intuitivo, multilingue e com reserva direta
- Estrutura empresarial leve e flexivel

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
- Clima favoravel dos destinos - Falta de recursos humanos especializados em enoturismo
- Autenticidade cultural dos destinos - Reduzida notoriedade de Portugal como destino de
- Crescimento do turismo em Portugal enoturismo quando comparado com Franca, Italia ou Espanha.
- Crescimento do mercados do EUA e Canada - Falta de infraestrurura em algumas regides vitivinicolas
- Crescimento de tendéncias como turismo sustentavel, - Sazonalidade
a valorizacdo de experiéncias ou a imersdo cultural - Impactos das altera¢des climaticas
- Patriménio UNESCO em regides vitivinicolas - Instabilidade politica e econémica mundial
- Desenvolvimento de oferta formativa na area do - Dependéncia de mercados turisticos externos
enoturismo.
- Investimento em condig¢des de visitagado
- Apoios do Portugal 2030

- O facto de o enoturismo ser alvo de estratégia
especifica do Turismo de Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

2.4. Analise PESTAL

As empresas sdo sistemas abertos pelo que a sua integracdo no meio envolvente é
inquestionavel e devera ser tida em conta em todo o momento pelos seus gestores e
promotores. A andlise PESTAL pretende sintetizar o ambiente das organizagdes nas
suas varias dimensoes, nomeadamente fatores politicos (P), econémicos (E), sociais

(S), tecnoldgicos (T), ambientais (A) e legais (L).

Politicos - Considerado um “pais de brandos costumes”, Portugal é bastante estavel
politicamente. As suas atuais fronteiras encontram-se entre as mais antigas do mundo
e a sua histéria recente ndo regista conflitos militares no territorio. A revolucao de 25
de abril de 1974 abriu caminho a um regime democréatico estavel e aberto ao mundo.
Apesar desta estabilidade o pais tem sofrido algumas dificuldades em formar governos
duradouros o que se deve sobretudo a percecdo de corrupg¢do e ao crescimento de

novas forcas politicas. Este fator ndo tem, no entanto, tido impactos negativos no
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desenvolvimento turistico que continua a ser encarado, pelos sucessivos governos e
entidades regionais e locais, como area fundamental da economia. O facto de Portugal
estar integrado na Unido Europeia, pais do qual provém um numero significativo de
visitantes é também particularmente benéfico para o setor, tanto pela livre circulagao
de pessoas e bens como pelo incentivo ao empreendedorismo e a internacionaliza¢do

dos negdcios comunitarios.

Econdémicos - Apesar de todos os fatores desestabilizadores e o risco de crises
econdmicas, Portugal e os principais mercados emissores de turistas, vivem um
ambiente de crescimento econémico o que tem contribuido para o paulatino aumento
da procura. A evolugdo das taxas de cambio, nomeadamente entre o Euro e os D6lares
(americano e canadiano), a Libra esterlina e o Real brasileiro poderdo impactar
fortemente, positiva ou negativamente, a procura de determinados mercados. Também
a inflagdo e a evolugdo das taxas de juro, dois fatores muitas vezes relacionados, terdo
o poder e impactar as opera¢des da empresa. Portugal apresenta neste momento
baixos niveis de desemprego, o que podera dificultar o recrutamento e contratacao.
Alguns fatores como os baixos niveis de instru¢do da generalidade dos pequenos
empresarios, a baixa capacidade do pais de atrair investimento externo e o facto de o
aeroporto de Lisboa se encontrar no limite da sua capacidade poderao também afetar

a economia portuguesa e as empresas que dela fazem parte.

Sociais - As tendéncias no que toca as viagens e lazer estdo, num mundo cada vez mais
rapido, em constante evolugdo, observando-se uma maior procura por experiéncias
mais imersivas diferentes das apresentadas pelos destinos mais tradicionais. A
gastronomia e vinhos sdo cada vez mais apontados como uma forma de contactar com
a cultura e tradicoes locais observando-se também, cada vez mais, o aumento da
consciéncia ambiental e a procura pela sustentabilidade. Os portugueses sido por
norma considerados hospitaleiros e tém facilidade em falar idiomas estrangeiros,
porém o turismo é considerado um setor pouco aliciante para o desenvolvimento de
carreira. A fuga de jovens portugueses mais qualificados para o estrangeiro é também

um fator a ter em conta tal como o advento das redes sociais e dos influenciadores.

Tecnoldgicos - Portugal apresenta uma boa rede de telecomunicagdes em todo o pais

o que facilita a utilizagdo cada vez mais generalizada de tecnologias e informacgdo e
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comunicacdo em geral e de smatphones em particular. O desenvolvimento de OTA’s
(Online Travel Agencies) e outro tipo de plataformas de reserva digitais tera certamente
um enorme impacto no negdécio da VinoQuest. Tecnologias como a realidade virtual, a
realidade aumentada e, sobretudo, a inteligéncia artificial poderao também impactar
muito significativamente o desenvolvimento das operacdes da empresa e dos seus

parceiros.

Ambientais - Tanto o turismo como a agricultura estdo fortemente dependentes da
estabilidade das condi¢des climatéricas pelo que quaisquer alteragdes poderao moldar
as operagdes de um operador turistico. Apesar de haver pouca sensibilidade ambiental
da parte de algumas empresas devera ser tido em conta que a crescente preocupa¢ao
pela sustentabilidade podera vir a balizar as experiéncias tanto pela via legal como pela
via da procura. O desenvolvimento do conceito de ecoturismo, que procura ndo so
preservar, mas também educar os visitantes para as necessidades da preservacao,

devera também ajustar as experiéncias oferecidas pela VinoQuest.

Legais - Com o objetivo de facilitar o acesso de empresas e empreendedores aos
diversos negdcios turisticos e fazendo eco de diretivas europeias, foram varias as
alteragdes introduzidas no setor nas ultimas décadas. As agéncias de viagens regem-se
pelo Decreto-Lei 17/2018 que se mantém inalterado desde a sua publicacdo o revela a
estabilidade regulamentar desta drea de negocio. A legislacdo laboral portuguesa, com
um forte impacto em todos os negdcios, tende a proteger a estabilidade dos vincos
laborais. Por outro lado, poderad causar desafios as organizagdes turisticas na sua
abordagem a sazonalidade do setor. Qualquer empresa em Portugal devera cumprir
legislacdo muito especifica em matéria de direitos do consumidor, prote¢do de dados,
saude e seguranca. Estas pecas legislativas garantem a oferta de servigos de qualidade.
Nao existe CAE ou legislagao especifica que reja o enoturismo sendo que esta atividade
se enquadra na regulamentacdo da animacdo turistica, nomeadamente, no Decreto-Lei

108/2009 entretanto alterado pelos Decretos-Lei 95/2013 e 186/215.
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Figura 7 - Analise PESTAL da VinoQuest

Fatores

Politicos

- Pais sem guerras no seu territdrio desde 1834 e com as
atuais fronteiras das mais antigas do mundo

- Regime politico e democratico estavel, com mais de 50
anos e aberto ao mundo

- Turismo encarado como area fundamental da economia
- Ambiente de apoio ao empreendedorismo

- Integragdo na Unido Europeia

- Elevada carga fiscal

- Surgimento de taxas turisticas municipais

- Dificuldade em encontrar solugédo de governo duradoura
- Percepgdo de corrupgdo

Economicos

- Ambiente de crescimento economico

- Taxas de cambio

- Inflagéo e taxas de juro

- Niveis de desemprego baixos

- Risco de crises econdmicas

- Baixos niveis de instrugdo de muitos empresarios

- Baixa capacidade de atragdo de investimento externo
- Aeroporto de Lisboa perto da sua capacidade méxima

Sociais

- Tendéncia para viagens e lazer

- Crescente interessse em gastronomia e vinhos

- Portugueses sdo por norma hospitaleiros e tém facilidade
em linguas estrangeiras

- Turismo considerado como setor pouco aliciante

- Fuga de jovens qualificados para o estrangeiro

- Consciéncia ambiental e sustentabilidade

- Advento das redes sociais e dos influenciadores

Tecnologicos

- Boas redes de comunicagéo na generalidade do pais

- Utilizacao generalizada de smartphones

- Desenvolvimento de OTA's e plataformas de reservas
online

- Advento da Inteligéncia Artificial

- Realidade virtual e aumentada

Ambientais

- Clima e alteragdes climaticas

- Crescente preocupagdo com a sustentabilidade
- Desenvolvimento do conceito de ecoturismo

- Pouca sensibilidade de algumas empresas

Legais

- Legislagdo turistica nacional

- Legislag&o laboral

- Direitos do consumidor

- Legislagdo sobre protecdo de dados
- Legislagdo sobre satde e seguranga
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CAPITULO III - PLANO DE MARKETING

Num ambiente cada vez mais competitivo o marketing é fundamental para o
desenvolvimento de qualquer projeto empresarial. Para que possa atingir os seus
objetivos comerciais a VinoQuest devera estar presente no mercado aprofundando o
conhecimento sobre o mesmo o que permitird desenvolver estratégias que

possibilitem a otimiza¢do da sua gestdo.

3.1. 0 mercado

O conhecimento do mercado é o ponto de partida para qualquer estratégia de
marketing eficaz. Informag¢des como quem compra, o que compra, onde compra e como
compra sdo essenciais para a definicdo da estratégia de promog¢ao dos servigos da
VinoQuest. Tratando-se de uma nova organizacdo dependera em grande medida desta

mesma estratégia e, consequentemente, do seu conhecimento do mercado.

3.1.1. Procura

Estatisticas do nimero de héspedes, dormidas e proveitos dos alojamentos turisticos
em Portugal disponibilizadas pelo Turismo de Portugal (2024a) revelam um

crescimento muito significativo dos principais indicadores no pais.

Em 2023, Portugal registou mais de 77 Milhdes de dormidas nos alojamentos turisticos
0 que representou um aumento de 10% face a 2019. Mais de 69% destas dormidas

foram de hospedes estrangeiros.

No que respeita a taxa de ocupacao, 53.6% de todas as camas disponiveis no pais foram

ocupadas em 2023, um aumento de 1.4% face a 2019.

Por seu turno, os proveitos totais dos alojamentos ascenderam a 5 mil e 600 Milhoes
de Euros em 2023. Este indicador demonstra um aumento de 32.1% face a 2019,
aumento esse que superou largamente a inflagdo acumulada de 13.4%, segundo do
Banco de Portugal (n. d.) no mesmo periodo. Para além de ter superado a inflacao, o
aumento dos proveitos superou também o niimero de dormidas o que permite concluir

que os alojamentos turisticos nacionais aumentaram o valor médio gasto nas suas
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estadias muito acima da inflagdo aumentando, por essa via, o valor gerado para as

empresas em particular e para a economia em geral.

Tabela 6 - Dormidas e proveitos dos alojamentos turisticos portugueses em 2023

Regido Dormidas
Total (em milhares) Variagdo 19-23 Total (em milhdes de €) Variagdo 19-23
Portugal 77 179,20 10,00% 5676,40 32,10%
Area Metropolitana de Lisboa 20 238,50 8,60% 1778,90 29.60%
Algarve 20 360,70 -2,60% 1 522,40 24.20%
Madeira 9 244,00 24,00% 607,80 49,20%
Norte 13 262,60 22,70% 898,50 39,80%
Centro 7 942,30 11,30% 439,10 23,50%
Acgores 2 742,40 20,40% 181,50 55,00%
Alentejo 3 388,80 15,30% 24820 41,90%

Fonte: Elaboragio Prépria adaptado “Turismo em Nimeros 2023”

Ao observar a tabela 3 é possivel concluir que em todas as regides se observou que o

aumento dos proveitos superou largamente a inflagdo. Com maior crescimento

destacam-se as regides da Madeira e Acores, Norte e Alentejo, destacando-se as ultimas

duas, com especial relevancia neste projeto, por serem regides vincadamente

vitivinicolas. De notar também que as regides mais relevantes em termos nominais, A.

M. de Lisboa e Algarve, foram também aquelas nas quais se verificou menor variagdo

em termos de dormidas o que podera revelar uma ligeira alteragdo na procura dos

turistas. Os dados apresentados permitem, acima de tudo, concluir que o mercado tem

crescido nos ultimos anos e que, embora esse crescimento dependa de um ambiente

estavel do ponto de vista politico econémico e sanitario, seja previsivel que continue a

crescer nos proximos anos.
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Tabela 7 - Dormidas por mercado de origem dos alojamentos turisticos portugueses em 2023

Dormidas (milhares)

Origem Regifio  Portugal  A. M. Lisboa  Algarve Madeira Norte Centro Acores Alentejo
Portugal 23 319,10 4 163,10 4 649,70 1 465,70 5 056,20 4 653,10 1056,10 227510
Estrangeiro 53 860,10 16 075,40 15 711,00 7 778,30 8 206,40 328920 168620 1 113,60
Reino Unido 9 927,00 1277,00 5 805,80 1 967,20 585,50 58,60 62,90 32,70
Alemanha 6 087,00 119530 1786,70 1 897,40 575,80 89,70 296,90 56,20
Espanha 5 468,60 1.493,00 906.60 229.30 1 557,60 401,10 192,90 109,40
Franga 4 659,30 1429,90 1 082,00 607,10 991,80 152,60 153,90 44,30
EUA 4 630,40 2 41040 483,40 151,90 91220 153,10 289.50 70,50
Brasil 2 570,70 140340 188,80 40,90 585,10 149,80 1340 41,70
Paises Baixos 2 385,50 505,20 110130 320,90 226,10 43,80 84.60 22,70
Irlanda 2 186,00 319,60 1 618,60 79,90 111,70 13,60 730 5,50
Italia 195740 886,60 26540 143,70 360.70 102,30 74,10 31,70
Canada 147720 599,00 362,10 63,40 240,50 43,80 105,80 21,90

Fonte: Elaboracgao Propria adaptado “Turismo em Nimeros 2023”

Analisando a proveniéncia das dormidas nos alojamentos turisticos portugueses é
possivel concluir que, embora tenha um mercado doméstico bastante significativo,
cerca de dois tercos das dormidas nos alojamentos portugueses sdo provenientes de
mercados estrangeiros. Destes destacam-se Reino Unido, Alemanha, Espanha, Franga
e EUA. Os dados disponibilizados apontam também para um crescimento muito
significativo dos EUA e Canada, 70.6% e 50% respetivamente de 2019 a 2023 (TP,
2024a).

Também é possivel observar que a distribui¢ao de dormidas por origem e regido nao é
uniforme, sendo que se regista uma concentracdo de mercados como o Reino Unido e
Irlanda na regido do Algarve o que ndo é tdo notério noutras origens como Portugal,

Espanha, Franga, Alemanha, EUA e Brasil.

Apesar da importancia muito significativa tando do mercado doméstico como do
mercado espanhol no turismo portugués, estes nao serdo considerados prioritarios por
parte da VinoQuest. A decisdo justifica-se sobretudo devido ao facto de se tratar de
mercados de proximidade o que faz com que estes turistas tenham maior facilidade em
reservar diretamente os servigos pretendidos dispondo também de meios préprios de

deslocacdo na Peninsula Ibérica.

Serd também importante salientar que a procura pelo enoturismo, longe de ser um

produto turistico massificado, ocupa um nicho de mercado dedicado sobretudo a um
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publico de perfil sécio econémico elevado, que procura sobretudo servicos de

exceléncia.

3.1.2. Modelo das 5 forc¢as de Porter

0 modelo das 5 forc¢as de Porter permite sintetizar 5 for¢as competitivas com as quais
0s projetos empresariais normalmente terdo que considerar nos decorrer das suas
operacgdes. Neste modelo é tida em conta a rivalidade entre empresas concorrentes,
ameaca de novos concorrentes, poder de negociacdo de fornecedores, poder de

negociacdo de clientes e a ameaca de servigos substitutos.

Rivalidades entre empresas concorrentes (Risco moderado / elevado) - O setor
do turismo em Portugal é bastante competitivo. Para além de ja existirem organizacdes
que se dedicam ao enoturismo serdo varias as formas de distribui¢do turistica,
operadores generalistas, plataformas de reservas e agéncias de viagens online e oferta
de servigos prestados diretamente aos clientes pelos fornecedores. O cliente de

servicos turisticos também tende a ser particularmente sensivel ao prego.

Ameacas de novos concorrentes (Risco moderado) - Esta é uma iniciativa
empresarial com baixas barreiras a entrada e a saida, o que podera aumentar o risco
de que surjam novos concorrentes. Para ter sucesso no mercado é, no entanto,
fundamental construir parcerias estratégicas com fornecedores e investir em

comunicag¢ao e distribuigdo.

Poder de negociagdo dos fornecedores (Risco moderado) - Existe um nimero
crescente de produtores vitivinicolas com interesse no enoturismo, porém, os
fornecedores de referéncia, com maior notoriedade, poderdo ter mais facilidade em
impor as suas condi¢des. Tal também sucederd com os alojamentos e restaurantes mais
reconhecidos, sobretudo em periodos de maior procura. O numero limitado de
empresas de transportes poderd também aumentar a sua for¢a negocial, sobretudo em
época alta. A longo prazo, aumentar o volume de negocios podera limitar o poder

negocial dos fornecedores.

Poder de negociacdao dos clientes (Risco moderado / elevado) - A facilidade de
comparacgao de precos por parte dos clientes aumentara o seu poder de negociacdo,

porém, a oferta de experiéncias Unicas, com varios servi¢os incluidos, a oferta de um
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conhecimento especializado e o foco em segmentos de mercado menos sensiveis ao

preco, podera limitar este poder.

Ameaca de servicos substitutos (Risco moderado) - O turismo é um setor bastante
dindmico onde as tendéncias de mercado mudam a um ritmo cada vez mais elevado.
Devera ter-se em conta a todo o momento que outras formas de turismo poderdo

sempre disputar os mesmos viajantes.

Figura 8 - 5 forcas de Porter da VinoQuest

- Setor turistico portugués bastante competitivo
- Vérios canais de distribuicdo (especializados em
enoturismo, operadores generalistas, OTA's, reservas
diretas)
- Elevada sensibilidade ao preco por parte do mercado
- Baixas barreiras a entrada e a saida
- Necessidade de criar parcerias com fornecedores
- Necessidade de investimento em comunicac¢éo e
distribuicdo
- Fornecedores com grande reputagéo (sobretudo
produtores, alojamentos, e restaurantes) terdo facilidade em
impor as suas condi¢des
- Numero limitado de empresas de transportes podera
Poder de negociagdo de aumentar a sua for¢a

fornecedores (Risco - Epoca alta aumentara o poder negocial sobretudo dos

moderado) alojamentos.

- O numero elevado de produtores vitivinicolas podera
limitar o seu poder de negociacéo
- A longo prazo, aumentar do volume de negocios podera
limitar o poder negocial dos fornecedores
- Facilidade de comparacéo de valores entre todos os

Rivalidade entre
empresas concorrentes
(Risco moderado /
elevado)

Ameaca de novos
concorrentes (Risco
moderado)

fornecedores
Poder de negociagdo dos - Oferta de experiéncias tnicas e pacotes com varios
clientes (Risco servigos podera dificultar a comparagdo
moderado/ elevado) - Foco em segmentos de mercado menos sensiveis ao prego

e oferta de conhecimento especializado podera moderar o
poder de negociagdo dos clientes

- Outras formas de turismo poder&o sempre disputar os
mesmos clientes

Ameaca de servigos
substitutos (Risco

- Turismo € um setor bastante dindmico e tendéncias
moderado)

evoluem cada vez mais rapido.

Fonte: Elaboragao Propria
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3.1.4. Analise da concorréncia

Muitas poderao ser as origens da concorréncia a VinoQuest. Em primeiro lugar devera
ter-se em consideracdo que nos tempos que correm qualquer potencial viajante com
tempo disponivel, experiéncia em viagens e ligacdo a internet podera fazer as suas
pesquisas e reservar diretamente a sua prépria experiéncia. Numa tentativa de evitar
a dependéncia de intermediarios e o pagamento de comissdes é cada vez mais comum
encontrar websites multilingues com sistema de reservas para os mais variados
fornecedores sejam eles produtores, alojamentos, empresas de animacao turistica ou
até restaurantes. Sera também importante ter em consideragdo que qualquer agéncia
de viagens, mesmo que ndo se encontre focada no enoturismo, podera desenvolver
programas deste tipo para os seus clientes. Em Portugal é também possivel encontrar
outras empresas que, tal como a VinoQuest, encontraram no enoturismo o produto no

qual se procuraram especializar.

A Portugal by Wine (www.portugalbywine.com) é uma agéncia de viagens, marca da

PIN DROP, Unipessoal Lda. com o RNAVT 7470 desde novembro de 2017 e sede em

Aveiro (Turismo de Portugal, 2025). A Portugal by Wine apresenta uma oferta bastante
vasta repartindo-se em Tours (experiéncias itinerantes que vao de apenas algumas
horas até 5 dias), Experiéncias (servicos soltos como visitas e provas ou refeigdes),
Cruzeiros (privados ou partilhados no Rio Douro) e Tailor-Made (programas feitos a
medida). A notavel multiplicidade de ofertas da Portugal by Wine, que apresenta
programas por todo o pafs, ilhas incluidas, permite entender que esta focada mais
focada na distribuicdo de programas desenvolvidos por terceiros do que no
desenvolvimento dos seus préprios programas. Nesta perspetiva, a Portugal by Wine

podera também ser encarado como parceiro.

A Wine Tourism in Portugal (www.winetourismportugal.com) é uma agéncia de
viagens registada na RNAVT sob o nimero 5804 desde agosto de 2015 e é operada pela
WINTP - Wine Tourism in Portugal, Lda. e estd sedeada no Porto (Turismo de Portugal,
2025). Apesar do nome esta agéncia nao se foca exclusivamente no enoturismo mas
sim nas experiéncias de luxo integrando também outros fatores de interesse como a
gastronomia em geral e o patriménio. Para além de programas com alojamento

incluido oferece também servigos soltos.

Pedro Bello Moraes 44



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

A Travel Round Wine (www.travelroundwine.com) estd registada como agéncia de

viagens como o nimero 8896 na RNAVT desde marco de 2020 é propriedade da Travel
Round Wine, Unipessoal Lda. com sede em Algés (Turismo de Portugal, 2025). Oferece
programas de apenas algumas horas a programas de alguns dias. Dispde de uma oferta
que vai para além do enoturismo apresentando propostas para olivoturismo,

gastronomia ou lazer em geral. Apresenta um website algo confuso e dificil de navegar.

A Abreu, considerada a mais antiga agéncia de viagens portuguesa e uma das mais
antigas do mundo e registada com o nimero 1702 da RNAVT, apresenta também uma

oferta direcionada para o enoturismo (www.abreu.pt/enoturismo). Trata-se de uma

selecdo de destinos para o mercado portugués, aquele no qual a Abreu é lider. Nos
destinos nacionais propde itinerarios de 3 dias para grupos abertos em datas muito

especificas.

3.2. Estratégias de Marketing

As empresas, por defini¢do organizagdes com fins lucrativos, dependem dos mercados
aos quais oferecem solugdes para obter a sustentabilidade financeira necessaria para
atingir os seus objetivos. Por este motivo o estudo do mercado por forma a definir
estratégias que permitam entregar valor ao cliente de forma eficiente é um fator critico

de sucesso para a VinoQuest.

3.2.1. Publico-alvo

A definicdo do publico-alvo devera ser o ponto de partida para a definicdo de

estratégias de marketing vencedoras.

Considera-se que turistas provenientes de mercados mais distantes terdo mais
propensdo para adquirir programas completos de viagem organizada. Tal deve-se
sobretudo ao desconhecimento do destino, das suas dindmicas e até de questdes legais.
Optar por viagens organizadas com todos os servigos incluidos oferece garantias ao
viajante de que a sua experiéncia ira decorrer da melhor forma e que todos os servigos
serdo prestados tal como previsto. Por outro lado, os turistas dos mercados mais
proximos, nomeadamente Portugal e Espanha, terdo mais facilidade em organizar as

experiéncias por sua conta criando-as a sua medida e utilizando meios de deslocacao
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proprios. Tendo em conta esta realidade, a evolugdo das dormidas nos alojamentos
turisticos portugueses e o perfil de turista tracado pelo inquérito enoturismo 2022
considera-se que os principais mercados a alcancar serdo EUA, Reino Unido, Canadj,
Alemanha, Brasil e Franga. A op¢ao pelos EUA levanta neste momento algumas
questdes face a instabilidade das relagdes comerciais criada pela criagdao de tarifas
aduaneiras, porém, a data da redacdo deste projeto, ndo existem dados que apontem

para uma quebra de procura deste mercado turistico.

O inquérito enoturismo 2022 permite também apontar para um publico que se
enquadra numa faixa etaria entre os 35 e os 65 anos e viaja sem criancas, em casal ou

em pequenos grupos.

A VinoQuest devera apontar, sobretudo, nos entusiastas de vinho. Pessoas que estejam
interessadas em experiéncias culturais e gastronémicas no geral e que procurem

aprofundar os seus conhecimentos sobre vinho.

Em Portugal, pais produtor, vinho, que apresenta uma amplitude de precos muito
significativa, é um produto massificado e acessivel a generalidade dos consumidores.
Por outro lado, outros paises apresentam uma realidade diferente, sendo o vinho
apresentado como um produto mais exclusivo. Este fator aliado ao facto de as
experiéncias de enoturismo apresentarem valores elevados faz com que as
experiéncias propostas pela VinoQuest tenham viajantes com perfil socioeconémico

elevado como publico-alvo.

Para melhor definir este publico propomos duas personas, Emilly e William Ratcliffe e

Ricardo Caramujo.

Emilly e William Ratcliffe tém 46 e 48 anos respetivamente, sdo casados, vivem em
Londres e tém um rendimento anual conjunto equivalente a 105 000 £. Emilly é gestora
de marketing e William é consultor financeiro. Sdo pais de dois jovens adultos, James e
Charlotte que ja ndo costumam viajar com os pais. Tém interesse por viagens
internacionais e, em particular, por gastronomia e vinhos. Tém curiosidade
relativamente aos vinhos portugueses e procuram um novo destino com paisagens
deslumbrantes, uma experiéncia romantica e relaxante. Procuram servigos em inglés
visto ser o unico idioma que utilizam, estdo pouco familiarizados com as regioes

vitivinicolas portuguesas e tém medo que lhes seja oferecida uma experiéncia pouco
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auténtica. Procuram informacgdes em websites de operadores turisticos com versdo em

inglés, recomendacdes de amigos e artigos de viagens online.

Figura 9 - Emilly e William Ratcliffe

Fonte: Elaboracéio Prépria com recurso a Google Gemini

Ricardo Caramujo vive em Sdo Paulo e tem 52 anos. E o principal dinamizador de um
pequeno grupo ao qual deu o nome de “amigos do vinho” que organiza regularmente
jantares vinicos e viagens a regides vitivinicolas por todo o mundo. Ricardo é um
advogado de sucesso, o seu rendimento médio anual varia bastante, mas excede
sempre o equivalente a 130 000€. Procura celebrar a amizade, conhecer regies
vitivinicolas de forma relaxada e divertida, experimentar a culinaria dos destinos e
aprender um pouco sobre a cultura local. Segue por norma indica¢des de amigos que
ja viajaram através das suas partilhas em redes sociais ou grupos de WhatApp. Tem

alguma dificuldade em encontrar programas flexiveis que se encaixem nas suas
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necessidades, preocupa-se com a logistica do transporte e tem receio de contratar

experiéncias turisticas impessoais e pouco atentas ao seu grupo.

Figura 10 - Ricardo Caramujo

Fonte: Elaboragdo Prépria com recurso a Chat GPT

3.2.2. Posicionamento

Por forma a posicionar-se e a diferenciar a sua oferta dos restantes operadores no
mercado a VinoQuest procurard, numa primeira fase, especializar-se no Alentejo
procurando criar parcerias estratégicas na regido. Esta especializa¢do surge do facto
de os principais concorrentes estarem sedeados noutras regides apresentando o
Alentejo uma oferta crescente de alojamentos tematicos e produtores com excelentes

condic¢oes de visitagao.
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3.3. Marketing-Mix

0 marketing-mix representa um conjunto de varidveis controladas pela empresa
servindo de base a sua politica de promocao e distribuicdo. Sintetizando a forma como
a VinoQuest abordara o mercado repartir-se a em 4 “P’s” correspondendo a Produto

(Product), Preco (Price), Place (Distribui¢cdo) e Promocgdo (Promotion).

3.3.1. Produto

O produto da VinoQuest consistira no desenvolvimento de programas de viagens
organizadas de enoturismo em que toda a experiéncia decorrerd em torno do vinho e
das principais regidoes vitivinicolas nacionais. Programas completos, aeroporto a
aeroporto, que incluem alojamento, transporte, atividades, refeicdes e seguro de

viagem.
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Figura 11 - Programa Best of Alentejo Signature 3 noites

Best of Alentejo Signature 3 noites

Hora de Inicio Hora de Fim Descrig¢do Duragio
Quinta-feira
15:00 1530 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Herdade da Malhadinha Nova 02:00
17:30 18:00 Check-in na Herdade da Malhadinha Nova 00:30
19:30 2130 Jantar na Herdade da Malhadinha Nova 02:00
Sexta-feira
08:30 09:30 Pequeno-almogo na Herdade da Malhadinha Nova 01:00
09:30 11:30 Visita Herdade Malhadinha Nova com prova 02:00
11:30 12:15 Herdade da Malhadinha Nova - Herdade do Rocim 00:45
12:15 17:00 Amphora Wine Tour 04:45
17:00 18:30 Herdade do Rocim -L'AND Vineyards 0130
18:30 19:00 Check-in no L'AND Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Sébado
07:30 08:30 Pequeno-almogo no L'AND Vineyards 01:00
08:30 09:10 L'AND Vineyards - Evora 00:40
09:10 10:30 Visita guiada a Evora 0120
10:30 11:00 Evora - Herdade do Freixo 00:30
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:00 Herdade do Freixo - Herdade do Esporéo 01:00
15:00 17:00 Visita com prova premium 02:00
17:00 18:20 Herdade do Esporéo - L'AND Vineyards 01:20
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Domingo

07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no L'AND Vineyards 05:00
12:00 13:15 L'AND Vinyards - LIS 01:15

Valor do programa em quarto individual (min. 2 pessoas) 2611€

Valor do programa em quarto duplo (min. 2 pessoas) 2039 €

Fonte: Elaboragao Propria

Numa fase inicial propde-se a criagdo de um programas Best of Alentejo, Best of Douro
e Best of Portugal tendo os programas regionais 2 ou 3 noites e o programa nacional 5
noites. Cada um dos programas tera 3 versdes sendo a mais econémica a Discover, a
intermédia terd o nome de Signature e a experiéncia de topo serd apelidada de Luxury.
Na figura 11 sera possivel observar o programa Best of Alentejo Signature de 3 noites

sendo que todos os programas poderao ser consultados no anexo 3 deste trabalho.
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Os programas apresentados deverao ser vistos pelo VinoQuest como ponto de partida
ja que a adaptacdo a um mercado em constante mutacao é fundamental. A empresa
devera também disponibilizar programas a medida, experiéncias sazonais
(relacionadas com as vindimas ou outras) e estar aberta a possibilidade de ter ofertas

de grupos abertos ou experiéncias mais breves que nao incluam alojamento.

3.3.2. Preco

Como intermediaria que é a VinoQuest vera os seus precos serem o resultado da soma
dos melhores precos que consiga negociar junto dos seus fornecedores acrescido de
uma margem operacional que podera ser maior ou menor conforme a concorréncia
mais préxima e a sensibilidade ao preco por parte dos potenciais clientes. Na
distribuicdo turistica esta margem podera variar entre os 10% e os 20% conforme a
negociacdo que se consiga junto dos fornecedores que, por seu turno, concedem
habitualmente comissdes que permitem a distribuicdo vender os seus produtos sem

ter de cobrar valores acima dos pregos publicos oferecidos.

Sera também particularmente importante ter em consideracdo que os valores dos
programas deverao variar significativamente de semana para semana e em func¢do da

procura de cada data.

3.3.3. Distribuicao

Os programas da VinoQuest serdo distribuidos diretamente ao cliente através de
website que tera um sistema de reservas integrado. Este sistema possibilitara, sempre
que possivel, efetuar reservas diretamente através da integragdo com a plataforma de
pagamentos. Caso ndo seja possivel confirmar instantaneamente todos os servigos,
devera o sistema despoletar um formuldrio para que o processo possa ser concluido
manualmente por um colaborador da VinoQuest. Os potenciais clientes poderao, a
qualquer momento, entrar em contacto com a empresa através de telefone, e-mail ou
WhatsApp. Todas as reservas de clientes diretos deverdo ser pré-pagas, por forma a
garantir o pagamento de todos os servigos, ou eventuais custos de cancelamento, junto

dos fornecedores.
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A VinoQuest comercializard também os seus programas através de agéncias de viagens
parceiras junto dos principais mercados emissores, oferecendo-lhes para tal uma
comissdo que rondara os 10%, podendo variar consoante o volume de negdcios da
agéncia. A VinoQuest procurara também distribuir os seus programas através de
plataformas de distribuicdo de experiéncias especializadas como Winalist

(www.winalist.com), Windering (www.winedering.com) ou mais generalistas como

Airbnb (www.airbnb.pt), Booking.com (www.booking.com), Viator (www.viator.com)

ou GetYourGuide (www.getyourguide.com).

3.3.4. Promocgao

A promocgao dos servigos da VinoQuest devera ser feita maioritariamente online tendo
como ponto de partida o website da empresa que deverd ter um design atrativo e
intuitivo apresentando informacdo detalhada sobre as experiéncias. O website devera
ser responsivo adaptando-se irrepreensivelmente a smartphones e tablets e estar
otimizado para motores de busca por forma a surgir nos primeiros lugares das
pesquisas. A VinoQuest devera também ter uma presenca sélida nas redes sociais
Instagram, Facebook e Pinterest, patrocinando as suas publicagdes para um maior

alcance e estabelecendo parcerias com influenciadores digitais.

No que diz respeito a promocgao offline a mesma devera ser feita sobretudo através da

participacdo em feiras dos setores do turismo, como a BTL (www.btlfil.pt) ou a FITUR

(www.ifema.es/en/fitur), do vinho como a PROVEIN (www.prowein.com) ou de
enoturismo como a FINE (www.feriavalladolid.com/fine-expo/en/home-english/)
bem como a criagdo de brindes de alta qualidade relacionados com o vinho como saca-
rolhas, termémetros, arejadores ou frapés para distribuicdo junto de clientes e

parceiros.

CAPITULO IV - PLANO FINANCEIRO

Uma empresa é por definicdo uma organizacdo com fins lucrativos. O projeto
empresarial da VinoQuest ndo é excecdo pelo que, para aferir o potencial de sucesso
desta iniciativa, sera particularmente importante projetar a sua evolugdo no campo

financeiro aferindo desta forma a sua viabilidade. Para ilustrar o potencial financeiro
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da VinoQuest foi utilizado o modelo proposto pelo Instituto de Apoio as Pequenas e
Médias Empresas e a Inovacao (2016) aqui numa versdo abreviada e repartida em 6
quadros, pressupostos, prestacoes de servicos, fornecimentos e servigos externos,

gastos com pessoal, investimentos e, por fim, demonstracdo de resultados previsional.

4.1. Pressupostos

Como ¢ habitual na drea de negdécio da distribuigdo turistica, as organizacdes pagam os
servicos aos fornecedores apds receberem os respetivos valores dos clientes pelo que,
para além de ndo existir um pagamento antecipado dos servigos prestados, também
ndo se tera de ter em conta a possibilidade de ter produtos em stock o que, de algum
modo, simplifica a gestdo financeira destas organiza¢des reduzindo também o seu risco

e necessidades de tesouraria quando comparado com outros setores.

De salientar também que as operagdes da VinoQuest se aplica IVA a taxa normal (23%)
de acordo com o regime da margem de lucro das agéncias de viagens. Significa que,
apés cada reserva, deverad ser feito o apuramento da respetiva margem de lucro através
do somatdrio de todas as receitas e subtracdo de todos os custos. Serd sobre este valor
que se aplicara a taxa de juro. De salientar também a taxa de IRC aplicavel as empresas

sedeadas no concelho de Portalegre, neste caso, 16% e 20%.2

2 Considerou-se também a taxa de IRC para os primeiros 50 000€ de lucro das microempresas
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Tabela 8 - Pressupostos da VinoQuest

™~ presa: VinoQuest

() |APMEI

pcerias pora o Crescime nto

Pressupostos Gerais

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-os de acordo com o seu projecto

Jnidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2025 = ano em que inicia o investimento e podera ou ndo haver exploragdo
meses

>razo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0 00 et LT sl

- pratica da empresa e do
>razo médio de Pagamento (dias) / (meses) 0 00 Temnn e dien GE
>razo médio de Stockagem (dias) / (meses) 0 00 politica a prosseguir
’razo de pagamento de [VA (trim = 4; mensal =12) 4 4=trim: 1 = mensal
[axa de IVA - Vendas 23,00%
[axa de IVA - Prestagdo Servicos 23,00%

Em funcad ipo d
Taxa de VA - CMVMC BO% |, e o de
produtos e servicos
[axa de IVA - FSE 23,00%
[axa de IVA - Investimento 23,00%
[axa de Seguranca Social - entidade - drgdos sociais 23,75%
[axa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%
- e et - Em vigor no ano base

[axa de Seguranca Social - pessoal - 6rgdos sociais 11,00%
laxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%
[axa média de IRS 15,00% A definir em fugo do Lei e do valor dos rendimentos do trabalho
[axa de IRC 20,00% Definido por Lei - ter em conta Localizagdo e condigdes especificas da atividade

Fonte: Elaboracédo Propria com recurso ao modelo proposto pelo IAPMEI

4.2. Prestagoes de servicos

Osrendimentos da VinoQuest poderdo surgir de duas formas. A primeira serd a margem
de lucro dos seus programas de viagem organizados que corresponderd a diferenca
entre os valores cobrados aos clientes e os pagos aos fornecedores pelos servigcos que
compde os programas. A segunda fonte de rendimento sera a que resultara dos

servicos de transporte e acompanhamento de clientes no destino.

No quadro abaixo todos os valores sdo lancados no quadro “mercado nacional” por
questdes fiscais visto que sendo a prestacao efetuada em Portugal, se aplicara a taxa de
IVA de 23%.

Para os valores apresentados sdo previstas, no primeiro ano, um total de 116
passageiros para os programas Best of Alentejo e 18 para os programas Best of Portugal.
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Prevé-se a comercializa¢do dos primeiros programas Best of Douro apenas em 2026
com um total de 92 passageiros. A taxa de crescimento dos primeiros anos justifica-se
pela consolidagdo da marca, a aposta nos programas Best of Douro e a contratagao de
um comercial para atuar, sobretudo, junto das agéncias de viagens. Estima-se que a

taxa de crescimento va caindo ao longo dos anos.

No caso especifico das receitas relativas ao transporte e acompanhamento préprio
considera-se que a mesma devera crescer a medida que a empresa possa investir em

novos veiculos e contrata¢do de técnicos para a drea das operagdes.

Tabela 9 - Prestacoes de servicos da VinoQuest

() |APMEI ——

Vendas + Prestagoes de Servigos

PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADO NAGIONAL 2025 2026 2027 2028 2020 2031 a2
Margem Best of Alentsjo 298z .

2035

Taxa de cresomento
Margem Best of Douro

Taxa de crescimento
Margem Best of Portugal

Taxa de crescmento

Transports ¢ acompanhamento proprio 30940

Taxa de cresomento

TOTAL 60 186 91576 126 972 196979 236285 340 849 377 650 419254 453282 490318

TOTAL PRESTAGOES DE SERVIGOS-MERCADO NACIONAL 60 186 91576 126 972 196 970 236 285 340 849 377 650 419254 453282 490318 530643
TOTAL PRESTAGOES DE SERVIGOS - EXPORTAGOES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL PRESTA(,‘ﬁES SERVIGOS 60 186 91576 126 972 196979 236 285 340849 377650 419254 453282 490318 $30643
IVA PRESTAGOES DE SERVIGOS 23.0% 13843 21062 20203 45305 54348 78395 86860 06 420 104255 12773 122048
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 60 188 91576 126 972 196 979 236 285 340840 377 650 419254 453282 490318 530643
VA 13843 21062 2203 45305 54346 78395 86 860 96 420 104255 12713 122048
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 74020 112638 156 175 242284 200 631 419245 464 510 515683 557 537 603 001 652 600

Fonte: Elaboracio Prépria com recurso ao modelo proposto pelo IAPMEI

4.3. Fornecimentos e servicos externos

Serdo varios os custos que a VinoQuest terd que assumir para garantir o seu normal
funcionamento. Destacam-se os custos com “publicidade e propaganda”, acrescidos de
“artigos para oferta” e “comissdes”. Muito significativos serdo também os custos
variaveis de deslocacoes e estadias e combustiveis sendo os mesmos maioritariamente

relacionados com o acompanhamento e transporte de clientes. As rendas dizem
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respeito ao renting de viaturas para transporte de viajantes e a renda da sede da

VinoQuest estando esta prevista apenas para o ano de 2027.

Tabela 10 - Fornecimentos e servicos externos da VinoQuest

TxIVA CF CV  Valor Mensal 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Sukcontratos 23,0% 100,0%
Servigos especializados
Trabalhos especilizados 23,0% | 1000%
Publicidade e propaganda 23,0% 100,0% 500,0 4 000,00 6240,00 6489 60 674918 701915 729,92 759191 789559 821141 853987
Vigilincia e seguranga 23,0% | 100,0%
Honorarios 23,0% | 1000% 1845 1476,00 230256 239466 249045 2590,07 269367 280142 291347 303001 315121
Comissdes 100,0% 4167 333333 5200,00 408,00 562432 584920 608326 6 326,60 657966 6284285 711656
Conservagio e reparagio 230% | 1000%
Materais
Ferramentas e utensilios de desgastery  230% = 100,0%
Livros e documentagdo técnica 230% 100,0%
Material de escritdrio 23,0% | 100,0% 30,0 240,00 374,40 38938 404,95 421,15 438,00 455,51 47374 492,68 512,39
Artigos para oferta 230% | 100,0% 100,0 800,00 1248,00 129792 134984 140383 145398 151838 1579,12 164228 170797
Energia e fluidos
Blecticdade 230% | 1000% 1000 800,00 1248,00 1297,92 134984 140383 145998 151838 1579,12 164228 170797
Combustiveis 23,0% 100,0% 3640,00 5640,00 $ 640,00 11 280,00 11280,00 16 920,00 16 920,00 16 920,00 16920,00 16 920,00
Agqua 6,0% 100,0% 250 200,00 312,00 32648 337,46 350,96 365,00 379,60 39478 410,57 426,99
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 23,0% 100,0% 3640,00 5640,00 5 640,00 11 280,00 11.280,00 16 920,00 16 920,00 16 920,00 16 920,00 16 920,00
Transportes de pessoal 23,0% 100,0%
Transportes de mercadorias 230% | 1000%
Servigos diversos
Rendas e dugueres 23,0% | 100,0% 6760,00 10 140,00 17 340,00 27 480,00 27 480,00 37 620,00 37 620,00 37 620,00 37 620,00 37 620,00
Comunicagio 23,0% 100,0% 60,0 480,00 748,80 77875 809,90 84230 875,99 911,03 947 47 985,37 102478
Seguros 100,0% 50,0 400,00 624,00 643 96 674,92 701,92 7299 759,19 789,56 821,14 853,99
Royaties 230% | 100,0%
Contencioso e notariado 23,0% | 100,0%
Despesas de representagio 230% | 100,0%
Limpeza, higiene e conforto 230% | 100,0% 2000 1600,00 2496,00 259584 269967 2807,66 2919,97 3036,77 315824 328457 341595
Outros servigos 230% | 100,0%
TOTAL FSE 273693 422138 502455 725305 734302 057858 967588 10,7 988232 0Ny

Fonte: Elaboracio Prépria com recurso ao modelo proposto pelo IAPMEI

4.4. Gastos com pessoal

Composta, no inicio apenas por 2 colaboradores, prevé-se que, nos primeiros 10 anos,
a equipa da VinoQuest se expanda até 8 elementos. Numa primeira fase todas as
questdes administrativas, comerciais e de gestdo de produto deverdo ser assumidas
diretamente pela dire¢ao que, com o desenvolvimento do negécio, devera ir delegando
estas areas a colaboradores contratados para o efeito. Prevé-se também a expansao das
operagdes de acompanhamento e transporte de viajantes pelo que deverdo ser

contratados profissionais para estas funcdes.
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Tabela 11 - Gastos com pessoal da VinoQuest

»
7)) |APMEI =
Gastos com o Pessoal
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035
N° Meses 8 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
uadro de Pessoal (n* 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035
Administrag3o / Direcg30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial / Marketing 1 1 1 2 2 2 2 2 2
Produg3o / Operacional 1 1 1 2 2 3 3 3 3 3 3
Produto 1 1 1 1 1 1 1
Manutencdo
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros
TOTAL 2 2 3 5 6 8 8 8 8 8 8
() |APMEI =
) - ol
Gastos com o Pessoal
QUADRO RESUMO 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035
Remuneragdes
Orgdos Sociais 6400 15840 17424 19166 21083 23191 25510 28 062 30868 33954 37350
Pessoal 5333 13200 29040 63888 90481 138 182 152 000 167 200 183920 202312 22254
Encargos sobre remuneragdes 2787 6897 11035 19725 26497 38326 42159 46375 51012 56113 61725
Seguros Acidentes de Trabalho & doengas profissionais
Gastos de acg30 social
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 14520 35937 57499 102780 138 061 199699 219669 241636 265800 292380 321618

Fonte: Elaboracio Prépria com recurso ao modelo proposto pelo IAPMEI

4.5. Investimentos

Para a implementar o projeto da VinoQuest ndo serd necessario avangar com
investimentos particularmente significativos visto o neg6cio das agéncias de viagens
necessitar apenas de computador, telefone e ligacao a internet. Adicionalmente, e para
operar de acordo com a regulamentacdo em vigor, devera subscrever o FGVT e pagar a
inscricdo na RNAVT (valores ndo reembolsaveis em caso de fecho da empresa). A
prépria constituicdo da sociedade representara também os seus custos. Considerando
todos os valores estima-se que o investimento inicial para dar inicio ao projeto rondara

0s 5.760€.

Pedro Bello Moraes 57



Plano de negdcios para agéncia de viagens especializada em enoturismo

4.6. Demonstracao de Resultados Previsional

Assumindo todos os valores projetados e estimados na evolugao do negocio considera-
se que a VinoQuest devera apresentar resultados positivos desde o primeiro ano da sua
implementacao, prevendo-se o crescimento dos mesmos ao longo dos 10 primeiros
anos de atividade. Tal deve-se sobretudo ao reduzido investimento inicial e a sua
estrutura genericamente leve.

Tabela 12 - Resultados Previsionais da VinoQuest

() |APME] Sm—

—

Demonstracao de Resultados Previsional

2025 2026 2027 2028 2020 2030 2031 2032 2033 2034 2035

Vendas e servicos prestados 60 185 91576 126 972 196 979 236 285 340 849 377 650 419254 453282 490 318 530 643
Subsidios 3 Exploragio
imputados de > conjuntos
Variag3o nos nventiios da produg3o
Trabathos para 3 propria entidade
CMvmC
Fomecimento e senvigos extemos 27 369 42214 50246 72531 73430 95786 96759 97711 98823 99918 101 056
Gastos com o pessoal 14520 35937 57499 102780 138 061 199 699 219669 241635 265800 292330 R1618
sdode de imvents =
Imparidade de dividas 3 receber (perdas/reversdes)
Provises (aumentos/reducdes)
dade de investi o
Aumentos/reduces de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
QOutros gastos e perdas
EBITDA antes. iagdes, gastos i ei 18 207 1345 19221 21668 24704 45384 61222 70847 88 650 98 020 107 968
Ges de o e = 1102 1653 1653 818 400 133
de actvos Jvei o
EBIT (Resultado Operacional) 17184 1m 17574 20 850 24304 a2 61222 o847 88650 98 020 107 968
Juros e rendimentos simiares cbtidos
Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 17104 1m 17574 20 850 24304 a2 61222 7o 847 88 650 98 020 107 968
Imposto sokee o rendimento do periodo 3439 235 3515 4170 4879 9046 12244 15969 17732 19604 21594
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 13756 9418 14050 16 680 19515 36185 43078 63878 70021 78416 86375

Fonte: Elaboracio Prépria com recurso ao modelo proposto pelo IAPMEI
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CONSIDERACOES FINAIS

Sdo vdrias as conclusdes que se conseguem extrair da elaboracdo deste trabalho
passando as mesmas, sobretudo, por um melhor entendimento das dinamicas dos
setores do vinho e do turismo e de como os dois se poderao relacionar proporcionando

beneficios mutuos.

Mais que uma bebida milenar, o vinho tem uma relacdo profunda com a cultura
mediterranica na qual Portugal se insere. Os portugueses estdo entre os maiores
consumidores e produtores de vinho a nivel mundial, veem o seu pais ser abrangido
integralmente por regides vitivinicolas sendo as mais reconhecidas o Douro, o Alentejo

e a Regido dos Vinhos Verdes.

No que diz respeito ao turismo em geral, conclui-se que se trata de uma atividade com
enorme impacto a varios niveis, destacando-se os seus efeitos na economia e sociedade.
Em Portugal a sua relevancia é crescente, sendo uma das principais atividades do pais
com impactos econdmicos muito significativos em todas as regides portuguesas, pelo
que devera ser gerida cuidadosamente por forma a mitigar os efeitos negativos que ja

se fazem sentir em algumas localizagdes.

Dado o crescimento da atividade turistica em Portugal e a quantidade muito
significativa de regides vitivinicolas e produtores, tem-se assistido nos ultimos anos ao
desenvolvimento de iniciativas publicas com vista a desenvolvimento do enoturismo
no pais bem como ao desenvolvimento das condi¢des de visitacao de varios produtores
e ao aumento da capacidade instalada, sobretudo ao nivel do alojamento tematico. Por
outro lado, trabalhos recentes nesta area apontam a necessidade de potenciar o
trabalho em rede e de desenvolver a promo¢do e comunicacdo do enoturismo em

Portugal.

Neste contexto surge a VinoQuest. Um operador turistico que procura aproveitar a
crescente oferta e procura de enoturismo no pais, oferecendo programas completos
com alojamento, transporte, atividades de animacgao turistica relacionadas com o vinho
e a vinha, refeicdes e seguros de viagem, num servico cuidado e “chave-na-mao”,

proporcionando uma experiéncia de compra simples e intuitiva.
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Apés o estudo do ambiente de uma organizacdo com estas caracteristica e atendendo,
sobretudo, ao facto de se tratar de um setor em franco crescimento, porém, com um
numero reduzido de agéncias especializadas e compreendendo também que nenhum
dos concorrentes mais diretos se localiza na regidao do Alentejo, considera-se que um
projeto com estas caracteristicas terd todas as condi¢des para evoluir para um pequeno
negbcio gerador de valor para todos os intervenientes, sejam eles os seus préprios
promotores, parceiros como produtores, alojamentos e outras empresas bem como

para a comunidade em geral.
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ANEXO 3 - Programas VinoQuest

Best of Portugal Discover 5 noites

Individual 2603 €
Duplo 2214 €
Domingo
Hora de
Hora de Inicio |Fim Descrigdo Duragdo | QObs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Vila Galé Alentejo Vineyards 02:00
17:45 18:30 Check-in no Vila Galé Alentejo Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Segunda-Feira
Hora de Inicio Hor.a de Duragao
Fim Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no Vila Galé Alentejo Vineyards 01:00
08:30 09:15 Vila Galé Alentejo Vineyards - Herdade do Rocim 00:45
09:15 14:00 Amphora Wine Tour 04:45
14:00 15:00 Herdade do Rocim - Herdade da Malhadinha Nova 01:00
15:00 17:00 Prova de 5 vinhos premium Malhadinha nova 02:00
17:00 17:20 Herdade da Malhadinha Nova - Vila Galé Alentejo Vineyards 00:20
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Terga-Feira
Hora de Inicio Hor'a de Duragdo
Fim Descri¢3o do percurso (00hOOm) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Vila Galé Alentejo Vineyards 01:00
09:00 11:00 Vila Galé Alentejo Vineyards - Herdade do Freixo 02:00
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:15 Herdade do Freixo - Adega Mayor 01:15
15:15 16:45 Visita a Adega Mayor 01:30
16:45 17:30 Adega Mayor - Cabegas do Reguengo 00:45
17:30 18:00 Check-in nas Cabecas do Reguengo 00:30
19:50 20:00 Cabegas do Reguengo - Solar do Forcado 00:10
20:00 21:30 Jantar no Solar do Forcado 01:30
21:30 21:40 Solar do Forcado - Cabegas do Reguengo 00:10
Quarta-Feira
Hora de Inicio Hor.a de Duracdo
Fim Descrigdo do percurso (00h00Om) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo nas Cabegas do Reguengo 01:00
08:30 12:00 Cabegas do Reguengo - Quinta do Seixo 03:30
12:00 15:00 Picnic in the Vineyard Quinta do Seixo (inclui visita e almogo) 03:00
15:00 15:30 Quinta do Seixo - Quinta da Pacheca 00:30
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15:30 17:00 Visita e Prova Quinta da Pacheca 01:30
17:00 17:20 Quinta da Pacheca - Vila Galé Douro Vineyards 00:20
17:20 17:50 Check-in Vila Galé Douro Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Quinta-Feira

Hora de Inicio Hor.a de Duracdo

Fim Descrigdo do percurso (00h00Om) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Vila Galé Douro Vineyards 01:00
09:00 09:10 Vila Galé Douro Vineyards - Cais da Folgosa 00:10
09:10 12:10 Passeio privado em Barco Rabelo 03:00

Apé

12:10 12:30 Cais da Régua - Castas e Pratos 00:20 |(1300m)
12:30 14:00 Almogo no Restaurante Castas & Pratos 01:30
14:00 15:30 Castas & Pratos - World of Wine 02:00
15:30 19:30 Visita aos museus WOW 04:00
19:30 21:30 Jantar no T&C (WOW) 02:00
21:30 21:45 WOW - Vinha Boutique Hotel 00:15
Sexta-Feira

Hora de Duragdo

Hora de Inicio |Fim Descrigdo (00h0Om) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Tivoli Kopke Porto Gaia - OPO 00:30
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Best of Portugal Signature 5 noites

Individual 4119¢€
Duplo 3229€
Domingo
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Herdade da Malhadinha Nova 02:00
17:30 18:00 Check-in na Herdade da Malhadinha Nova 00:30
19:30 21:30 Jantar na Herdade da Malhadinha Nova 02:00
Segunda-Feira
Hor’a.de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo na Herdade da Malhadinha Nova 01:00
09:30 11:30 Visita Herdade Malhadinha Nova com prova 02:00
11:30 12:15 Herdade da Malhadinha Nova - Herdade do Rocim 00:45
12:15 17:00 Amphora Wine Tour 04:45
17:00 18:30 Herdade do Rocim -L'AND Vineyards 01:30
18:30 19:00 Check-in no L'AND Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Terga-Feira
Hor'a'de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descri¢do do percurso (00h0OOm) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no L'AND Vineyards 01:00
08:30 09:10 L'AND Vineyards - Evora 00:40
09:10 10:30 Visita guiada a Evora 01:20
10:30 11:00 Evora - Herdade do Freixo 00:30
11:00 14:00 Piguenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 18:40 Herdade do Freixo - Barrilario Douro Wine Hotel 04:40
18:40 19:10 Check-in no Barrildrio Douro Wine Hotel 00:30
19:30 21:30 Jantar no "Restaurante Panoramico" 02:00
Quarta-Feira
Hor’a.de Hora de Fim Duracao
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Barrildrio Douro Wine Hotel 01:00
09:00 09:10 Barrilario Douro Wine Hotel - Cais da Folgosa 00:10
09:10 11:10 Passeio privado em Barco Rabelo 02:00
11:10 11:20 Cais da Folgosa - Barrilario Douro Wine Hotel 00:10
11:20 13:00 Visita na Quinta Sdo José do Barrilario 01.40
13:00 15:00 Piquenique nas vinhas 02:00
15:00 18:00 Terroir Vineyard & Spa com massagem incluida 03:00
19:30 21:30 Jantar no "Restaurante Panoramico" 02:00

Quinta-Feira
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Hor'a'de Hora de Fim Duracao
Inicio Descri¢do do percurso (00h0OOm) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo no Barrildrio Douro Wine Hotel 01:00
09:30 10:45 Barrilario Wine Hotel - Quinta Nova de N Senhora do Carmo 01:00
10:45 12:30 Prova Douro Reserva com visita guiada 01:45
12:30 14:15 Almogo no restaurante Terragu's 02:00
14:45 16:00 Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo - Caves Calem 02:00
16:00 17:30 Visita as Caves Calem 01:30
17:30 17:45 Caves Calem - Taylor Port 00:15 A pé (750 metros)
17:45 19:00 Visita Taylor Port 01:15
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - Tivoli Kopke Porto Gaia 00:15 A pé (1000 metros)
Sexta-Feira
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descrigdo (00hOOm) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Tivoli Kopke Porto Gaia - OPO 00:30
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Best of Portugal Luxury 5 noites

Individual 5215€
Duplo 4270€
Domingo
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Herdade da Malhadinha Nova 02:00
17:30 18:00 Check-in na Herdade da Malhadinha Nova 00:30
19:30 21:30 Jantar na Herdade da Malhadinha Nova 02:00
Segunda-feira
Hor,a.de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo na Herdade da Malhadinha Nova 01:00
09:30 11:30 Visita Herdade Malhadinha Nova com prova 02:00
11:30 12:15 Herdade da Malhadinha Nova - Herdade do Rocim 00:45
12:15 17:00 Amphora Wine Tour 04:45
17:00 18:00 Herdade do Rocim - Sdo Lourengo do Barrocal 01:00
18:00 18:30 Check-in no Hotel S. Lourengo do Barrocal 00:30
19:30 21:00 Jantar no S. Lourengo do Barrocal 01:30
Terca-feira
Horla.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00h00m) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no S. Lourengo do Barrocal 01:00
08:30 08:45 S. Lourenco do Barrocal - Monsaraz 01:00
08:45 10:00 Visita guiada a Monsaraz 01:15
10:00 11:00 Monsaraz - Herdade do Freixo 01:00
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 18:30 Herdade do Freixo - The Vintage House Hotel 04:30
18:30 19:00 Check-in no The Vintage House Hotel 02:00
19:30 21:30 Jantar no "Rabelo" 02:00
Quarta-feira
Hor,a_de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo no The Vintage House Hotel 01:00
09:30 09:45 The Vintage House Hotel - Quinta do Bomfim 00:15 A pé (250 metros)
09:45 18:15 Boat Experience Quinta do Vesuvio 08:30
18:15 19:00 Estac¢do Pinhdo - The Vintage House Hotel 00:15 A pé (400 metros)
19:30 21:30 Jantar no "Rabelo" 02:00
Quinta-feira
Hor’a.de Hora de Fim Duracédo
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:45 09:45 Pequeno-almogo no The Vintage House Hotel 01:00
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09:45 10:00 The Vintage House - Quinta das Carvalhas 00:15 A pé (450 metros)
10:00 12:45 Vintage Tour Quinta das Carvalhas 02:00
12:45 13:00 Quinta das Carvalhas - Quinta do Bomfim 00:15 A pé (500 metros)
13:00 15:00 Experiéncia Enogastrondmica Quinta do Bomfim 02:00
15:00 17:00 Quinta do Bomfim - Taylor's Port 02:00
17:00 19:00 Visita a Taylor's Port 02:00
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - The Yeatman Hotel 00:05 A pé (280 metros)
Sexta-feira
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00h00OmM) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 The Yeatman - OPO 00:30
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Best of Alentejo Discover 2 noites

Individual 985 €
Duplo 870 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Vila Galé Alentejo Vineyards 02:00
17:45 18:30 Check-in no Vila Galé Alentejo Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Sébado
Horla'de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no Vila Galé Alentejo Vineyards 01:00
08:30 09:15 Vila Galé Alentejo Vineyards - Herdade do Rocim 00:45
09:15 14:00 Amphora Wine Tour 04:45
14:00 15:00 Herdade do Rocim - Herdade da Malhadinha Nova 01:00
15:00 17:00 Prova de 5 vinhos premium Malhadinha nova 02:00
17:00 17:20 Herdade da Malhadinha Nova - Vila Galé Alentejo Vineyards 00:20
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Domingo
Hora de Duracdo
Inicio Hora de Fim Descrigdo (00h00OmM) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no Vila Galé Alentejo Vineyards 05:00
12:00 14.00 Vila Galé Alentejo Vineyards - LIS 02:00
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Best of Alentejo Discover 3 noites

Individual 1596 €
Duplo 1437 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigado Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Cabegas do Reguengo 02:00
17:30 18:00 Check-in nas Cabegas do Reguengo 00:30
19:50 20:00 Cabegas do Reguengo - Solar do Forcado 00:10
20:00 21:30 Jantar no Solar do Forcado 01:30
Sexta-Feira
Horla'de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descri¢do do percurso (00h0O0Om) | Obs.
08:45 09:45 Pequeno-almogo nas Cabegas do Reguengo 01:00
09:45 10:30 Cabegas do Reguengo - Adega Mayor 00:45
10:30 12:00 Visita a Adega Mayor 01:30
12:00 13:00 Adega Mayor - Herdade das Servas 01:00
13:00 14:30 Almogo no restaurante Legacy (Herdade das Servas) 01:30
14:30 15:00 Herdade das Servas - Herdade do Freixo 00:30
15:00 16:30 Visita Herdade do Freixo + Prova Family Collection 01:30
16:30 18:15 Herdade do Freixo - Vila Galé Alentejo Vineyards 01:45
18:15 18:45 Check-in no Vila Galé Alentejo Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Sadbado
Hor,a.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no Vila Galé Alentejo Vineyards 01:00
08:30 09:15 Vila Galé Alentejo Vineyards - Herdade do Rocim 00:45
09:15 14:00 Amphora Wine Tour 04:45
14:00 15:00 Herdade do Rocim - Herdade da Malhadinha Nova 01:00
15:00 17:00 Prova de 5 vinhos premium Malhadinha nova 02:00
17:00 17:20 Herdade da Malhadinha Nova - Vila Galé Alentejo Vineyards 00:20
19:30 21:00 Jantar no Hotel 01:30
Domingo
Hora de Duragao
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00h0Om) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no Vila Galé Alentejo Vineyards 05:00
12:00 14:00 Vila Galé Alentejo Vineyards - LIS 02:00
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Best of Alentejo Signature 2 noites

Individual 1647 €
Duplo 1267 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 16:45 LIS - L'AND Vineyards 01:15
16:45 18:30 Check-in no L'AND Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Sabado
Hor’a.de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOm) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no L'AND Vineyards 01:00
08:30 09:10 L'AND Vineyards - Evora 00:40
09:10 10:30 Visita guiada a Evora 01:20
10:30 11:00 Evora - Herdade do Freixo 00:30
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:00 Herdade do Freixo - Herdade do Espordo 01:00
15:00 17:00 Visita com prova premium 02:00
17:00 18:20 Herdade do Espordo - L'AND Vineyards 01:20
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00hOOm) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no L'AND Vineyards 05:00
12:00 13:15 L'AND Vinyards - LIS 01:15
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Best of Alentejo Signature 3 noites

Individual 2611€
Duplo 2039 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdao Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Herdade da Malhadinha Nova 02:00
17:30 18:00 Check-in na Herdade da Malhadinha Nova 00:30
19:30 21:30 Jantar na Herdade da Malhadinha Nova 02:00
Sexta-Feira
Hor’a.de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo na Herdade da Malhadinha Nova 01:00
09:30 11:30 Visita Herdade Malhadinha Nova com prova 02:00
11:30 12:15 Herdade da Malhadinha Nova - Herdade do Rocim 00:45
12:15 17:00 Amphora Wine Tour 04:45
17:00 18:30 Herdade do Rocim -L'AND Vineyards 01:30
18:30 19:00 Check-in no L'AND Vineyards 00:30
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Sébado
Hor,a'de Hora de Fim Duragéo
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no L'AND Vineyards 01:00
08:30 09:10 L'AND Vineyards - Evora 00:40
09:10 10:30 Visita guiada a Evora 01:20
10:30 11:00 Evora - Herdade do Freixo 00:30
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:00 Herdade do Freixo - Herdade do Espordo 01:00
15:00 17:00 Visita com prova premium 02:00
17:00 18:20 Herdade do Espordo - L'AND Vineyards 01:20
19:30 21:00 Jantar no Mapa 01:30
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00h0Om) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no L'AND Vineyards 05:00
12:00 13:15 L'AND Vinyards - LIS 01:15
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Best of Alentejo Luxury 2 noites

Individual 2495 €
Duplo 1823 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:45 LIS - S. Lourengo do Barrocal 02:15
17:45 18:30 Check-in no Hotel S. Lourengo do Barrocal 00:30
19:30 21:00 Jantar no S. Lourengo do Barrocal 01:30
Sébado
Hor'a.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOm) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no S. Lourengo do Barrocal 01:00
08:30 08:45 S. Lourengo do Barrocal - Monsaraz 01:00
08:45 10:00 Visita guiada a Monsaraz 01:15
10:00 11:00 Monsaraz - Herdade do Freixo 01:00
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:00 Herdade do Freixo - Herdade do Espordo 01:00
15:00 17:00 Visita com prova premium 02:00
17:00 17:30 Herdade do Espordo - S. Lourengo do Barrocal 00:30
19:30 21:00 Jantar no S. Lourengo do Barrocal 01:30
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00hOOm) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no S. Lourengo do Barrocal 05:00
12:00 14:15 Sao Lourengo do Barrocal - LIS 02:15
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Best of Alentejo Luxury 3 noites

Individual 3362¢€
Duplo 2498 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a LIS 00:30
15:30 17:30 LIS - Herdade da Malhadinha Nova 02:00
17:30 18:00 Check-in na Herdade da Malhadinha Nova 00:30
19:30 21:30 Jantar na Herdade da Malhadinha Nova 02:00
Sexta-Feira
Hor’a.de Hora de Fim Duragcao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOm) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo na Herdade da Malhadinha Nova 01:00
09:30 11:30 Visita Herdade Malhadinha Nova com prova 02:00
11:30 12:15 Herdade da Malhadinha Nova - Herdade do Rocim 00:45
12:15 17:00 Amphora Wine Tour 04:45
17:00 18:00 Herdade do Rocim - Sdo Lourengo do Barrocal 01:00
18:00 18:30 Check-in no Hotel S. Lourengo do Barrocal 00:30
19:30 21:00 Jantar no S. Lourengo do Barrocal 01:30
Sébado
Hor'a'de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00h0OM) | Obs.
07:30 08:30 Pequeno-almogo no S. Lourengo do Barrocal 01:00
08:30 08:45 S. Lourengo do Barrocal - Monsaraz 01:00
08:45 10:00 Visita guiada a Monsaraz 01:15
10:00 11:00 Monsaraz - Herdade do Freixo 01:00
11:00 14:00 Piquenique Gourmet Herdade do Freixo 03:00
14:00 15:00 Herdade do Freixo - Herdade do Espordo 01:00
15:00 17:00 Visita com prova premium 02:00
17:00 17:30 Herdade do Espordo - S. Lourengo do Barrocal 00:30
19:30 21:00 Jantar no S. Lourengo do Barrocal 01:30
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00hOOmM) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out no S. Lourengo do Barrocal 05:00
12:00 14:15 S3o Lourenco do Barrocal - LIS 02:15
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Best of Douro Discover 2 noites

Individual 1223€
Duplo 883 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 16:00 OPO - Vinha Boutique Hotel 00:30
16:00 16:30 Check-in no Vinha Boutique Hotel 00:30
19:30 21:00 Jantar na "Terroir Brasserie" 01:30
Sébado
Horla'de Hora de Fim Duragao
Inicio Descri¢do do percurso (00hOOm) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Vinha Boutique Hotel 01:00
09:00 11:00 Vinha Boutique Hotel- Quinta do Seixo 01:45
11:00 14:00 Picnic in the Vineyard Quinta do Seixo (inclui visita e almogo) 03:00
14:00 16:00 Quinta do Seixo - World of Wine 02:00
16:00 20:00 Visita aos museus WOW 02:00
20:00 22:00 Jantar no T&C (WOW) 02:00
22:00 22:15 WOW - Vinha Boutique Hotel 00:15
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00h00OmM) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Tivoli Kopke Porto Gaia - OPO 00:30
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Best of Douro Discover 3 noites

Individual 1621€
Duplo 1307 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 17:00 OPO - Vila Galé Douro Vineyards 01:30
17:15 17:45 Check-in no Vila Galé Douro Vineyards 00:30
19:30 21:30 Jantar no Vila Galé Douro Vineyards 02:00
Sexta-Feira
Horla'de Hora de Fim Duragao
Inicio Descri¢do do percurso (00hOOm) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Vila Galé Douro Vineyards 01:00
09:00 09:10 Vila Galé Douro Vineyards - Cais da Folgosa 00:10
09:10 12:10 Passeio privado em Barco Rabelo 03:00
A pé
12:10 12:30 Cais da Régua - Castas e Pratos 00:20 (1300m)
12:30 14:00 Almogo no Restaurante Castas & Pratos 01:30
14:00 14:10 Castas & Pratos - Quinta da Pacheca 00:10
14:10 15:40 Visita e Prova Quinta da Pacheca 01:30
15:40 16:00 Quinta da Pacheca - Vila Galé Douro Vineyards 00:20
19:00 21:00 Jantar no Vila Galé Douro Vineyards 02:00
Sébado
Hor’a'de Hora de Fim Duracao
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo no Vila Galé Douro Vineyards 01:00
09:30 09:45 Vila Galé Douro Vineyards - Quinta do Seixo 00:15
09:45 14:00 Picnic in the Vineyard Quinta do Seixo (inclui visita e almogo) 04:15
14:00 16:00 Quinta do Seixo - World of Wine 02:00
16:00 19:30 Visita aos museus WOW 03:30
19:30 21:30 Jantar no T&C (WOW) 02:00
21:30 21:45 WOW - Vinha Boutique Hotel 00:15
Domingo
Hora de Duragao
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00hOOm) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Vinha Boutique Hotel - OPO 00:30
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Best of Douro Signature 2 noites

Individual 1636 €
Duplo 1178 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 16:00 OPO - Tivoli Kopke Porto Gaia 00:30
16:00 16:30 Check-in no Tivoli Kopke Porto Gaia 00:30
19:30 21:00 Jantar no "Boa Vista Terrace" 01:30
Sébado
Hor'a'de Hora de Fim Duragao
Inicio Descri¢do do percurso (00h0OOmM) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Tivoli Kopke Porto Gaia 01:00
09:00 10:45 Tivoli Kopke Porto Gaia- Quinta Nova de Nossa S do Carmo 01:45
10:45 12:30 Prova Douro Reserva com visita guiada 01:45
12:30 14:15 Almogo no restaurante Terragu's 02:00
14:45 16:00 Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo - Caves Calem 02:00
16:00 17:30 Visita as Caves Calem 01:30
17:30 17:45 Caves Calem - Taylor Port 00:15 A pé (750 metros)
17:45 19:00 Visita Taylor Port 01:15
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - Tivoli Kopke Porto Gaia 00:15 A pé (1000 metros)
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00hOOm) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Tivoli Kopke Porto Gaia - OPO 00:30
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Best of Douro Signature 3 noites

Individual 2543 €
Duplo 1953 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descrigdo Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 17:15 OPO - Barrilario Douro Wine Hotel 01:45
17:15 17:45 Check-in no Barrilario Douro Wine Hotel 00:30
19:30 21:30 Jantar no "Restaurante Panoramico" 02:00
Sexta-Feira
Horla‘de Hora de Fim Duragao
Inicio Descrigdo do percurso (00hOOmM) | Obs.
08:00 09:00 Pequeno-almogo no Barrilario Douro Wine Hotel 01:00
09:00 09:10 Barrildrio Douro Wine Hotel - Cais da Folgosa 00:10
09:10 11:10 Passeio privado em Barco Rabelo 02:00
11:10 11:20 Cais da Folgosa - Barrilario Douro Wine Hotel 00:10
11:20 13:00 Visita na Quinta Sdo José do Barrildrio 01.40
13:00 15:00 Piquenique nas vinhas 02:00
15:00 18:00 Terroir Vineyard & Spa com massagem incluida 03:00
19:30 21:30 Jantar no "Restaurante Panoramico" 02:00
Sébado
Horla‘de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descri¢do do percurso (00h00Om) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo no Barrilario Douro Wine Hotel 01:00
09:30 10:45 Barrilario Wine Hotel - Q Nova de N Senhora do Carmo 01:00
10:45 12:30 Prova Douro Reserva com visita guiada 01:45
12:30 14:15 Almocgo no restaurante Terragu's 02:00
14:45 16:00 Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo - Caves Calem 02:00
16:00 17:30 Visita as Caves Calem 01:30
17:30 17:45 Caves Calem - Taylor Port 00:15 A pé (750 metros)
17:45 19:00 Visita Taylor Port 01:15
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - Tivoli Kopke Porto Gaia 00:15 A pé (1000 metros)
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descri¢do (00h0Om) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 Tivoli Kopke Porto Gaia - OPO 00:30
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Best of Douro Luxury 2 noites

Individual 2892€
Duplo 2062 €
Sexta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 16:00 OPO - The Yeatman Hotel 00:30
16:00 16:30 Check-in no The Yeatman Hotel 00:30
19:30 21:00 Jantar no "The Orangerie" 01:30
Sébado
Horla.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00h00m) | Obs.
07:00 08:00 Pequeno-almogo no the Yeatman Hotel 01:00
08:00 10:00 The Yeatman Hotel - Quinta das Carvalhas 01:45
10:00 12:45 Vintage Tour Quinta das Carvalhas 02:00
12:45 13:00 Quinta das Carvalhas - Quinta do Bomfim 00:15 A pé (500 metros)
13:00 15:00 Experiéncia Enogastrondmica Quinta do Bomfim 02:00
15:00 17:00 Quinta do Bomfim - Taylor's Port 02:00
17:00 19:00 Visita a Taylor's Port 02:00
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - The Yeatman Hotel 00:05 A pé (280 metros)
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descrigdo (00h00OmM) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 05:00
12:00 12:30 The Yeatman Hotel - OPO 00:30
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Best of Douro Luxury 3 noites

Individual 4002 €
Duplo 3085 €
Quinta-Feira
Hora de
Inicio Hora de Fim Descri¢do Duragdo Obs.
15:00 15:30 Chegada a OPO 00:30
15:30 17:15 OPO - The Vintage House Hotel 01:45
17:15 17:45 Check-in no The Vintage House Hotel 00:30
19:30 21:30 Jantar no "Rabelo" 02:00
Sexta-Feira
Horla.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:30 09:30 Pequeno-almogo no The Vintage House Hotel 01:00
09:30 09:45 The Vintage House Hotel - Quinta do Bomfim 00:15 A pé (250 metros)
09:45 18:15 Boat Experience Quinta do Vesuvio 08:30
18:15 19:00 Esta¢do Pinhdo - The Vintage House Hotel 00:15 A pé (400 metros)
19:30 21:30 Jantar no "Rabelo" 02:00
Sébado
Hor,a.de Hora de Fim Duragdo
Inicio Descrigdo do percurso (00h0Om) | Obs.
08:45 09:45 Pequeno-almogo no The Vintage House Hotel 01:00
09:45 10:00 The Vintage House - Quinta das Carvalhas 00:15 A pé (450 metros)
10:00 12:45 Vintage Tour Quinta das Carvalhas 02:00
12:45 13:00 Quinta das Carvalhas - Quinta do Bomfim 00:15 A pé (500 metros)
13:00 15:00 Experiéncia Enogastronémica Quinta do Bomfim 02:00
15:00 17:00 Quinta do Bomfim - Taylor's Port 02:00
17:00 19:00 Visita a Taylor's Port 02:00
19:00 21:00 Jantar no Bardo Fladgate Restaurant 02:00
21:00 21:15 Bardo Fladgate Restautant - The Yeatman Hotel 00:05 A pé (280 metros)
Domingo
Hora de Duragdo
Inicio Hora de Fim Descrigdo (00h0Om) | Obs.
07:00 12:00 Pequeno-almogo e check-out do hotel 02:00
12:00 12:30 The Yeatman Hotel - OPO 00:30
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