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1. INTRODUCAO

O setor dos vinhos do Porto e Douro enfrenta
desafios diversos e relevantes, tanto do lado da
producdo/transformacdo, como do comércio,
muito em consequéncia das rapidas alteracdes
ocorridas nas ultimas trés décadas, na economia

mundial e na industria do vinho, em particular.

Reconhecendo os desafios com que se defronta o
setor (industria) dos vinhos do Porto e do Douro, o
Instituto dos Vinhos do Douro e doPorto (IVDP)
contratou, em setembro de 2017, a Universidade de
Trés-os-Montes e Alto Douro, o estudo Rumo
Estratégico para o setor dos Vinhos do Porto e
Douro.

Este relatério déd corpo aos estudos de base
realizados, os quais foram sendo apresentados,
através de dois relatérios de progresso, e discutido
em permanéncia com a presidéncia do IVDP, em
reunides periddicas agendadas para o efeito. O
relatério incorpora e beneficia, igualmente, dos
comentdrios e sugestdes que o Prof. Doutor Daniel
Bessa foi prestando na qualidade de consultor
externo do IVDP, para este estudo.

Dada a extensdo e a multiplicidade de informagao
incluida nos estudos de base, para uma mais facil
percecdo do rumo estratégico para o setor,
atil

documento Sintese complementar, especialmente

entendeu-se que seria apresentar um

dedicado as  recomendacbBes  estratégicas

resultantes da audicdo dos stakeholders (ver
capitulo 3), sem descurar o diagndstico prospetivo
elaborado sobre o setor vitivinicola da RDD no
contexto mundial, europeu e nacional, matérias

tratadas no capitulo 2 deste relatério.

Objetivos

O Estudo para definicdo de um Rumo Estratégico
para o Setor dos Vinhos do Porto e Douro visa, como
o proéprio titulo indica, gerar conhecimento que
de
sustentabilidade do setor, tendo como objetivo

permita suportar uma estratégia

geral o reforco da competitividade no mercado,

18

através de mecanismos de criacdo de valor gerado
por crescimento das vendas e aumento da
rentabilidade dos agentes econdmicos da fileira,
assim como da reducdo do risco, pela diversificacdo

da procura.

Como em qualquer setor de atividade, a melhoria
da competitividade dos vinhos produzidos na
(RDD)
necessariamente, pela inovagdo, seja ao nivel do

Regido Demarcada do Douro passa,
produto, processo, marketing ou gestdo, mas
também por um efeito de catching-up, isto é,
melhoria da eficiéncia produtiva, ou seja, por um
melhor aproveitamento dos recursos produtivos ao

longo de toda a cadeia do valor.

Por sua vez, a sustentabilidade deve ser encarada
como uma estratégia de longo prazo interligando as
componentes ambiental, patrimonial, cultural,
econdmica e social. A interligacdo entre estas
componentes tem particular acuidade no Douro,
dado estarmos perante a maior regido viticola de
montanha do mundo, com uma Vviticultura
“heroica”, praticada em condi¢des edafoclimaticas
dificeis, que se tendem a complicar com as
alterac®es climaticas previstas, e sob a exigéncia de
manter os atributos culturais essenciais, uma vez
que que, desde 2001, parte relevante da mesma
estd inscrita na lista de patriménio mundial da
UNESCO, como paisagem cultural evolutiva viva. As
condicionantes fisicas malha

junta-se  uma

econdmica pouco densa e uma estrutura

demografica débil.

Sinteticamente, estamos perante um territério bem
representativo do tipico modelo terroir das
tradicionais regiGes vinhateiras da Europa, com
uma vinha multifuncional e uma estrutura
econémica suportada num elevado numero de
vitivinicultores, enquadrados por um setor com
elevada regulacdo, com um cluster do tipo
organizado, que devera evoluir para um cluster
inovador, se pretender ser mais competitivo nos

mercados internacionais.
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Sendo os destinatdrios deste trabalho os agentes
econdémicos e institucionais ligados ao setor dos
vinhos do Porto e Douro, é essencial que o mesmo
considere os seus pontos de vista, reflita os seus
interesses e seja mobilizador de vontades e
esforgos coletivos.

Para responder ao objetivo geral, o caderno de
encargos estipula um conjunto de questdes, que

podem ser equivalentes a objetivos especificos
(Figura 1.1) a que o trabalho deve dar resposta.
Ainda que as questdes (objetivos especificos)
colocadas devam ser pensadas de forma holistica,
por motivos operacionais, de maior
aprofundamento e clareza de sistematizacédo,

optou-se por agrupa-las em dois temas.

Temas Objetivos especificos

eComo e onde vender mais e melhor, reforcando o posicionamento
em patamares mais elevados?

eComo potenciar os mercados atuais?

*Quais os novos mercados a explorar e como fazer em cada caso?

*Em que casos devem os mercados ser trabalhados, numa légica de
pais ou numa légica de regido? Como?

eQual é o papel da marca “Vinho do Porto” e das marcas produto nos
diferentes mercados?

eComo articular a promog¢do da marca “Vinho do Porto”, com a

Mercados e marca “Vinho do Douro” e as marcas ”Douro'-’ e cidade do “Porto”?
Consumidores -Comp §urpreender 0s cpnsumlidc?res, valorizando quer os fatores

tangiveis quer os fatores intangiveis da oferta?

*Quais os canais de distribuicdo mais adequados a cada mercado
internacional?

eComo utilizar as ferramentas digitais para potenciar a eficiéncia e a
eficacia da estratégia de comunicacdo e de marketing?

eQuais as oportunidades de cross-selling, designadamente no ambito
do turismo, tirando partido das marcas emblemadticas da cidade do
Porto e da regido duriense?

eComo servir bem o turista, melhorando a sua experiéncia, de modo
a que se torne “embaixador” dos vinhos do Porto e Douro?

eComo aumentar produtividade das exploracGes agricolas \
vinhateiras da RDD?

eComo aumentar a rentabilidade das exploragdes agricolas vinhateiras
da RDD?

Dinamicas eComo qualificar, atrair e reter mao-de-obra necessaria para as

Econdmicas e exploracdes agricolas da RDD?

Produtivas eComo potenciar a inovag¢do enquanto fator de competitividade do
setor, seja ao nivel do produto, dos processos, da abordagem do
consumidor ou do modelo de negdcio?

eComo contribuir para a afirmacdo e reforco dos players e,
simultaneamente, assegurar a sustentabilidade do sector? J
Figura 1.1 Objetivos especificos agrupados por temas
Metodologia

Na definicdo da metodologia e da forma como se
aborda a competitividade deste setor, partimos do
principio firme de que o vinho é um dos produtos

em que mais se tem sentido o processo de
globalizacdo, o que se traduziu, por exemplo, no
aparecimento nos ultimos 40 anos de novos paises



produtores, com crescente presenca no mercado
da
alteracdo dos

internacional, no aumento producdo

globalmente transacionada, na
habitos de
uniformizagdo da tecnologia e mesmo no fenémeno

; ; 3
dos “flying wine-makers” >,

consumo, na reexportacdo, na
em gue 0 mMesmo
endlogo, no mesmo ano, produz vinho em dois
continentes diferentes. Acompanhando estas
alterac@es, se, para toda a fileira vitivinicola, surgiu
um enorme caudal de conhecimento de acesso
publico, tanto na area técnica como na econdmica,
traduzido em informacdo codificada, também é
certo que, em simultdneo, emergiu conhecimento
de dificil partilha, a informacdo tdcita, apenas
aplicadvel em contextos especificos e, em muitos

casos, captada e transmitida de modo informal.

Tendo em atencdo a tipologia de informacdo
atualmente disponivel, um trabalho com as
carateristicas e objetivos deste estudo deve
necessariamente socorrer-se de um misto de

informacdo codificada e tacita.

Na area da economia do vinho encontramos um
conjunto vasto de revistas cientificas e centros de
estudos do setor vitivinicola que sdo uma excelente
fonte de informacdo e conhecimento codificado,
potencialmente muito Util para os agentes
econdmicos e para os responsaveis pela formulacdo
de politicas. Entre as publicacGes na drea merecem

destaque as seguintes revistas cientificas:

e Wine Economics Policy (WEP), criada em

2012 pelo UniCeSV (University of Florence
the Wine Sector
Development);

Centre for Strategic

e Journal of Wine Economics, criado em 2006
no ambito da American Association of Wine
Economists;

e International Journal of Business Research
(de 1967 a 2007 Wine Marketing), sob a
égide da Academy of Wine Business Review.
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Ao nivel dos centros de investigacdo e de
valorizacdo do conhecimento da economia do vinho

sdo de evidenciar:

e Wine Economics Research Centre da School
of Economics of the University of Adelaide,
Australia;

e Robert Mondavi Institute — Center for Wine
Economics, da University of California —
Davis, EUA da América (EUA);

e Bordeaux Wine Economics, da University of
Montesquieu Bordeaux IV, Franca.

Entre estes centros, o primeiro merece um
destaque especial, dirigido por Kym Anderson e
que, além de publica¢des cientificas, disponibiliza
gratuitamente bases de dados on-line de séries

longas e com muito interesse para estudos do setor.

Perante o conhecimento disponivel, é aconselhavel
que na conce¢do de um documento estratégico
para 0 setor se comece por uma revisdo da
literatura sobre o tema, no sentido de se saber qual

o “estado da arte”. Numa perspetiva de
benchmarking, este trabalho de recolha
bibliografica e documental deve incluir a consulta a
planos estratégicos e outros documentos
publicados por outros paises ou regides
vitivinicolas.

Consequentemente, a realizacdo deste trabalho de
rumo estratégico baseia-se na recolha, tratamento
e analise de informacdo secunddria, obtida em
diversas publicacGes, estatisticas e bases de dados,
que ao longo do texto vdo sendo devidamente
referenciadas.

Complementarmente, no sentido de se ter
conhecimento dos pontos de vista e das estratégias
dos principais stakeholders do setor dos vinhos do
Porto e Douro, partindo dos fundamentos do
método Delphi, comecou por se obter informacdo
informal junto de conhecedores da induUstria,
entrevistas

realizando-se posteriormente

individuais em profundidade (ver guido em anexo

3] Termo usado em Williams, A. (1995), Flying Winemakers: The New World of Wine, Adelaide: Winetitles.
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ao capitulo 3) a agentes econdmicos ligados ao
mercado final dos vinhos do Porto e Douro.

A validade da informacdo recolhida por entrevista
sofre da limitacdo de representar as opinides dos
individuos entrevistados
pessoal

privado/empresarial para o publico. Este é o cenério

e da disponibilidade

em transferir conhecimento
normal neste tipo de trabalhos e dai a necessidade
de recolher e analisar criticamente informacdo de

diversas fontes, quer primarias, quer secundarias.

Uma outra limitagdo tem a ver com a exequibilidade
do trabalho, tanto na recolha como na anélise, a
medida que a dimensdo da amostra aumenta. Dito
de outro modo, tendo em consideracdo a extensdo
de cada entrevista, a consequente transcricdo para
texto e a posterior analise de conteldo, a primeira
questdo a resolver € o nUmero de entrevistas a
realizar. Neste sentido, entendeu-se que 20
entrevistas seria o numero razoavel, desde que
representassem o universo dos agentes econémico
com ligacdo direta ao mercado. Na realidade, esta
decisdo revelou-se ajustada, pois a partir de metade
das entrevistas observou-se

uma grande

recorréncia nas respostas.

Estabelecido o numero de entrevistados, a fase
subsequente incidiu na escolha dos mesmos. Para o
efeito, estabeleceram-se como critérios de base
refletirem as diferengas na estrutura empresarial e
terem obrigatoriamente uma ligacdo direta ao
mercado final. Respeitados estes requisitos, foi
IVDP uma
registados, com base na qual a coordenacdo do

solicitada ao lista dos operadores
estudo selecionou as entidades a entrevistar.
Adicionalmente, foi considerado relevante que os
respondentes das empresas fossem altos dirigentes
e/ou quadros superiores.

Estabelecidos os critérios anteriores, o IVDP acedeu
e exerceu de modo muito eficiente a marcacdo das
entrevistas, tendo o grau de aceitagdo excedido
largamente o expectdvel, o que nos leva, desde j3,
a manifestar o nosso especial agradecimento aos
agentes econdmicos envolvidos pela
disponibilidade e colaboracdo. Por necessidades

operacionais, estabelecemos como deadline para a
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realizacdo de entrevistas 3 de novembro de 2017,
tendo as mesmas decorrido de 16 de outubro até
aquela data. Foram realizadas 20 entrevistas: 16
empresas privadas, 3 cooperativas e 1 associacao,
abrangendo ambos os tipos de vinho (Porto e
Douro), e cobrindo todas as gamas de mercado, em
termos de preco.

Pela importancia que na génese do trabalho é
atribuida ao mercado, além de recolha bibliografica
detalhada sobre o tema, sdo apresentados os
de
enfatizando-se o vinho do Porto, como conclusdes

resultados estudos com consumidores,
de um inquérito on-line junto de consumidores
portugueses e de outras nacionalidades, assim

como de dois focus group de consumidores jovens.

Pela importancia reconhecida pelos stakeholders
dos mercados asiatico, em especial da China, e dos
Unidos, os mesmos sdo objeto de
de

universidades da Austrdlia e dos Estados Unidos,

Estados

tratamento destacado por especialistas
especificamente: no caso do mercado asiatico por
Larry Lockshin do Ehrenberg Bass Institute for
Marketing Science da University of South Australia;
e, para os Estados Unidos, por Peter Berck, Emily
Barber, Christina Kaser & Sofia Villas-Boas, da

University of California (Berkeley).

Finalmente, porque o conhecimento das dinamicas
dos mercados, e do perfil e comportamento dos
consumidores é manifestamente reconhecido
como de especial importancia para o sucesso no
mercado, o ultimo capitulo destes estudos de base
¢ dedicado a descricdio da montagem de um
observatério, por mercado, designado de Sistema
Inteligente de Mercado, da autoria de Tiago Ribeiro,
gue em termos académicos é investigador externo
associado do Institute for Choice da University of

South Australia.

Os resultados finais do trabalho serdo objeto de
divulgacdo publica, em estrita articulagdo com o
IVDP.



Conteudo

Tendo em consideracdo o0s objetivos e a

metodologia adotada, além desta Introducdo
(capitulo 1), organizou-se o trabalho em 5 capitulos,
cada um deles refletindo um estudo de base e
evoluindo numa perspetiva do geral para o

particular.

No segundo capitulo, “Onde estamos? Visdo
prospetiva do setor vitivinicola da RDD no contexto
mundial, europeu e nacional”, assume-se que o
mundo dos vinhos é cada vez mais “glocal” (pensar
global, com atuacdo local), embora dando relevo ao
setor dos vinhos do Porto e Douro, em termos de
oferta e procura, enquadra-se o mesmo no

contexto mundial, na Europa e em Portugal.

O terceiro capitulo, “Do mercado ao viticultor: onde
se pretende estar?” é dedicado a apresentacao dos
de
conteldo das entrevistas aos stakeholders e dos

resultados proporcionados pela anadlise

guais emergem as principais recomendacdes

estratégicas incluidas no documento sintese.

O quarto capitulo “Opportunities for Port and Douro
in Asia”
oportunidades para os vinhos do Porto e Douro na

Wines é dedicado a analise das

Asia, prestando especial atencdo a China, por ser o
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mercado mais importante, mas dando também uma
visdo geral, tendo em consideracao por tamanho,
sobre os mercados do Japdo, Coreia do Sul, Hong-
Tailandia, Taiwan,

Kong, Vietname, Singapura,

Malasia e Macau.

O quinto capitulo “Approaching the US Still Wine

Consummer Market” é dedicado a anadlise do
mercado dos Estados Unidos, descrevendo as
do

mercado, aspetos esséncias a ter em considerado

principais carateristicas e condicionantes
acerca do mercado do vinho e recomendacdes

sobre a abordagem ao mesmo.

Finalmente, o sexto capitulo “Sistema Inteligente de
Mercado para os Vinhos do Porto e Douro”,
estabelece um plano para um observatério, sob a
forma de forma de sistema inteligente, destinado a
produzir informacbes de forma continua para a
tomada de decisdo dos players vitivinicolas do
Douro e Porto, em relacdo a venda dos seus vinhos
nos mercados estrangeiro e nacional.

A Figura 1.2 inclui uma sintese do esquema analitico
utilizado no desenvolvimento do estudo, tendo em
da

atencdo o objetivo central de melhoria

competitividade dos vinhos do Porto e Douro.
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Figura 1.2 Esquema analitico para a melhoria da competitividade do setor dos vinhos do Porto e Douro
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2. ONDE ESTAMOS? VISAO PROSPETIVA DO SETOR
VITIVINICOLA DA RDD NO CONTEXTO MUNDIAL, EUROPEU

E NACIONAL

2.1.0 VINHO NO MUNDO

2.1.1.Introducao

O vinho foi um dos setores onde mais se sentiu o
efeito da globalizacdo. Até ha cerca de 40 anos era
quase que dominado pela Europa Ocidental - o
velho mundo - especialmente, pelos paises da
Europa do Sul: Franca, Espanha, Italia e Portugal.
Esse posicionamento tem vindo a ser alterado,
como consequéncia da entrada “agressiva” no
mercado mundial de novos paises, o chamado novo
mundo: Australia, Nova Zelandia, Africa do Sul,
Argentina, Chile, California, baseado em estratégias
bem definidas e realizadas, e mais recentemente de
um poderoso players, a China.

Entre as alteracdes tecnoldgicas que contribuiram,
em tempos mais recentes, para a alteragdo dos
padrdoes de comércio internacional, incluindo o
fendmeno da reexportagdo, esta a introdugdo no
transporte a granel do flexitanque (bag-in-box de
16.000 a 24.000 litros). Este substitui os grandes
recipientes em ago inox e permite, nos transportes
de longas distancias, uma menor degradacdo da
qualidade dos vinhos. Este novo sistema de

acondicionamento no transporte facilita a
transferéncia de vinhos, a muito menores custos,
das areas de producdo para as de consumo, onde
sdo embalados e, em termos ambientais, reduz a
“pegada de carbono”. Tem, no entanto, efeitos
negativos sobre o emprego e as industrias
fornecedoras (vidro, rotulos, cortica, etc.) nos
paises de origem, dificultando também o controlo

da qualidade no mercado de consumo.

Para Pomarici (2016), a diferenca de performance
entre paises vitivinicolas, refletida na evolu¢do das
guotas de mercado nos Ultimos 10 anos, releva a
atencdo que deve ser dada a acordos comerciais

26

preferenciais, bilaterais ou multilaterais, assim
como a necessidade de as empresas vinicolas
conhecerem e interpretarem bem as preferéncias
dos consumidores e dos préprios distribuidores.
Neste sentido, sugere uma abordagem permanente
das preferéncias dos consumidores, sendo estes o0s
que determinam a tipologia de vinhos a produzir,
pois os efeitos do marketing tradicional no consumo
sdo cada vez mais reduzidos. Aponta uma nova
estratégia de desenvolvimento das empresas
vinicolas, focada na coevolucdo da empresa, no

meio ambiente e no consumidor.

Ao nivel do comércio internacional, ainda que
assumindo a dificuldade de separacdo entre efeitos
estruturais e conjunturais, o mesmo autor avancga
para aspetos relevantes no futuro como:

(i) a manutencdo da producdo em volume e
aumento do valor;

(ii) as dificuldades em conciliar a satisfagdo do
consumidor com vinhos de baixo preco;

(ifi) o aumento do comércio a granel e da

reexportacdo, com efeitos sobre a
reparticdo na cadeia do valor e sobre o

crescente papel dos “rétulos privados”;

de
oligopolistas, mas com o poder de mercado

(iv) um mercado caracteristicas
atenuado por uma elevada franja de
peguenas empresas, oferecendo produtos

diferenciados;

(v) o surgimento de um novo tipo de micro,
pequenas e médias empresas vitivinicolas
integradas, controlando todo o processo de
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producdo, desde a vinha a garrafa e ao

mercado final, frequentemente
estabelecendo contacto direto com o
consumidor final, seja por venda direta na

propria adega, seja por canais on-line.

(2015)
preocupacdes dos produtores estdo, ja no presente,

Menghini entende que as principais
cada vez menos centradas nos aspetos técnico-
gualitativos do produto, mas mais em antecipar a
procura cada vez mais volatil, e as possiveis
decisdes dos consumidores. Ou seja, é importante
gue os vitivinicultores saibam que o trabalho na
vinha e na adega ja ndao é suficiente para o
posicionamento adequado dos vinhos no mercado,
seja na fase de lancamento do negdcio, seja na de

maturacao.

As empresas vitivinicolas devem seguir estratégias
de integracdo vertical a jusante, aproveitando a
flexibilidade da
explorando novos mercados, evitando adaptar o

ao nivel comercializagdo,
seu produto a preferéncias ja bem definidas e com

concorrentes bem posicionados.
Preferencialmente, devem responder as mudancas
das preferéncias dos consumidores, desenvolvendo
e colocando no mercado novos vinhos, pois
estamos perante um produto de “experiéncia” em
gue as caracteristicas intangiveis de “credibilidade”

sdo determinantes para o sucesso no mercado.

No ambito desta estratégia insere-se a valorizagao
de efeitos de spillover gerados pela atividade, como
sejam os atributos preservacdo da paisagem e da
tradicdo  transformados em  caracteristicas
comercializaveis dos vinhos e de outros produtos e
servicos (e.g., turismo) no interior da empresa. Em
todo este processo, ndo pode ser descurado o facto
de,

responsavel ter peso crescente nas preferéncias

cada vez mais, o consumo socialmente
dos consumidores, tanto em termos ambientais

como sociais.

Seguindo a linguagem de Darwin, para Menghini, no
mundo dos vinhos ndo é o melhor produtor de
vinhos que sobrevive, mas o mais recetivo a
acompanhando

mudanga, proativamente  as

tendéncias de mercado, ndo mudando a sua
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identidade mas “expandindo-a”. Neste sentido, a
empresa deve: ter um portfélio de vinhos com
“credibilidade”; procurar “novos destinos” para os
vinhos produzidos; atender aos novos modelos de
consumo, novas dietas (e.g., vinhos organicos,
biodinamicos, vegans) e aos novos estilos de vida,
em que, de acordo com ideias pds-modernas, os
consumidores compram ndo apenas para satisfazer
uma necessidade, mas também para beneficiar de
uma experiéncia e expressar a sua propria
personalidade.

A nocdo de que, no momento do consumo, o vinho
¢ muito mais do que o conteldo da garrafa, estd
cada vez mais presente na fase em que as empresas
vitivinicolas definem a sua estratégia de producdo,
a qual é condicionada por restricdes técnicas e
financeiras e pela fixacdo de um preco que seja
coerente com o segmento de mercado pretendido.
No essencial, ha que inovar, valorizando todos os
materiais e imateriais, adotando
estratégias de

recursos de identidade em alavanca crucial da sua

recursos
marketing, transformando os
marca, e aceitando que o mundo continuard em
profundas mudangas.

Nas propostas de Pomarici como de Menghini,
ambos investigadores italianos, é implicita a adogdo
de estratégias diferenciadas pelas empresas
vitivinicolas, conforme os mercados e o respetivo
posicionamento do produto, muito baseadas no
aproveitamento inovador do terroir em que se
localizam. Uma outra conclusdo extraida é a
dificuldade

reposicionar

que as empresas sentem em
0s seus produtos em mercados
maduros e nos quais j& tém um posicionamento
relevante. Dai que para entrantes, os investigadores
proponham a procura de novos mercados, em
especial de nicho. Esta constatacdo pode ser
especialmente valida para os mercados tradicionais

do vinho do Porto e mesmo do Douro.

Adicionalmente, entre as mudancas observadas no
mercado do vinho, estd o comportamento do
consumidor que tem vindo a ganhar espaco na
compra on-line, ainda que com niveis diferenciados
entre paises. Ma (2017), numa apreciacdo sobre



tendéncias no mercado chinés, chama a atencdo
para a evolugdo do consumo, mas também para as
alteracBes dos padrdes de consumo, incluindo o e-
commerce. Este novo tipo de comércio cresceu
rapidamente nos ultimos trés anos, sendo o seu
rendimento na China cerca de oitenta vezes
superior ao total nos EUA em 2016.

Em complemento do expresso nos paragrafos
anteriores, as subsec¢es que seguem incluem
informagdo quantitativa sobre o observado no
passado, em termos de producdo, consumo e
comércio internacional, assim como projecdes
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benchmarking, inclui-se uma breve sintese dos
planos estratégicos dos paises do novo mundo.

2.1.2.Produgdao, consumo e comércio
mundial

O volume de vinho produzido no mundo* n3o
sofreu oscilacdes acentuadas entre 2000 e 2016, no
entanto, notam-se dois picos de producdo em 2004
e 2013 (Figura 2.1.1). A producdo mundial de vinho
em 2016 situou-se em 267 milhdes de hectolitros
enquanto em 2000 atingiu 279 milhdes de

hectolitros (Tabela 2.1.1). Em termos médios

guantitativas disponiveis. Dentro destas, incluem- anuais, a producio decresceu 0,3% o que se deve

se previsdes para o ano de 2021, para o consumo e particularmente ao decréscimo médio anual de

Os precos, para um conjunto de paises, incluindo, 1,1% na Unido Europeia (UE), uma vez que no Resto

quando existe informacdo  disponivel, a

do Mundo?® se verificou um crescimento médio

desagregacdo por vinho tranquilo, vinho fortificado anual de 1,2% no mesmo periodo.

e espumante. Finalmente, numa perspetiva de
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Figura 2.1.1 Produgdo de vinho no Mundo e na UE, volume, 2000-2016
Fonte: elaborac8o prépria, com base em dados da OV, disponivel em http://www.oiv.int/en/databases-and-
statistics/statistics, acedido em setembro de 2017.
Para os anos de 2015 e 2016, dados recolhidos em http://www.oiv.int/public/medias/4910/world-vitiviniculture-
situation-2016.pdf e http://www.oiv.int/public/medias/ 5287/oiv-noteconjmars2017-en.pdf

4| Para tornar compardveis os dados de diferentes paises e mercados: i) calculou-se um indice para a produgdo mundial tomando o ano de 2000 como ano base;
ii) as produg¢des da UE e do Resto do Mundo foram calculadas de forma proporcional ao seu peso na produgdo mundial; iii) a série “var(UE-Out)tn-var(UE-Out)t0”
foi calculada pela diferenga entre a produgdo da UE28 e a produgdo do Resto do Mundo, em cada ano e, seguidamente, calculou-se a variagdo dessa diferenca
em relagdo ao ano base (2000) de acordo com a expressdo seguinte: Variagdo da produgio,, = [AProducio(UE — Outros),,] — [AProdugdo(UE —
0utros) z000]; 1v) @ série “var(UE-Out)tn-var(UE-Out)t0” foi calculada pela diferenca entre a quota de mercado da produgdo da UE28 na produgdo mundial e a
quota de produgdo do resto do mundo na produgdo mundial, em cada ano e, seguidamente, calculou-se a variagdo dessa diferenga em relagdo ao ano base de
acordo com a expressdo seguinte: Variacdo da quota de produgio,, = [AQuota de producio(UE — Outros).,] — [AQuota de produ¢io(UE —
0utros)000]; V) adicionalmente, foram estimadas regressdes log-lineares para as variagdes da produgdo e da quota de produgdo no periodo compreendido
entre 2000 e 2016.

5] A série “Outros” é obtida através da subtragdo da série “UE-28" a série “Mundo”.
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A tendéncia observada no periodo em estudo foi a
de uma aproximacdo progressiva entre as quotas de
producdo verificadas na UE e no Resto do Mundo -
Outros (Figura 2.1.2), uma vez que a quota de
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producdo europeia desceu de 68%, em 2000, para
60%, em 2016. Em 2016 produziram-se menos 31
milhdes de hectolitros na UE-28 do que no ano de
2000, o que representa uma reducdo de 16,2%.

y = -6,626In(x) - 0,5505

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

 var(UE-Out)tn-var(UE-Out)t0

=@ | JE28  «=@==(Qutros

Figura 2.1.2 Quota de produgdo de vinho, volume, 2000-2016 (em % da produg¢do mundial)

Fonte: elaborag&o propria, com base em dados da OIV, disponivel em http://www.oiv.int/en/databases-and-
statistics/statistics, acedido em setembro de 2017

Tabela 2.1.1 Principais paises produtores de vinho em 2000 e 2016

Produgao anual de vinho (1000hl)

2000 2016

1 Franga 57.541 Itélia 50.900
2 Italia 51.620 Franga 43.500
3  Espanha 41.692 Espanha 39.300
4 EUA 21.500 EUA 23.900
5 Argentina 12.537 Austrdlia 13.000
6 China 10.500 China 11.400
7 Alemanha 9.852 Africa do Sul 10.500
8  Australia 8.064 Chile 10.100
9  Africa do Sul 6.949 Argentina 9.400
10 Portugal 6.710 Alemanha 9.000
11 Chile 6.674 Portugal 6.000
12 Roménia 5.456 Russia 5.600

MUNDO 279.000 MUNDO 266.600

Fonte: elaborac8o prépria, com base em dados da OV, disponivel em http://www.oiv.int/en/databases-and-
statistics/statistics, acedido em setembro de 2017

Na Figura 2.1.3 podemos visualizar as quotas de
producdo dos principais paises vinicolas do mundo
no periodo compreendido entre 2000 e 2016. Os
dados evidenciam, por um lado, a supremacia da UE
e, por outro, a importancia que esta a adquirir a
producdo de vinho fora da UE. Os trés maiores
produtores mundiais de vinho sdo paises da UE: a
[talia que em 2016 produziu 19% do vinho mundial,
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a Franca 16% e a Espanha 15%. Em conjunto estes
trés paises produziram, em 2016, 50% da produgdo
mundial e 84% da producdo da UE. E de destacar a
alterndncia entre a Franca e a Itdlia como principais
produtores mundiais ao longo dos dezassete anos
em analise. De referir a elevada produgdo da
Espanha em 2013, o que a posicionou em 29 lugar
no ranking dos produtores mundiais, a seguir a



Italia. O quarto maior produtor mundial de vinho é
um produtor do novo mundo, os EUA. Entre 2000 e
2016, a producdo de vinho nos EUA cresceu a uma

25%

Relatdrio Final — Estudos de base | dezembro de 2017

taxa média anual de 0,7%, atingindo um volume de
24 milhGes de hectolitros, em 2016, o que

representa 9% da produg¢do mundial.
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Figura 2.1.3 Quota de produgdo dos principais paises produtores 2000-2016 (em % da produgdo mundial)
Fonte: Idem

Entre os maiores produtores mundiais encontram-
se também outros paises do novo mundo: a
Austrélia (4,9% da produgdo mundial, em 2016), a
China (4,3%), a Africa do Sul (3,9%), o Chile (3,8%) e
a Argentina (3,5%), com taxas de crescimento
médias anuais entre 2000 e 2016 de 3%, 0,5%,
2,6%, 2,6% e -1,8%, respetivamente. Em 2016, a 102
posicdo era ocupada pela Alemanha e a 112 posi¢cdo
por Portugal, com quotas de 3,4% e 2,3% da
producdo mundial.
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Quanto ao consumo mundial de vinho, como se
pode verificar na Tabela 2.1.2, valores em 2000 e
2016, e a evolugdo continua no mesmo periodo
(Figura 2.1.4), este cresceu a uma taxa média anual
de 0,4%. N3o obstante, o Resto do Mundo tem
vindo a ganhar quota de consumo (taxa de
crescimento média anual de 2,4%), enquanto na UE
o consumo tem diminuido (-1,0% ao ano). Em 2016,
a quota de consumo na UE é praticamente igual a
do Resto do Mundo, porém em 2000 essas quotas
cifravam-se em 63% e 37%, respetivamente (Figura
2.1.5).

y =-10,19In(x) + 7,4137
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e=@==|\/undo

e=@==UE28 ==@=Qutros

Figura 2.1.4 Consumo de vinho no Mundo, volume, 2000-2016
Fonte: ldem
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Figura 2.1.5 Quota de consumo de vinho, volume, 2000-2016 (em % do consumo mundial)
Fonte: Idem

Tabela 2.1.2 Principais paises consumidores de vinho em 2000 e 2016

Consumo anual de vinho (1000hl)

2000 2016

1 Franga 34.500 EUA 31.800
2 Itdlia 30.800 Franca 27.000
3 EUA 21.200 Itdlia 22.500
4 Alemanha 20.150 Alemanha 20.200
5 Espanha 14.046 China 17.300
6  Argentina 12.491 Reino Unido 12.900
7 China 10.695 Espanha 9.900
8 Reino Unido 9.696 Argentina 9.400
9 Roménia 5.215 Russia 9.300
10 Rdussia 4.699 Austrdlia 5.400
11  Portugal 4,595 Canada 5.000
12 Austrdlia 3.899 Portugal 4.800

MUNDO 226.000 MUNDO 241.600

Fonte: Idem

Analisando a importancia relativa de cada mercado
(Figura 2.1.6), nota-se que, em 2016, os EUA
representavam 13,2% do consumo mundial de
vinho, a Franca 11,2%, a Itdlia 9,3%, a Alemanha
8,4%, a China 7,2%, o Reino Unido 5,3%, a Espanha
4,1%, a Argentina 3,9%, a Russia 3,8%, a Australia
2,2%, o 2,1% e 2,0%.
Relativamente a evolugdo do consumo, os EUA tém-

Canada Portugal

se mantido desde 2011, ano em que ultrapassaram
a Franca, como o principal consumidor de vinho do

mundo. Quanto a evolugdo das taxas de
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crescimento médias anuais, no periodo de 2000 a
2016, destacam-se a Russia (4,4%), a China (3,1%),
os EUA (2,6%), a Australia (2,1%) e o Reino Unido
(1,8%). A Franca, a ltdlia, a Espanha e a Argentina
tém vindo a reduzir o consumo de forma
continuada o que contrasta com o crescimento
sustentado dos EUA, da China e da Australia. A
Russia evidencia uma trajetdria instavel que parece
afetada pela conjuntura econémica e politica

embora com uma linha de tendéncia positiva.
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Figura 2.1.6 Quota dos principais paises consumidores de vinho, 2000-2016 (em % do consumo mundial)
Fonte: Idem

Consequéncia da globalizacdo e da crescente
interacdo entre culturas, os paises estdo num
processo de mimetismo e de convergéncia em
varias areas, incluindo nos padrdes de consumo de
bebidas alcodlicas (Holmes & Anderson, 2017).
Globalmente, no espaco temporal de 2001-2015, o
consumo per capita em volume de alcool cresceu
cerca de 25%, enquanto o consumo de bebidas ndo
alcodlicas cresceu dois tercos. Por outro lado,
dentro das bebidas alcodlicas, o vinho tem vindo a
perder quota de mercado, decaindo, de 34% em
1961 para 15% em 2014, do volume de &lcool
consumido, enquanto a cerveja aumentou de 29%
para 42% e as bebidas espirituosas de 37% para
43%. A relacdo do consumo per capita com o
rendimento per capita apresenta a forma de um U
invertido, crescendo o primeiro com o segundo, até
certo nivel de rendimento, a partir do qual passa a
decrescer. Adicionalmente, se agrupados por
intensidade de consumo de cada uma das bebidas
alcodlicas, verifica-se que no grupo de paises
tradicionalmente focados no consumo de vinho
este tem vindo a diminuir a favor da cerveja,
enquanto, nos paises focados na cerveja a
intensidade de consumo de vinho tem aumentado
moderadamente e nos focados em bebidas

espirituosas, a importancia da cerveja tem

ultrapassado a do vinho.

Comparando o consumo interno com a produg¢do
verifica-se que, entre o0s paises produtores, na
Europa o pais mais dependente do mercado
externo € a Espanha, com uma relagdo
consumo/producdo de 25%, em 2016, seguida da
Itélia (44%), da Franca (62%) e de Portugal (80%). A
Alemanha encontra-se na situacdo inversa, em que
do

mais

a producdo apenas corresponde a 45%

consumo. No novo mundo, os paises

dependentes da exportacdo sdo o Chile, seguido da
Austrdlia, havendo um relativo equilibrio
consumo/producdo na Argentina e necessidade de
EUA,

corresponde a 75% do consumo interno.

importacao nos em que a producdo

Como se pode verificar, em 2000, as exportacdes
cifraram-se em 63.159 milhares de hectolitros e em
cerca de 12.728 milhdes de ddélares americanos
(USS), valores esses que em 2016 (Tabela 2.1.3),
1,65 e 252
respetivamente. Nos mesmos anos, 0s respetivos
precos médios foram de 2,02 e 3,07 USS/litro,
correspondendo a uma variagdo de 52%. Ainda que

surgem  multiplicados  por

com um ciclo negativo no periodo da crise
de 2008, as
mundiais de vinho® cresceram em média, por ano,

financeira mundial exportacdes
5,9% e 3,2%, em valor (Figura 2.1.7) e em volume
(Figura 2.1.9), respetivamente, o que indicia que foi
exportado mais vinho a um preco mais elevado.

6] As exportagBes sdo calculadas pela soma das exportagdes desagregadas a 6 digitos (codigos 220410, 220421 e 220429) do Sistema Harmonizado, utilizando a

base de dados COMTRADE das Nagdes Unidas.
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Porém, a variacdo das taxas de crescimento médias Reflexo dessa evolucdo, a quota da UE na
anuais tém sido mais acentuadas no Resto do exportacdao mundial de vinho, entre 2000 e 2016
Mundo (8,3% e 5,8%, em valor e em quantidade, desceu de 78% para 68%, em valor (Figura 2.1.8) e
respetivamente) do que na UE (5,1% e 2,1%). de 77% para 66%, em volume (Figura 2.1.10).

Tabela 2.1.3 Principais paises exportadores de vinho, em volume e valor, 2000 e 2016

‘ Exportacdes de vinho

Volume (1000 hl) Valor (1000 USS)
2000 2016 2000 2016

1 Itélia 17.314 Espanha 22.533 Franga 5.020.761 Franga 9.129.398
2  Franga 14.846 Italia 20.388 Italia 2.254.465 Itdlia 6.176.696
3  Espanha 8.546 Franca 14.361 Espanha 1.129.396 Espanha 2.931.937
4  Austrdlia 3.109 Chile 9.067 Austrdlia 897.264 Chile 1.845.244
5 Chile 2.975 Austrdlia 7.637 Chile 576.822 Austrdlia 1.706.034
6 EUA 2.769 Africa do Sul 4.968 EUA 530.596 EUA 1.568.673
7  Alemanha 2.413 EUA 3.790 Portugal 467.296 Nova Zelandia 1.123.371
8  Portugal 1.887 Alemanha 3.612 Alemanha 349.047 Alemanha 1.040.637
9  Africado Sul 1.547 Portugal 2.774 Africa do Sul 243.106 Argentina 816.825
10 Moldavia 991 Argentina 2.588 Reino Unido 171.744 Portugal 804.298
11 Maceddnia 824 Nova Zelandia 2.310 Argentina 150.462 Hong Kong 669.310
12 Hungria 802 Moldavia 1.327 Nova Zelandia 89.714 Africa do Sul 660.645

MUNDO 63.159 MUNDO 104.176 MUNDO 12.728.453 MUNDO 32.064.600

Fonte: elaboragdo prépria, com base em dados da COMTRADE, disponivel em https://comtrade.un.org/data, acedido em
setembro de 2017
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Figura 2.1.7 ExportagGes totais de vinho, em valor, 2000-2016

Fonte: elaboragdo prépria, com base em dados da COMTRADE, disponivel em https://comtrade.un.org/data, acedido em
setembro de 2017
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Figura 2.1.8 Quota de mercado das exportagdes de vinho, em valor, 2000-2016 (em % das exportagdes
mundiais)
Fonte: Idem
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Figura 2.1.9 Exportagdes totais de vinho, em volume, 2000-2016

Fonte: Idem
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Figura 2.1.10 Quota de mercado das exportacdes totais de vinho, em volume, 2000-2016 (em % das

exportagdes mundiais)
Fonte: ldem
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A Figura 2.1.11 e Figura 2.1.12 mostram a evolugdo
das quotas de exportacdo dos principais paises
exportadores de vinho no mundo, entre 2000 e
2016, em valor e em volume, respetivamente. Os
trés maiores exportadores mundiais de vinho, em
2016, em valor, sdo a Franca (28,5%), a ltélia
(19,3%) e a Espanha (9,1%) que, em conjunto,
representam 56,9% das exportacdes mundiais.

Seguidamente apresenta-se o Chile (5,8%), a
Austrdlia (5,3%), os EUA (4,9%), a Nova Zelandia
(3,5%), a Alemanha (3,2%), a Argentina (2,5%) e
Portugal (2,5%). O ranking, em volume, apresenta
alterac®es assinalaveis. Em 12 lugar surge a Espanha
(21,6%), seguida da Italia (19,6%), Franca (13,8%),
Chile (8,7%), Austrélia, Africa do Sul (4,8%), EUA
(3,6%), Alemanha (3,5%) e Portugal (2,7%).
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Figura 2.1.11 Quota de mercado dos principais paises exportadores de vinho, em valor, 2000-2016
Fonte: Idem

Entre 2000 e 2016, exportadores do novo mundo
como a Nova Zeldndia, a Argentina, o Chile, os EUA
e a Africa do Sul atingiram uma taxa de crescimento
média anual das exporta¢des, em valor, de 17,1%,
11,2%, 7,5%, 7,0% e 6,5%, respetivamente. Na UE
destacam-se a Alemanha, a Itdlia e a Espanha com
taxas de crescimento médias anuais de 7,1%, 6,5%

e 6,1%, respetivamente. No caso da Alemanha, tal
como para os EUA, face a insuficiéncia da producdo
para o consumo interno, estamos claramente
perante casos de paises que sdo plataformas de
comércio internacional, com um forte pendor de
reexportacao.
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Figura 2.1.12 Quota de mercado dos principais paises exportadores de vinho, em volume, 2000-2016
Fonte: ldem
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Comparando 2016 com 2000 (Tabela 2.1.4), as
importacdes de vinho” surgem multiplicadas por
1,64 e 2,34 em volume e valor, respetivamente. No
mesmo periodo (Figura 2.1.13 e Figura 2.1.15), as
taxas de crescimento médias anuais foram de 3,4%
em volume e 5,5% em valor, no entanto, destaca-se
uma quebra no valor das importacdes no ano de
2009. A partir desse ano, o valor das importacdes da
UE passa a ser inferior ao valor das importacdes do
resto do mundo (Figura 2.1.14). Os precos médios
das importacdes sdo de 2,23 e 3,19 USS/litro, em
2000 e 2016, respetivamente, uma variacdo de
43%. Dado que as importacdes sdo valorizadas a
precos CIF e as exportacdes a precos FOB?, a
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diferenca entre os respetivos precos médios pode
ser utilizada como um indicador do custo médio
associado ao transporte. Nos anos de 2010 esta
diferenca era 0,21 USS/litro e em 2016 de 0,12
USS/litro, uma reducdo de cerca de 43%.

Em 2000, a UE foi responsavel por 60% do valor das
importagBes mundiais de vinho, mas em 2016 a
situacdo ficou praticamente invertida, e a UE
apenas foi responsavel por 43% das importactes
mundiais. Para tal contribuiram particularmente a
descida na quota de importacdo, em valor, do Reino
Unido de aproximadamente 12% e a subida na
quota da China superior a 7% (Figura 2.1.17).

Tabela 2.1.4 Principais paises importadores de vinho, em volume e valor, 2000-2016

Importagoes de Vinho

Volume (1000 hl) Valor (1000 USS)
2000 2016 2000 2016

1 Reino Unido 12.271 Alemanha 14.603 Reino Unido 3.405.480 EUA 5.802.236
2 Alemanha 11.502 Reino Unido 13.914 EUA 2.339.360 Reino Unido 4.079.987
3 Franga 5.452 EUA 11.157 Alemanha 1.662.653 Alemanha 2.727.684
4 EUA 4.479 Franga 7.735 Japdo 789.009 China 2.364.534
5 Japdo 3.237 China 6.381 Bélgica 659.318 Canada 1.775.343
6 Bélgica 2.955 Holanda 4.714 Suica 600.913 Hong Kong 1.552.553
7 Holanda 2.669 Canada 4.157 Canada 578.624 Japao 1.480.821
8 Canada 2.357 Russia 4.040 Holanda 538.907 Holanda 1.307.104
9 Portugal 1.943 Bélgica 2.950 Franca 421.161 Suica 1.070.802
10 Suica 1.809 Japdo 2.686 Dinamarca 370.999 Bélgica 998.637
11 Suécia 1.193 Suécia 2.181 Suécia 262.757 Franca 815.965
12  RdUssia 1.047 Rep. Checa 1.872 Itdlia 188.296 Russia 727.863

MUNDO 61.130 MUNDO 100.273 MUNDO 13.660.373 MUNDO 31.999.738

Fonte: idem

7] Soma dos cddigos 220410, 220421 e 220429 do Sistema Harmonizado, utilizando a base de dados COMTRADE das NagBes Unidas.

8| Em termos estatisticos, os precos FOB (free on board), isto ¢, a saida da fronteira (é o caso dos pregos incluidos nas estatisticas do IVDP) ou CIF (cost, insurance
and freight), ou seja a entrada da fronteira, sdo calculados entre o valor e o volume da exportagdo (FOB) e o da importagdo (CIF) estamos perante pregos implicitos,
cuja validade esta dependente da veracidade do valor indicado para efeitos de calculo de impostos ad-valorem, tanto na origem como no destino. Os pregos FOB
ou CIF sdo, em qualquer dos casos, um indicador do valor real dos bens, pois estdo isentos de impostos e, margens de lucro, a montante. Adicionalmente, ndo se
deve ignorar que, o facto de os precos estarem em USS ou Euros, dependendo da fonte (COMTRADE e ou COMEXT), s3o influenciados pelos respetivos valores

das taxas de cambio.



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

300
250
S 200
=
n 150
3
S 100
(o]
o
T 50
§ .........
2 0 St e T LT
E e lllllll
5 -50
£ y =-18,97In(x) + 23,719
-100
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
B var(UE-Out)tn-var(UE-Out)t0 e=@==Mundo ==@=UE28 ==@==Qutros
Figura 2.1.13 ImportagBes totais de vinho, em valor, 2000-2016
Fonte: Idem
80
. e
o
o
— 40

20

..
.
.o,

cees
cee
.....
cees
......
.........
.......
.............

..........

Indice (Mundo
8 o
|
:I
[ |
[ |
[ |
||
[ |
|
[
_
—
—
e

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
m var(UE-Out)tn-var(UE-Out)t0  e=@==UE28  ==@==Qutros

Figura 2.1.14 Quota de mercado das importagdes totais de vinho, em valor, 2000-2016 (em % das
importagdes mundiais)
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Em volume, apesar das importacdes da UE se
manterem superiores as do Resto do Mundo em
todo periodo estudado, a Figura 2.1.16 mostra a
tendéncia de diminuicdo da quota de importacdo
da UE, passando de 71%, em 2000, para 58%, em
2016. Neste contexto, destaca-se a subida da

80
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quota de importacao da China (+5% de 2000 para
2016) e a menor relevancia do Reino Unido (-7%).
Contudo, € também salientar o crescimento da
guota de importacGes de vinho, em volume, nos
EUA (+4%) e o decréscimo na Alemanha (-5%),
conforme Figura 2.1.18.
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Figura 2.1.16 Quota de mercado das importagdes totais de vinho, em volume, 2000-2016 (em % das
importagGes mundiais)
Fonte: Idem
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Figura 2.1.17 Importacdo de vinhos: quota de mercado dos principais concorrentes, em valor, 2000-2016

Fonte: Idem

38



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

25%

20%

15%

10%

5%

0%

o — ~ ) < n © ~ 0 o o — ~ o0 < n ©

o o o o o o o o o o — — — — — — —

o o o o o o o o o o o o o o o o o

~ ~ ~ ~ ~N ~N ~ ~N ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~N ~N
=== Alemanha e=fll— Bé|gica == Canadd === China e EUA

Franga et |30 e Holanda @ Reino Unido = RUssia

Figura 2.1.18 Importagdo de vinhos: quota de mercado dos principais importadores, em volume, 2000-2016
Fonte: Idem

Em 2016, os principais paises importadores de
vinho, os EUA (18,1% das
importacGes mundiais), o Reino Unido (12,8%), a
Alemanha (8,5%), a China (7,4%), o Canada (5,5%),
Hong Kong (4,9%), o Japdo (4,6%), a Holanda (4,5%),
a Suica (3,35%) e a Bélgica (3,12%). Por sua vez, em

em valor, foram:

volume o ranking foi o seguinte: Alemanha (14%),
Reino Unido (13,3%), EUA (10,7%), Franca (7,4%),
China (6,1%), Holanda (4,5%), Canada (4,0%), Russia
(3,9%), Bélgica (2,8%) e Japdo (2,6%).

Inerente a evolugdo mundial de vinhos esta
certamente a introducdo das novas tecnologias de
transporte (flexitanque) e a consequente reducdo
de custos de transporte. Entre 2000 e 2016, as
exporta¢des mundiais de vinho tranquilo a granel
cresceram a uma taxa média anual de 6,4% e 3,8%,
respetivamente em valor (Figura 2.1.19) e volume
(Figura 2.1.21), com os vinhos de gama mais
elevada a ganharem espaco na exportacdo a granel.

A evolugdo tem sido diferente entre blocos

39

econdmicos, com as taxas de crescimento, em valor
e quantidade, respetivamente, da UE (3,8% e 1,5%
ao ano) a serem muito inferiores as do resto do
mundo (11,7% e 9,7% ao ano).

Consequéncia desta evolucdo, a proporcdo da UE
na exportagao total de vinhos a granel, entre 2000
e 2016 passou de 78,4% para 53,0% em valor
(Figura 2.1.20) e de 82,1% para 56,8% em volume
(Figura 2.1.22).
contribuiu a forte queda da Franca e da Itdlia, uma

Para este comportamento
vez que tanto Portugal como a Espanha mantém a

sua posicdo, apesar das flutuagdes anuais,

eventualmente relacionadas com os ciclos de
producdo (Figura 2.1.23 e Figura 2.1.24). No que diz
respeito aos concorrentes da UE, todos os paises
observaram um aumento da quota de mercado,
embora mais significativo para a Australia e a Nova
Zelandia e menos importante para Africa do Sul,

Chile, EUA e Argentina.
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Figura 2.1.19 ExportacgGes de vinho tranquilo a granel, em valor, 2000-2016
Fonte: Idem
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Figura 2.1.20 Quota de mercado das exportagdes de vinho tranquilo a granel, em valor, 2000-2016 (em %
das exportagdes mundiais)
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Figura 2.1.21 Exportac¢es de vinho tranquilo a granel, em volume, 2000-2016
Fonte: ldem
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Figura 2.1.23 Exportagdo de vinho tranquilo a granel: quotas de mercado dos principais concorrentes, em
valor, 2000-2016
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Figura 2.1.24 Exportagdo de vinho tranquilo a granel: quota de mercado dos principais concorrentes, em
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A alteracdo dos padrdes de comércio internacional embalamento, com perda de atividade nos paises
de vinho a granel, em grande parte devida a de producdo a favor dos paises de consumo. Em
evolucdo tecnoldgica no meio de transporte, tem primeiro lugar, o impacto negativo no emprego,
efeitos positivos e negativos (EC, 2014). Entre os tendo a Wines of South Africa (WoSA) estimado
positivos estdo: (a) a reducdo dos custos de uma perda de 107 unidades a cada 10 mil litros de
transporte, em cerca de 0,18 USS/litro, evoluindo- vinho exportado a granel, devido também a
se o custo padrao, para grandes distancias, de 0,34 reducdo das operacles de engarrafamento (EC,
USS/litro se for transportado em recipientes de 2014: 49). Em segundo lugar, o efeito negativo
9.900 litros para 0,16 USS/litro, se for transportado sobre a atividade dos fornecedores de sub-
em recipientes de 24.000 litros, o que influencia o produtos (vidros, rétulos, design, etc.) e atividades
preco final, em especial nos vinhos de grande ligadas ao engarrafamento, relevando a industria
consumo (ndo-premium) podendo ser um incentivo vidreira. Em terceiro lugar, a dificuldade de controlo
a que as empresas embalem no destino; (b) a da qualidade dos vinhos, face a maior possibilidade
reducdo dos efeitos ambientais negativos, de “fraudes” e a consequente necessidade de
nomeadamente na “pegada de carbono”. melhor rastreio dos vinhos e de um eficaz cddigo
QR.

Os efeitos negativos estdo, essencialmente,
associados a deslocalizacdo das operacdes de

Geografia do vinho

Entre 2000 e 2016 o volume de vinho produzido no mundo nao sofreu oscilagdes acentuadas, sendo a produgao mundial
de vinho em 2016 de 267 milhGes de hectolitros, correspondente a um decréscimo médio anual de 0,3%, em relacdo a
2000, resultante da diminui¢do média anual de 1,1% na UE e do acréscimo de 1,2% no Resto do Mundo. No mesmo
periodo a quota da producdo europeia alterou-se de 68% para 60%.

Em 2016, os principais paises produtores de vinho foram: Itdlia (19%), Franga (16%), Espanha (15%), EUA (9%), Australia
(4,9%), China (4,3%), Africa do Sul (3,9%), Chile (3,8%), Argentina (3,5%), Alemanha (3,4%), e Portugal (2,3%). No 11¢
lugar do ranking, Portugal perdeu uma posi¢do comparativamente a 2000, tendo sido ultrapassado pelo Chile.

Comparando 2016 com 2000, o consumo mundial aumentou 6,9%, centrava-se em 2016 em 241.600 milhares de
hectolitros (90,6% da produgdo), sendo os principais paises consumidores: EUA (13,2%), Franga (11,2%), Italia (9,3%),
Alemanha (8,4%), China (7,2%), Reino Unido (5,3%), Espanha (4,1%), Argentina (3,9%), Russia (3,8%), Australia (2,2%),
Canadid (2,1%) e Portugal (2,0%). Quanto a taxas de crescimento médias anuais destacam-se a Russia (4,4%), a China
(3,1%), os EUA (2,6%), a Australia (2,1%) e o Reino Unido (1,8%).

Em 2016, as exportagdes mundiais cifravam-se em 104.176 milhares de hectolitros (39,1% da produgdo) e em cerca de
32.065 milhdes de USS, acréscimos de 64,9% e de 152%, respetivamente, em rela¢do a 2000.

A quota da UE na exporta¢gdo mundial de vinho, entre 2000 e 2016, desceu de 78% para 68%, em valor, e de 77% para
66%, em volume. Desta evolugdo resulta que os principais exportadores mundiais, em 2016, em valor, sdo a Franga
(28,5%), a Italia (19,3%), a Espanha (9,1%), o Chile (5,8%), a Austrdlia (5,3%), os EUA (4,9%), a Nova Zelandia (3,5%), a
Alemanha (3,2%), a Argentina (2,5%) e Portugal (2,5%). O ranking, em volume, apresenta alteracGes assinalaveis,
surgindo em 12 lugar a Espanha (21,6%), seguida da Italia (19,6%), Franca (13,8%), Chile (8,7%), Australia, Africa do Sul
(4,8%), EUA (3,6%), Alemanha (3,5%) e Portugal (2,7%).

42




RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Comparando 2016 com 2000, as importa¢cdes de vinho surgem multiplicadas por 1,64 e 2,34 em volume e valor,
respetivamente, com taxas de crescimento médias anuais de 3,4% em volume e 5,5% em valor. Os pregos médios das
importacdes, para os mesmos anos, foram 2,23 e 3,19 USS$/litro, uma variacdo de 43%. Dado que as importacdes sdo
valorizadas a pregos CIF e as exportagdes a pregos FOB, a diferencga entre os respetivos precos médios pode ser utilizada
como um indicador do custo médio associado ao transporte. Nos anos de 2010 esta diferenca era 0,21 USS$/litro e em
2016 de 0,12 USS$/litro, uma reducio de cerca de 43%.

Em 2016, os principais paises importadores de vinho, em valor, sdo: EUA (18,1%), Reino Unido (12,8%), Alemanha
(8,5%), a China (7,4%), Canada (5,5%), Hong Kong (4,9%), Japado (4,6%), Holanda (4,5%), Suica (3,35%) e Bélgica (3,12%).
Por sua vez, em volume o ranking é seguinte: Alemanha (14%), Reino Unido (13,3%), EUA (10,7%), Franga (7,4%), China
(6,1%), Holanda (4,5%), Canada (4,0%), Russia (3,9%), Bélgica (2,8%) e Japado (2,6%).

Inerente a evolugdo positiva do comércio mundial de vinho estd certamente a introdugdo das novas tecnologias de
transporte (flexitanque) e a consequente reducdo de custos de transporte. Entre 2000 e 2016, as exportacGes mundiais
de vinho a granel cresceram a uma taxa média anual de 6,4% e 3,8%, respetivamente, em valor e volume, com os vinhos
de gamas superiores a ganharem espaco neste tipo de comércio, sendo embalados no destino.

Consequéncia da globalizagdo e da crescente interagdo entre culturas, os paises tendem a revelar mimetismo e
convergéncia nos padrdes de consumo de bebidas alcodlicas. O consumo global de volume de alcool tem aumentado,
ainda que menos que o das bebidas alcodlicas. No entanto o vinho tem vindo a perder no volume de alcool consumido,
decaindo, de 34% em 1961 para 15% em 2014, enquanto a cerveja aumentou de 29% para 42% e as bebidas espirituosas
de 37% para 43%. Globalmente, o consumo per capita de vinho apenas se relaciona positivamente com o rendimento
per capita até certo nivel de rendimento a partir do qual decresce.

2.1.3.Projecdes

Anderson & Glyn (2017), partindo de um modelo a Figura 2.1.28, extraidas de modo direto de
econdémico de equilibrio parcial, ja testado na Anderson & Glyn (2017: 26-27), podemos ter uma
anadlise e previsdo do setor vitivinicola, tendo como boa visualizagdo da proje¢do da produgao, consumo
referéncia o ano de 2014, apresentam projecdes e do comércio internacional®.

para o horizonte temporal de 2025. Da Figura 2.1.25

9| Significado de siglas que ndo paises: E.Europe=East Europe; WE=Western Europe; LAC=Latin American Countries; RoW=Rest of World; ME=Middle East
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Figura 2.1.25 Produgdo de vinho em valor
em 2014 e projecdo para 2025 (preco sem
taxas, em milhdes de USS).
Fonte: Anderson & Glyn (2017)
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Figura 2.1.26 Consumo de vinho em valor
em 2014 e projecdo para 2025 (prego sem
taxas, em milhdes de USS)

Fonte: Anderson & Glyn (2017)

De acordo com a analise destes autores, entre 2014
e 2025 é de esperar que:

a) A producgdo e consumo aumentem pouco,
cerca de 9%, com um declinio nos vinhos
ndo-premium e um aumento de 15% nos
vinhos comercial e premium. O comércio
internacional (exportagBes/producao)

aumentara cerca de 2%;

b) O acréscimo de drea de vinha na China seja

superior ao dos restantes paises,
originando que, em termos de valor de
producdo passe de 52 para 42 posicdo, atras
da Franca, dos EUA e da

deve situar-se em 129 lugar,

atras dos
paises do novo mundo;
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Figura 2.1.27 Exportagdo de vinho em
valor em paises-chave em 2014 e projecdo
para 2025 (em milhdes de USS)
Fonte: Anderson & Glyn (2017)
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Figura 2.1.28 Importac¢do de vinho em
valor em paises-chave em 2014 e projecdo
para 2025 (2014 milhdes de USS)
Fonte: Anderson & Glyn (2017)

c) Por grupos de vinhos, a Franga mantenha a
de
qualidade superior (premium), enquanto a

posicdo de lideranca nos vinhos
Espanha e a Itdlia mantém a posicdo

cimeira nos vinhos ndo-premium;

d) Em termos de consumo total, a China passe
a ocupar o 22 lugar, logo a seguir aos EUA,
seguida da Franca, Alemanha e Reino
Unido. Os primeiros lugares no consumo de
vinhos de qualidade superior sdo ocupados
pelos EUA, Franga, Alemanha e Canada.
Para vinhos ndo-premium, a posicdo de
lideranca no consumo é ocupada pela
China, seguida dos EUA e Alemanha. A
China liderar o aumento

deverd no
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consumo total de vinho, com os EUA a
progredirem mais no consumo de vinhos de
gualidade superior;

e) A Europa Ocidental e os paises do novo

mundo do hemisfério sul tenderdo a
substituir os vinhos comerciais e nao-
premium por vinhos de qualidade superior,
nao sendo previsivel alteragdo no consumo

total;

f) A Africa subsariana seja a proxima regido a
arrancar no consumo de vinho, com um
crescimento muito superior a0 que ocorre
no resto do mundo, ainda que focado nos
vinhos de gama baixa;

g) De modo agregado, o Resto do Mundo

tenha uma posicdo relevante nas
importag@es, indiciando que o consumo do
vinho se espalha por um elevado nuimero
de paises com baixas quotas individuais, em
complemento da elevada concentragdo nos
EUA, Reino

Unido, China, Alemanha e Canada.

cinco principias mercados,

Em modo conclusivo, Anderson & Glyn (2017)
apontam para que nos proximos anos, a produc¢do
mundial e, simultaneamente, o consumo (em
volume) de vinho evoluam de modo moderado,
sendo o decréscimo de consumo nos paises
produtores compensado pelo aumento no
consumo de outros ou mesmo pelo surgimento de
novos mercados, o que ndo é suficiente para
provocar grandes alterages nos padrdes
geograficos atuais de consumo. Em valor, tanto a
producdo como o consumo de vinho tenderdo a
aumentar, consequéncia das preferéncias dos
consumidores evoluirem para vinhos de categorias
superiores. Perspetiva-se que, em 2025 e em valor,

teremos como principais paises:

China,
Chile,
Argentina, Nova Zelandia, Africa do Sul e

a) Produtores: Franca, EUA, Itdlia,

Espanha, Australia, Alemanha,

Portugal (122 lugar);
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EUA, China,
Alemanha, Reino Unido, Canadd, Russia e

b) Consumidores: Franca,

Japao;
c) Exportadores: Franca, Itdlia, Espanha,
Austrdlia, Chile, EUA, Alemanha, Nova

Zelandia, Portugal (92 posicdo), Argentina e
Africa do Sul.

Compatibilizando a ordenag¢do das trés variaveis
verifica-se que paises grandes produtores da
Europa do Sul, como € o caso de Italia e Espanha sdo
grandes  exportadores, nao

mas grandes

consumidores de vinho, o que certamente

condiciona o posicionamento de Portugal no

mercado mundial, pois funcionardo
geograficamente como mais diretos concorrentes,
até por todos eles basearem a sua atividade no

modelo do terroir.

Do lado da procura, verifica-se que ha paises que,
pela sua dimensdo e abertura ao comércio
internacional, sdo simultaneamente produtores,
exportadores e importadores, como é o caso dos
EUA e da Alemanha. Por ordem decrescente, os
principais pafses importadores sdo: EUA, Reino
Unido, China, Alemanha, Canad3d, Japdo, Holanda,
Hong-Kong, Bélgica, Suica, Franca, Austria, Suécia e
RuUssia. Trata-se, na sua maioria de mercados
maduros e muito competitivos, em que os paises
vendedores presentes, tanto do velho como do
novo mundo, tenderdo a reforcar o seu
posicionamento, dificultando a atividade a novos

entrantes.

Tendo em vista refinar a informacgdo anterior, face
a disponibilidade de dados para o efeito, avanca-se
para as projecdes em 2021, do consumo total, do
consumo per capita e do precgo, incluindo, quando
possivel a desagregacdo por vinhos tranquilos,
vinhos fortificados e espumante. Para este efeito,
utilizou-se a base de dados (comprada) da empresa
STATISTA, que contém informacdo de 44 paises,
sendo 27 da Europa, 2 da América do Norte, 3 da
América Latina, 11 da Asia e Austrélia. A previsdo
apresentada para 2021 é calculada através de uma
considera

dados

metodologia guantitativa que

informacdo  sobre as  tendéncias,



de
produto interno bruto, demografia,...) e especificos

macroecondémicos (inflacdo, taxa cambio,
ao proéprio setor. Os precos tém em conta 0s
praticados no comércio retalhista (segmento off-
trade)

(segmento on-trade). A base de dados faculta

assim como em bares e restaurantes

informagdo para o periodo de 2010 a 2016 e ainda
uma projec¢do para 2021, com a vantagem de, no
caso dos palises da Europa e da América do Norte
(EUA e Canada),
desagregada por vinhos tranquilos, espumantes

proporcionar informacao
(inclui champanhe) e vinhos fortificados, incluindo
nestes além dos vinhos fortificados tradicionais
(vinho do Porto, Madeira, Xerez, Marsala, Banyuls
francés e outros) também os vermutes.

Considerando que o objetivo central é ter projecdes
e ndo tanto a tendéncia, decidiu-se que seria mais
relevante neste texto comparar e incluir informacao
apenas para 2010, 2016 e 2021, para cada uma das
trés varidveis e categorias de vinhos, quando existia
informacdo desagregada. Adicionalmente,
compara-se 2021 com 2016, através da respetiva
variacdo, para cada uma das trés varidveis.
Considerando os sinais destas variacdes apresenta-
se um indice de atratividade do mercado. Este
indice de atratividade serd retomado na fase em
gue se definirem os mercados do vinho do Porto e
Douro, servindo igualmente como indicativo para
mercados a consolidar, a reforcar ou a entrar. Uma
vez que o vinho do Porto se inclui na categoria de
vinho fortificado e o vinho Douro no vinho
tranquilo, faz-se uma analise separada de cada uma
destas tipologias, incluindo-se a titulo informativo

também o quadro referente a espumantes.

Vinho Tranquilo

A Tabela 2.1.5 apresenta os dados estatisticos e
previsGes para os vinhos tranquilos, nos anos de
2010, 2016 e 2021, para diferentes mercados. Tal
como referido anteriormente, no ano de 2016, os
maiores consumidores de vinho tranquilo sdo os
EUA (2.985,30 milhdes de litros), seguidos da
Franca (2.583,13 milhdes de litros), Italia (2.086,14
milhdes de litros), Alemanha (1.702,95 milhGes de
litros) e Reino Unido (1.116,90 milhGes de litros).
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Portugal destaca-se no consumo per capita, com
uma média de 37,7 litros, num ranking liderado pela
Franca, com 38,6 litros. Ja os italianos aparecem na
terceira posicdo, com menos 3,3 litros per capita
face a Portugal. Relativamente aos prec¢os do vinho,
é no Canadd onde o vinho tranquilo é vendido a um
preco superior, com uma média de 9,94 USS por
garrafa. Consequentemente, este é o mercado com
maior potencial para os vinhos com preco mais
elevado, sendo esperada uma taxa de crescimento
global dos precos de 9,05% até 2021, podendo
atingir cerca de 10,9 USS/garrafa. Também no
mercado noruegués, ao contrario do previsto para
0 consumo, é esperado um crescimento no prego
do vinho de 11,47%, passando para cerca de 10
USS/ garrafa em 2021. Seguem-se os EUA, com um
preco de 8,66 USS/garrafa, resultado de uma taxa
de crescimento de 14,4% entre 2016 e 2021, o
Reino Unido, passando para 6,79 USS/garrafa em
2021, e a Suécia com um preco esperado de 6,1
USS/garrafa.

No geral, é previsto um crescimento dos precos em
todos os mercados, entre 2016 e 2021, com
excecdo da Eslovénia e Crodcia, paises onde
também é esperada uma reducdo no consumo de
vinho. Desta forma, estes sdo os mercados que, em
termos comparativos, revelam menor atratividade
para os vinhos tranquilos. Por outro lado, a Esténia
destaca-se como o mercado com o maior
crescimento no consumo, com uma taxa de 22,2%,
passando de 16,44 milhGes de litros em 2016 para
20,1 milhGes de litrosem 2021, e de 24% em termos
de consumo per capita. Neste mercado, prevé-se
crescimento de
15,4%, 4,1
USS/garrafa em 2021. Apesar deste pais ser pouco

ainda um no  preco,

aproximadamente atingindo
consumidor de vinho tranquilo poderd ser um
pequeno mercado a explorar, dada a sua boa
atratividade. Também o Canad3, a Irlanda, a Itdlia e
a Polénia se revelam como mercados mais
atrativos, sendo esperada uma taxa de crescimento
no consumo de 20,76% no mercado canadiano, de
14,83% no irlandés e de aproximadamente 9,4% no
italiano e polaco, igualmente acompanhadas pelo
aumento nos precos.
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Vinho fortificado

Pela informacao incluida na, verifica-se que os EUA
sdo o maior consumidor mundial de vinho
fortificado (377,1 milhGes de litros (ML) em 2016),
seguidos da Franca (113,8ML), Portugal (88ML),
Espanha (74,5ML) e Reino Unido (48,9ML). Pelo
contrario, a Eslovénia € o menor consumidor, com
cerca de 0,17ML consumidos em 2016. Esta é
seguida pela Crodcia (0,27ML) e Noruega (0,52ML),
gue revelam um consumo per capita inferior a 0,1
litros. No lado oposto, Portugal é lider no consumo
per capita de vinho fortificado, com uma média de
8,5 litros em 2016. Os belgas seguem na tabela com
um consumo de 2,35 litros, seguidos da Franca e
Espanha. Nestes mesmos paises, os precos deste
vinho n3o ultrapassam os 4,74 USS, com excecdo da
Bélgica (7,1 USS). J& nos paises ndrdicos o vinho
fortificado apresenta um maior preco de venda ao
consumidor, superior a 14 USS, juntamente com o
na ordem dos 10,5 USS.
Contrariamente, é na Bulgaria onde os precos sdo
os mais baixos (3,42 USS).

Canadd e Irlanda,

As previsGes apontam para que nos paises da
Europa de Leste e ndrdicos o consumo total de
vinho fortificado venha a diminuir, com grande
expressdo na Eslovénia (-64,7%), Lituania (-64,4%),
Hungria (-59,2%), Roménia (-38,5%), Republica
Checa (-27,6%) e Noruega (-21,2%). Esta mesma
tendéncia é ainda acompanhada pela reducdo do
consumo per capita nestes paises, reduzindo-se
para valores anuais insignificantes (<0,5 litros).
Estes mercados revelam-se, assim, como 0s menos
atrativos para os vinhos fortificados. Em oposicao, a
Espanha, o Reino Unido e a Grécia esperam um
crescimento no consumo de vinho fortificado na
ordem dos 50%, e os EUA em cerca de 24%. No

geral, é ainda esperado que os precos do vinho

fortificado crescam, com excegdo do mercado
francés e italiano, que apresentam quedas na
ordem dos 10% e 5%, respetivamente. Assim, e
analisando a atratividade dos mercados, apenas a
Alemanha, Estdnia, Grécia, Espanha, Reino Unido,
Holanda e EUA revelam tendéncias de crescimento
geral 2021,
mercados mais atrativos para o vinho fortificado.

para apresentando-se como 0s

Espumante®®

De forma mais sucinta, para este tipo de vinho, em
termos de atratividade do mercado (Tabela 2.1.7)
destacam-se os paises nordicos, aos quais se juntam
com relevo a Grécia, o Reino Unido, os EUA e a
Roménia.

Vinho total

Quando feita uma analise ao mercado global dos
vinhos (Tabela 2.1.8), é expectavel que a presenca
no mercado da Eslovénia e da Crodcia se reduza,
devido a diminuicGes esperadas nos consumos e
nos pregos em 2021, o que os revela como os
mercados menos interessantes. Pelo contrario, é de
destacar a atratividade dos mercados norte
americanos, bem como dos asiaticos, com foco no
Vietname, Hong Kong, China, Taildndia e india.
Nestes, apesar do crescimento mais modesto, é de
destacar o mercado japonés em termos de
consumo de vinho, sendo o segundo maior
consumidor asiatico. Na Europa, os paises que mais
potencialidade revelam sdo a Esténia, o Reino
Unido, a Irlanda e a Poldnia. De notar que, apesar
do crescimento dos precos na América Latina ser
expressivo, tal deve-se a politicas cambiais, o que
ndo deve ser confundido com mercados de

potencial elevado para vinhos de maior preco.

10| Dada esta tipologia de vinho estar fora do &mbito deste estudo, optou-se por apresentar apenas a informagdo quantitativa.
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. Variagao —
Indicador Consumo total (ML) Va\r;:lfjan(::m Consumo per capita (L) Consurr;;o per Preco (USS/unidade) Var;arza:}: de Atratividade
capita do mercado®!
Ano 2010 | 2016 2021 (2016-2021) = 2010 2016 2021  (2016-2021) | 2010 = 2016 2021  (2016-2021)
América do Norte
Canada 398,65 477,01 576,05 _‘ 11,72 13,15 15,21 15,67% 9,08 9,94 10,84 9,05% +++
EUA 2.617,2 | 29853 | 309545 3,69% 8,46 9,24 9,24 0,00% 6,1 7,57 8,66 14,40% 10+
Europa
Irlanda 57,23 | 7736 | 8883 14,83% 1255 | 1621 | 17,86 10,18% 4,68 5,13 5,6 9,16% P
Italia 1.757,34 | 2086,14 2281,4 9,36% 29,65 34,42 37,8 9,82% 3,51 3,98 4,33 8,79% ++ +
Letdnia 5,74 7,19 7,09 -1,39% 2,74 3,67 3,71 1,09% 3,11 3,36 3,64 8,33% -+ 4+
Lituania 21,22 29,27 29,59 1,09% 6,85 10,19 10,59 3,93% 2,77 3,11 3,45 10,93% ++ +
Holanda 281,63 328,32 334,31 1,82% 16,95 19,29 19,36 0,36% 3,64 4,02 4,35 8,21% +0+
Noruega 60,49 60,5 60,67 0,28% 1237 | 11,56 | 11,05 4,41% 7,86 8,98 10,01 11,47% 0-+
Polénia 85,67 | 11718 | 1282 9,40% 2,25 3,09 3,4 10,03% 2,58 e 2,83 7,60% P
Portugal 387,38 | 389,63 | 396,15 1,67% 36,64 | 37,74 | 39,07 3,52% 3 3,21 3,39 5,61% P
Roménia 456,55 | 341,19 | 35925 5,29% 2255 | 17,32 | 1885 8,83% 1,33 1,63 1,86 14,11% P
Eslovaquia 70,19 82,75 84,61 2,25% 13,02 15,24 15,57 2,17% 2,85 3,09 3,34 8,09% ++ +
Eslovénia 27,06 24,19 24,08 -0,45% 13,21 11,71 11,64 -0,60% 1,83 1,58 1,33 -15,82% ---

| Um sinal + indica crescimento da varidvel entre 2016 e 2021; o sinal - traduz redugdo; o nimero O significa que se mantém constante. Com base na combinagdo das trés variagdes (consumos e pregos), é definida a atratividade do mercado,
sendo (+ + +) 0 mais atrativo e (- - -) o menos atrativo.

12| Todas as projegdes para 2021 se baseiam na combinagdo de fatores determinantes capazes de alterar o mercado (como pesquisas de mercado, fatores macroecondmicos e fatores especificos ao mercado) e de linhas de tendéncia com
projecGes baseada em valores do passado.
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. Variagao s
Indicador Consumo total (ML) Vac:ﬁ::m Consumo per capita (L) Consumgo per Preco (USS/unidade) Var::zzz e Atratividade
capita do mercado®!
Ano 2010 2016 202112 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021)
Espanha 940,6 863,1 842,1 -2,43% 20,2 18,58 18,11 -2,53% 2,89 3,09 3,3 6,80% .-+
Suécia 172,77 193,11 200,38 3,76% 18,42 19,5 19,55 0,26% 4,88 5,55 6,1 9,91% +0+
Suiga 277,48 253,49 229,87 -9,32% 35,46 30,28 26,44 _ 5,23 5,14 5,22 1,56% .-+
Reino Unido 1.101,48 1116,9 1112,9 -0,36% 17,55 17,02 16,46 -3,29% 4,93 6,26 6,79 8,47% 0-+
Finlandia 56,99 58,7 59,51 1,38% 10,63 10,68 10,68 0,00% 6,21 5,92 6,02 1,69% +0+
Franga 2.506,48 | 2583,13 2691,33 4,19% 38,55 38,61 39,49 2,28% 3,93 4,6 5,08 10,43% +++
Grécia 292,62 235,36 224,63 -4,56% 26,31 21,9 21,19 -3,24% 2,27 2,65 2,96 11,70% .-+
Hungria 162,7 141,55 118,82 - 16,27 14,42 12,32 ! 1,49 1,54 1,7 10,39% --+
Republica Checa 185,56 188,61 189,1 0,26% 17,72 17,86 17,86 0,00% 2,55 2,85 3,11 9,12% 00+
Croacia 122,62 111,76 111,76 0,00% 27,76 26,8 26,22 -2,16% 2,63 2,24 2,09 -6,70% 0--
Dinamarca 149,09 140,15 128,97 -7,98% 26,88 24,45 22,09 -9,65% 4,54 5,19 5,71 10,02% --+
Estonia 11,16 16,44 20,09 - 8,38 12,49 15,49 ! 2,83 3,51 4,05 15,38% +++
Alemanha 1.676,43 | 1702,95 1692,46 -0,62% 20,5 20,6 20,6 0,00% 3,1 3,96 4,52 14,14% -0+
Austria 221,47 218,22 210,54 -3,52% 26,48 24,95 23,77 -4,73% 2,99 3,64 4,01 10,16% --+
Bélgica 229,7 221,59 209,42 -5,49% 21,08 19,53 18,02 -7,73% 3,55 4,3 4,8 11,63% .-+
Bulgaria 81,99 88,41 89,82 1,59% 11,09 12,4 13,09 5,56% 1,42 1,63 1,79 9,82% +++

Fonte: Elaboragdo propria, com dados de Statista (2017)
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Tabela 2.1.6 Vinho fortificado, por pais, 2010, 2016 e previsdo para 2021: consumo total, consumo per capita e prego

— Variacao .
Indicador Consumo total (ML) Va:flf‘a;eem Consumo per capita Consun;;o per Prego (US$/unidade) Var:zzg do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 2016 ’ 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 ‘ 2016 | 2021 (2016-2021)
América do Norte
Canada 10,2 7,84 6,55 0,3 0,22 0,17 -22,73% 9,58 10,63 11,54 8,56% .-+
EUA 260,1 377,1 485,47 0,84 1,17 1,45 ! 5,23 5,87 6,61 12,61% +++
Europa
Irlanda 1,62 1,43 1,22 0,36 0,3 0,24 ! 7,38 10,45 11,78 -+
Italia 21,83 22,91 23,19 1,22% 0,37 0,38 0,38 0,00% 6,9 5,8 5,52 -4,83% +0-
Letonia 2,32 2,2 2,16 -1,82% 1,11 1,12 1,13 0,89% 5,12 5,53 5,99 8,32% -+ +
Lituania 6,87 2,16 0,77 _ 2,22 0,75 0,28 ! 4,56 5,11 5,68 11,15% .-+
Holanda 13,78 14,37 14,81 3,06% 0,83 0,84 0,86 2,38% 5,99 6,61 7,15 8,17% +++
Noruega 0,78 0,52 0,41 -21,15% 0,16 0,1 0,08 - 12,92 14,76 16,45 11,45% .-+
Poldnia 14,49 11,84 11,57 -2,28% 0,38 0,31 0,31 0,00% 4,24 4,33 4,66 7,62% -0+
Portugal 89,75 87,99 86,84 -1,31% 8,49 8,52 8,56 0,47% 4,61 4,74 4,94 4,22% -+ 4+
Roménia 8,05 5,69 3,5 -38,49% 0,4 0,29 0,18 -37,93% 4,59 5,76 6,64 15,28% -+
Eslovaquia 1,3 1,2 1,11 -7,50% 0,24 0,22 0,2 -9,09% 4,68 5,08 5,49 8,07% -+
Eslovénia 0,39 0,17 0,06 ‘ 0,19 0,08 0,03 4,5 5,58 6,51 16,67% --+
Espanha 62,09 74,53 114,85 1,33 1,61 2,47 4 4,08 4,29 5,15% +++
Suécia 10,41 6,98 5,73 1,11 0,71 0,56 11,41 14,07 15,9 13,01% --+
Suica 16,09 14,86 14,98 _ 2,06 1,78 1,72 8,59 8,45 8,59 1,66% +-+
Reino Unido 36,88 48,86 73,96 0,59 0,74 1,09 7,94 9,78 10,73 9,71% +4+ 4+
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— Variacao .
Indicador Consumo total (ML) Va‘l;l::lianc::m Consumo per capita Consun;;o per Prego (US$/unidade) Var:zzg do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021)

Finlandia 4,6 3,01 2,46 0,86 0,55 0,44 - 10,89 14,52 16,98 16,94% .-+
Franga 100,99 113,8 118,96 4,53% 1,55 1,7 1,75 2,94% 5,55 4,37 3,94 -9,84% ++-
Grécia 0,56 2,45 3,59 - 0,05 0,23 0,34 - 5,53 5,91 6,29 6,43% +++
Hungria 5,39 2,11 0,86 -59,24% 0,54 0,22 0,09 -59,09% 3,14 4,54 5,54 -+
2:22‘:"” 6,61 3,73 2,7 -27,61% 0,63 0,35 0,26 -25,71% 4,19 4,68 5,12 9,40% -
Croacia 0,46 0,27 0,24 -11,11% 0,1 0,07 0,06 - 4,57 4,85 5,15 6,19% --+
Dinamarca 5,26 4,24 3,94 -7,08% 0,95 0,74 0,68 -8,11% 7,47 8,54 9,38 9,84% --+
Estdnia 0,51 0,63 0,67 6,35% 0,38 0,48 0,51 6,25% 4,65 5,77 6,65 15,25% +4+ 4+
Alemanha 7,3 8,5 8,9 4,71% 0,09 0,1 0,11 10,00% 7,09 8,69 9,9 13,92% +++
Austria 2,61 2,73 2,78 1,83% 0,31 0,31 0,31 0,00% 491 5,99 6,59 10,02% +0+
Bélgica 27,04 26,69 25,65 -3,90% 2,48 2,35 2,21 -5,96% 5,83 7,07 7,89 11,60% --+
Bulgaria 5,66 4,34 4,18 -3,69% 0,77 0,61 0,61 0,00% 2,74 3,42 3,87 13,16% -0+

Fonte: Idem
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Tabela 2.1.7 Espumante, por pais, 2010, 2016 e previsdo para 2021: consumo total, consumo per capita e preco

Indicador Consumo total (ML) Variagdo em volume Consumo per capita Co::Llrar'\;: c;er Preco (US$/unidade) Var'i)ari: do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 = 2016 = 2021 (2016-2021) 2010 | 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 | (2016-2021)
América do Norte
Canada 133 | 17,24 | 1821 5,63% 0,39 0,48 0,48 0,00% 13,49 | 1529 | 17,02 +0+
EUA 1386 | 2304 | 54221 ; 045 | on 1,62 1601 | 1628 | 17,95 .
Europa
L 222 | 2,84 3,3 16,20% 0,49 0,59 0,66 3,99 7,49 8,66 e+
i lle] 134,28 | 107,85 102,07 207 | 178 1,69 6,18 5,89 5,96 1,19% -+
Letonia 6,23 6,57 6,95 2,97 3,35 3,64 4,87 5,27 5,7 8,16% +4
Lituania 4,61 6,11 7,09 1,49 2,13 2,54 4,34 4,86 5,41 11,32% ++4
jiolands 2138 | 2741 | 3241 129 | 161 1,88 5,7 6,29 6,81 8,27% tea
Noruega 2,55 481 6,17 0,52 0,92 1,12 12,3 14,06 | 15,67 +4+
Polénia 5,86 8,59 10,81 0,15 0,23 0,29 4,04 4,13 4,44 7,51% ++
Portugal 2237 | 2027 | 1853 2,12 1,96 1,83 53 5,46 5,66 3,66% -+
Roménia 4,61 6,04 8,88 0,23 0,31 0,47 2,88 4,54 5,52 +++
L) 1,09 | 121 | 132 9,09% 0,2 0,22 0,24 9,09% 4,46 4,84 5,23 8,06% rat
Ellens 038 | 047 | 048 2,13% 019 | 023 0,23 0,00% 4,29 5,31 6,2 +0+
Espanha 3881 | 4251 | 47,06 0,83 0,92 1,01 9,78% 6,82 7,91 8,7 9,99% +4+
Secee 8,65 16,77 | 24,08 0,92 1,69 2,35 _ 4,58 5,42 6,03 ++
Suica 15,64 18,73 20,65 2 2,24 2,38 6,25% 8,18 8,05 8,18 1,61% e+
Reino Unido 753 | 147,29 | 284,69 1.2 224 | 421 ’ﬁ 5,35 674 | 737 9,35% taa
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Indicador Consumo total (ML) Variagdo em volume Consumo per capita Co::::?: c;;er Preco (US$/unidade) Var'i)argiz do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 = 2016 = 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 | (2016-2021)
LTS ) 627 | 7,83 | 1325 _ 117 | 143 2,38 _ 4,91 6,15 6,99 13,66% T
Franca 177,56 | 181,84 | 185,25 1,88% 2,73 2,72 2,72 0,00% 5,92 6,68 7,28 8,98% +0+
Grécia 1,55 2,01 3,85 0,14 0,19 0,36 : 5,27 5,63 5,99 6,39% +4+
Hungria 16,56 | 1419 | 11,58 1,66 1,45 1,2 \— 2,66 3,46 4,08 17,92% -+
E::ﬁ:"ca 4,43 3,87 3,73 -3,62% 0,42 0,37 0,35 -5,41% 3,99 4,46 4,88 9,42% --+
Siessa 0,55 1,39 1,46 5,04% 0,12 0,33 0,36 9,09% 4,35 4,62 4,91 6,28% +4+
Dinamarca 4,77 6,28 6,72 7,01% 0,86 11 1,15 4,55% 7,12 8,13 8,93 9,84% +4
Esténia 3,61 3,74 3,69 -1,34% 2,71 2,84 2,84 0,00% 4,43 5,49 6,33 15,30% -0+
Sisanhe 101,72 | 141,05 | 151,69 7,54% 1,24 1,71 1,85 8,19% 5.2 5,09 5,29 3,93% +4+
Austria 2507 | 21,74 | 209 -3,86% 3 2,49 2,36 -5,22% 2,66 3,43 3,84 11,95% -+
gL eie 33,83 | 39,04 | 42,02 7,63% 311 | 3,44 3,61 4,94% 5,55 6,14 7,52 4t
Bulgsria 0,79 0,64 0,59 -7,81% 0,11 0,09 0,09 0,00% 3,43 3,74 4,07 8,82% -0+
Fonte: Idem
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Indicador Consumo total (ML) va;i:ﬁ::m Consumo per capita (L) Co\r::ran(;: :er Prego (US$/unidade) Varli,a:-zi: do Atratividade
capita do mercado
s 2000 206 | 2021 (2016-2021) 2010 | 2016 2021 (2016-2021) 2000 | 2016 | 2021 | (2016-2021)
América do Norte
Canada 422,15 502,08 600,8 19,66% 12,41 13,84 15,87 14,67% 9,23 10,13 11,03 8,88% +++
EUA 3015,9 3592,8 4123,13 14,76% 9,75 11,12 12,31 10,70% 6,48 7,95 9,64 +++
América Latina
Argentina 995,7 811,97 743,28 -8,46% 24,15 18,52 16,19 2,8 7,8 12,13 -+
Brasil 489,49 357,3 370,42 3,67% 2,49 1,72 1,72 6,48 9,16 11,31 23,47% +0+
México 11,73 10,04 8,12 _ 0,1 0,08 0,06 6,21 7,67 8,96 16,82% --+
Australia
Australia 575,47 594,92 633,13 6,42% 26,12 24,66 24,66 0,00% 14,32 16,26 18,09 11,25% +0+
Asia
Coreia do Sul 48,42 54,89 55,88 1,80% 0,98 1,07 1,07 0,00% 7,52 8,11 8,81 8,63% +0+
Filipinas 10,37 11,72 12,67 8,11% 0,11 0,11 0,11 0,00% 4,09 4,89 5,62 14,93% +0+
india 170,5 240,12 293,9 22,40% 0,14 0,18 0,21 16,67% 6,27 9,45 12,06 +++
Indonésia 10,04 9,46 9,32 -1,48% 0,04 0,04 0,03 - 25,04 33,71 41,44 --+
Japao 259,12 378,13 403,58 6,73% 2,02 2,98 3,23 8,39% 9,53 9,98 10,56 5,81% +++
Malasia 1,7 1,96 2,11 7,65% 0,06 0,06 0,06 0,00% 39,76 45,81 51,86 13,21% +0+
Singapura 8,74 10,66 11,26 5,63% 1,72 1,9 1,9 0,00% 18,68 20,66 22,43 8,57% +0+
Tailandia 8,07 9,11 10,61 16,47% 0,12 0,13 0,15 15,38% 8,45 8,47 8,8 3,90% +++
Vietname 11,06 13,6 18,96 _ 0,13 0,15 0,2 - 3 4,04 4,99 23,51% +++
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Indicador Consumo total (ML) Va\r;i:liﬁr::m Consumo per capita (L) Co\rI::rangz ;er Prego (US$/unidade) Var'i)a:liiz do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021)
China 1859,41 | 2297,25 | 2724,39 18,59% 1,39 1,67 1,94 16,17% 8,9 9,96 11,06 11,04% +++
Hong Kong 26,83 34,15 37,73 10,48% 3,82 4,65 4,97 6,88% 10,41 13,22 15,37 16,26% +++
Europa
Irlanda 61,06 81,62 93,34 14,36% 13,39 17,1 18,77 9,77% 4,72 53 5,79 9,25% +++
Italia 1913,45 2216,9 2406,66 8,56% 32,28 36,58 39,87 8,99% 3,74 4,09 4,41 7,82% +++
Leténia 14,29 15,96 16,2 1,50% 6,81 8,14 8,49 4,30% 4,21 4,45 4,84 8,76% +++
Lituania 32,7 37,54 37,45 -0,24% 10,56 13,07 13,41 2,60% 3,37 3,51 3,87 10,26% -+t
Holanda 316,79 370,1 381,52 3,09% 19,07 21,75 22,1 1,61% 3,88 4,29 4,66 8,62% +++
Noruega 63,83 65,83 67,26 2,17% 13,06 12,58 12,25 -2,62% 8,1 9,39 10,56 12,46% +-+
Polénia 106,02 137,61 150,58 9,43% 2,79 3,63 4 10,19% 2,89 2,87 3,09 7,67% +++
Portugal 499,5 497,9 501,52 0,73% 47,24 48,22 49,46 2,57% 3,39 3,57 3,74 4,76% +++
Roménia 469,15 352,92 371,63 5,30% 23,17 17,91 19,5 8,88% 1,4 1,75 1,99 13,71% +++
Eslovaquia 72,57 85,15 87,04 2,22% 13,46 15,69 16,01 2,04% 2,91 3,14 3,39 7,96% +++
Eslovénia 27,84 24,82 24,62 -0,81% 13,59 12,02 11,9 -1,00% 19 1,68 1,44 -‘ ---
Espanha 1041,5 980,14 1004,01 2,44% 22,36 21,1 21,59 2,32% 3,1 3,38 3,66 8,28% +++
Suécia 191,83 216,86 230,19 6,15% 20,46 21,9 22,46 2,56% 5,22 5,82 6,33 8,76% +++
Suica 309,21 287,07 265,5 -7,51% 39,52 34,29 30,54 - 5,55 5,5 5,64 2,55% --+
Reino Unido 1213,66 | 1313,04 | 1471,55 12,07% 19,34 20,01 21,77 8,80% 5,05 6,44 7,1 10,25% +++
Finlandia 67,86 69,54 75,22 8,17% 12,65 12,65 13,5 6,72% 6,41 6,32 6,55 3,64% +++
Franca 2785,03 | 2878,77 | 2995,54 4,06% 42,83 43,03 43,96 2,16% 4,11 4,73 5,17 9,30% +++
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Indicador Consumo total (ML) Va\r;i:liﬁr::m Consumo per capita (L) Co\rI::rang; :er Prego (US$/unidade) Var;?_ii: do Atratividade
capita do mercado
Ano 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021) 2010 2016 2021 (2016-2021)

Grécia 294,73 239,82 232,07 -3,23% 26,5 22,32 21,9 -1,88% 2,3 2,71 3,06 12,92% --+
Hungria 184,64 157,85 131,26 - 18,46 16,08 13,61 _ 1,65 1,75 1,93 10,29% --+
E::f:"ca 196,6 | 19621 | 19553 -0,35% 18,77 | 1858 | 1847 -0,59% 2,64 2,91 3,18 9,28% -
Croacia 123,62 113,42 108,83 -4,05% 27,98 27,2 26,63 -2,10% 2,64 2,27 2,14 -5,73% ---
Dinamarca 159,12 150,67 139,63 -7,33% 28,68 26,29 23,91 -9,05% 4,72 5,41 5,96 10,17% -+
Estonia 15,28 20,81 24,44 17,44% 11,48 15,81 18,85 19,23% 3,27 3,93 4,46 13,49% +++
Alemanha 1785,45 1785,45 1853,04 3,79% 21,83 22,41 22,56 0,67% 3,23 4,07 4,61 13,27% +++
Austria 249,15 242,7 234,21 -3,50% 29,79 27,75 26,44 -4,72% 2,97 3,65 4,03 10,41% --+
Bélgica 290,58 287,31 277,08 -3,56% 26,67 25,32 23,84 -5,85% 3,99 4,89 5,5 12,47% --+
Bulgaria 88,44 93,39 94,59 1,28% 11,96 13,1 13,78 5,19% 1,52 1,72 1,89 9,88% +++

Fonte: [dem
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Reconfiguracao do mercado global

Previsdo de que, na proxima década a produgdo mundial e, simultaneamente, o consumo (em volume) de vinho
evoluam de modo moderado, sendo o decréscimo de consumo nos paises produtores compensado pelo aumento no
consumo de outros ou mesmo pelo surgimento de novos mercados, ndo sendo suficientemente forte para provocar
grandes alteragGes nos padrdes geograficos atuais de consumo. Em valor, tanto a produgao como o consumo tenderao
a aumentar, consequéncia das preferéncias dos consumidores evoluirem para vinhos de categorias superiores.
Perspetiva-se que, em 2025, haja a seguinte ordenagdo:

(a) Paises produtores: Franca, EUA, Italia, China, Espanha, Australia, Alemanha, Chile, Argentina, Nova Zelandia, Africa
do Sul e Portugal (122 lugar);

(b) Paises consumidores: EUA, China, Franga, Alemanha, Reino Unido, Canada, Russia e Japdo. Em termos de
atratividade positiva (variagdo do consumo total, do consumo per capita e do prego) destacam-se os mercados norte
americanos (Canadad e EUA), bem como os asiaticos, com foco no Vietname, Hong Kong, China, Tailandia e india.
Importancia do mercado japonés em termos de consumo de vinho, sendo o segundo maior consumidor asiatico. Na
Europa, os paises que mais atratividade revelam sdo a Estdnia, o Reino Unido, a Irlanda e a Poldnia;

(c) Paises exportadores: Franga, Italia, Espanha, Australia, Chile, EUA, Alemanha, Nova Zelandia, Portugal (92 posi¢do),
Argentina e Africa do Sul.

Afiguram-se dificuldades em conciliar a satisfagdo do consumidor com vinhos de baixo pre¢o. Aumento do comércio a
granel e da reexportacdo, em especial de paises que sdo simultaneamente produtores (e.g., EUA e Alemanha) com
efeitos sobre a reparticdo na cadeia do valor e sobre o crescente papel dos “rétulos privados” na distribuigdo.

Mercado global de vinho de caracteristicas oligopolistas, com o poder de mercado atenuado por uma elevada franja de
pequenas empresas, oferecendo produtos diferenciados (concorréncia monopolistica), ligando a produgdo ao
consumidor final.

As previsdes, para 2021, apontam que nos paises da Europa de Leste e nos nérdicos o consumo total de vinho fortificado
venha a diminuir, com grande expressdao em mercados de baixo consumo como a Eslovénia, Lituania, Hungria, Roménia,
Republica Checa e Noruega.

Em oposicdo, a Espanha, o Reino Unido e a Grécia esperam um crescimento no consumo de vinho fortificado na ordem
dos 50%, com os EUA na casa dos 24%. No geral, é ainda esperado que os pregos do vinho fortificado crescam, com
excecdo do mercado francés e italiano, que apresentam quedas na ordem dos 10% e 5%, respetivamente. Assim, e
analisando a atratividade dos mercados, apenas a Alemanha, Esténia, Grécia, Espanha, Reino Unido, Holanda e EUA
revelam tendéncias de crescimento geral para 2021, apresentando-se como os mercados mais atrativos para o vinho
fortificado.

2.1.4.Estratégias dos paises do novo mundo

Desde ha muito que os principais paises bem definidos e cumpridos, que se traduziram em
concorrentes da UE, os paises do novo mundo (EUA, elevada performance ao nivel das exportac¢des. Tais
Chile, Australia, Africa do Sul e Nova Zelandia), planos sdo suportados por politicas ativas de apoio
estabeleceram planos estratégicos'® com objetivos ao setor vitivinicola, tanto ao nivel produtivo como

13| Descritos com algum pormenor em EC (2014).
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de mercado, com especial enfoque nos mercados
externos.

No caso dos EUA, a Califérnia, desde 1986, dispde
de um programa de incentivo a exportacdes,
de
complementado por uma politica fiscal favoravel.

através aliciantes  apoios  financeiros,
No ambito desta, os impostos pagos por vinhos
importados sdo objeto de reembolso se foram
reexportados (excise tax drawback scheme). Neste
esquema, se as exportacdes ultrapassarem as
importacBes e os impostos sobre estas forem
diminuidos, em consequéncia de acordos bilaterais,
a reducdo do direito sobre as importacdes equivale
a um subsidio ao preco de compra possivel de
refletir no preco de venda ou no acréscimo da

margem de lucro.

No Chile, o Wines of Chile (WoC), organismo
encarregue da promocado de vinho, no principio do
século XXI, estabeleceu um plano estratégico para o
pais — Strategic Plan 2020 — com o objetivo de
alcancar 3 bilides de USS de exportacdes anuais,
correspondendo a uma taxa anual de crescimento
de cerca de 9,9%. Para o alcance destas metas, tem
sido disponibilizado financiamento para inovagdo
no produto, processo e organizacdo nas diferentes
areas do cluster. Complementarmente, tem sido
adotado uma estratégia de atracdo do investimento
estrangeiro nas diferentes dreas do setor, em
especial onde ha menor competitividade.

A Argentina, pais com alguma tradi¢do na producao
e comercializacdo de vinho, assim como de mostos,
em 2003, criou a Corporacdo Vitivinicola Argentina
para dar corpo ao Plano Estratégico 2020
(PEVI2020), cujo objetivo central é posicionar a
industria do vinho no mercado internacional até
2020, alcangcando vendas anuais de 2 bilides de
ddlares, prevendo atingir neste ano cerca de 10%
das exportacGes mundiais de vinho e reforgcar o
consumo consciente interno de vinhos. O plano
assume como objetivos centrais: posicionar, através
de acdes de comunicacdo e promocdo, 0s vinhos
argentinos nos mercados de exportagdo, em
especial nos paises do hemisfério norte; expandir a
presenca dos vinhos argentinos nos mercados
as vendas

latino-americanos e aumentar no

58

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

mercado  nacional; integrar 0s pequenos

produtores na cadeia do valor, apoiando-os

financeiramente tanto ao nivel técnico como

organizacional.

A Austrdlia é um caso paradigmatico dos efeitos
da
vitivinicola. Em 1991 foram criados o Australian

positivos intervencdo publica no setor

Wine Export Council e a Grape and Wine Research
(GWRDC)
apoiar o setor. Através do Federal Department of

and Development Corporation para
Agriculture, Fisheries & Forestry (DAFF) o governo
australiano cobra taxas sobre a producdo de uvas e
vinhos comercializados, financia as atividades do
GWRDC em inovacdo e desenvolvimento e a Wine
(WAC) na
internacional dos vinhos. A WAC é responsavel pelo
de
regulamentacdo. As suas funcbes de lideranca

Australia  Corporation promogao

marketing, por estudos mercado e
incluem o controlo da qualidade e integridade do
produto (licencas de exportacdo, operacbes de
controlo, etc.) e estudos e desenvolvimento dos
mercados (programacdo de visitas internacionais,
de

programas especificos para certos mercados, etc.).

promo¢do genérica vinhos australianos,
A WAC ¢ financiada por uma taxa sobre vinhos e
pela cobranca de taxas pelos servicos prestados. Na
sua atividade coopera com parceiros relevantes,
incluindo o Tourism Australia e a Australian Trade
Commission (Austrade). Esta tem como funcgdo
melhorar e facilitar as condi¢bes de acesso as
exportagbes, nomeadamente a promogdo e
integracdo de pequenas e médias empresas nos
mercados internacionais, através de um apoio
financeiro até 50% do investimento em agles de
promocdo. Adicionalmente, estes incentivos sdo
complementados por apoios dos governos
regionais através de parcerias com os clusters da
regido. Reconhecendo que os fatores que
impulsionaram o sucesso de vinhos australianos nas
décadas de 1980 e 1990, nomeadamente, nos EUA,
Reino Unido e Canada, deixaram de ser bem-
sucedidos, desde os meados da década de 1990, a
WAC tem vindo a desenvolver um trabalho
consistente de avaliagdo do desempenho nos
de

pesquisa de mercados sustentdveis e de “market

diferentes mercados externos e interno,
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intelligence”. Os documentos “Estratégia 20257,
publicado em 1993, e posteriormente o “Direcbes
para 2025”, publicado em 2007, sdo “blueprints”
para melhorar a competitividade dos vinhos
australianos em termos de crescimento de vendas
e de garantia de adequada rentabilidade aos
viticultores e as empresas vinicolas. As “DirecBes
2025”
desenvolvimento

para concentram-se, sobretudo,
de

reposicionamento dos vinhos/marcas australianas

no
estratégias para o
em segmentos de mercado mais elevados, tanto
externa como internamente, “by raising awareness
and expectation of an Australian wine story founded
on an international reputation for regionally distinct
and fine wine production”. Ao nivel interno,
encorajam os australianos a consumir melhor e
mais frequentemente vinhos, sem descurar o

padrdo de consumo moderado de alcool.

A Nova Zelandia é um caso de sucesso muito
recente nos mercados internacionais. Apenas nos
Ultimos vinte anos testemunhou uma forte
expansdo da drea de vinha e das exporta¢des. Em
1998, as exportacbes representavam metade do
consumo interno e apenas em 2004 a industria
exportou mais que importou. No ambito deste
processo de desenvolvimento, em 2002, foi criada
uma organizagao que agrega os varios stakeholders,
a New Zealand Winegrowers (NZW) que assegura a
gestdo, protecdo e promocdo genérica da marca
“New Zealand Wine’, sendo financiada, sobretudo,
com taxas obrigatérias. A Nova Zelandia tem
investido de forma consistente e permanente na
promocgdo coletiva dos vinhos nos mercados
internacionais, de forma diferente da maioria dos
paises europeus que promovem os vinhos tendo em
conta a regido de origem. A estratégia prosseguida
tem proporcionado bons resultados, com os vinhos
neozelandeses a surgirem frequentemente nas
categorias premium. As atividades de promocdo
tém sido focadas nas publicas,

relacdes na

promocdo e intensificacdo das relacGes com os
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parceiros comerciais, nos media e nos
consumidores. Em termos geograficos tem sido
dedicada especial atencdo a China, a América do
Norte e a alguns paises da Europa Continental. Em
2007, a NZW relangou a estratégia de branding:

“New Zealand Wines: Pure Discovery” — focada no

compromisso da qualidade e da emocdo
encontrada nos vinhos da Nova Zelandia,
promovendo, igualmente uma estratégia de

inovacdo e diversificagdo da industria, incluindo o
enoturismo. Simultaneamente, prosseguiu uma
politica apertada de controlo rigoroso da qualidade
da producdo, dos padrdes de rotulagem, tanto para
vinhos locais como para os importados, e do
de todos os

cumprimento procedimentos

estipulados.

A industria do vinho na Africa do Sul sofreu grandes
alterac®es nas ultimas décadas, que se traduziram
na desregulacdo nos anos de 1990 e na posterior
integracdo na cadeia do valor internacional. Em
1999, estabeleceu a estratégia “Visdo 2020” com as
linhas mestre para solidificar uma industria
inovadora direcionada para o mercado. Para a
promocdo genérica dos vinhos no exterior,
incluindo o enoturismo, e desenvolvimento da
“Brand South Africa” constituiu, em 1999, uma
agéncia nao-governamental sem fins lucrativos, a
Wines of South Africa (WoSA), financiada por taxas
sobre os vinhos exportados e representando mais
de 500 exportadores. Devido as especificidades da
Africa do Sul, o Plano Estratégico presta atencdo a
competitividade, mas também a questSes de
equilibrio econémico e social. Por exemplo, o
governo tem vindo a questionar a estratégia de
exportacdo a granel, cada vez mais solicitada por
paises de destino como a China, face a perda
consideravel de postos de trabalho na origem,
assim como a potencial degradacdo da imagem

qualitativa dos vinhos.
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Estratégias dos novos paises produtores

Estratégias de longo prazo, com objetivos bem estabelecidos; plano de agdo coerente para toda a fileira, desde a vinha

ao consumidor; crescimento da industria baseado nos mercados externos; forte envolvimento de todos os agentes

econdmicos; agoes financiadas com base na cobranga de taxas ao setor numa ldgica de beneficio-custo. Entre os varios

paises, a Australia comegou por ser o caso de maior sucesso nos mercados internacionais e, mais recentemente, surge

nessa posicdo a Nova Zelandia.

2.2.0 VINHO NA EUROPA

2.2.1.Introducao

Tal como se referiu na seccdo anterior, a Europa
tem e continuard a ter uma posicao dominante
mundial na producdo, consumo e exportacdes,
ainda que perdendo peso a favor dos paises do novo
mundo. Claramente, a Franga continuard o ser pais
produtor lider, tanto em quantidade como em
valor, com parte relevante da sua producdo
orientada para vinhos premium. Por sua vez, a Itdlia
e a Espanha, sem descurarem nichos de mercado,
estardo mais centradas nos vinhos de gama média
e mesmo no comércio a granel, para mercados de
grande consumo. A Alemanha tendera a reforcar o
seu papel, enquanto grande consumidor, mas
também como produtor e exportador. Portugal
também tendera a reforcar o valor da producdo e
das exportacdes, consequéncia da producdo e
venda de vinhos de maior valor.

Como consequéncia da sua importancia social e

econdmica e a necessidade de reforcar a
competitividade e o posicionamento no mercado
externo do vinho produzido pelos estados membros
da UE, as reformas de 2008 e 2013 da organizacdo
comum de mercado contemplaram fortes apoios a

fileira vitivinicola.

A reforma de 2013 mantém o essencial da reforma
de 2008, incidindo as altera¢des nas medidas de
apoio e no potencial produtivo e, supletivamente,
nas medidas regulatdrias nas denominacdes de
origem protegida (DOP). Dentro das medidas de
apoio foi adicionada uma nova medida “inovacdo
no setor vitivinicola” e introduzidas modificacdes e
extensGes, nomeadamente: (a) além dos paises
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terceiros, a promocao foi estendida a atividades de
informacdo e promogdo dentro dos estados
membros, com o objetivo de informar os
consumidores sobre o consumo responsavel de
vinho e acerca dos sistemas da UE que cobrem as
de

geograficas; (b) o programa de

denominacbes origem e as indicacBes
reestruturacao e
conversdo das vinhas passou a incluir melhorias nas
técnicas avancadas de producdo sustentavel, no
sentido de potenciar a producdo de vinho capaz de
responder a focos de consumidores que sdo
particularmente sensiveis as caracteristicas do
produto, do processo de producdo e a sua mengao
no rotulo; (c) a inclusdo de inovagcdo no setor
vitivinicola, podendo ser concedidos apoios a

investimentos tangiveis e intangiveis para o
desenvolvimento de novos produtos e processos,
permitindo incluir a transferéncia e a valorizacdo de

conhecimento.

Relativamente ao potencial de producdo, foi
abolida a total proibicdo de plantacdo de novas
vinhas, com os direitos transitérios, a serem
substituidos, de 2016 a 2030, por um novo sistema
de autorizacdo de plantacdo de vinha, com os
estados membros a poderem  conceder
autorizagBes anuais correspondentes a 1% da drea
plantada em 31 de julho do ano anterior. Com esta
medida introduzir
flexibilidade da

tendéncias da procura, embora assumindo que a

pretendeu-se alguma

no ajustamento oferta as
area de vinha na Europa ndo pode crescer de modo

descontrolado.
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Dentro das medidas regulatdrias, merece especial
atencdo a alteracdo ao conceito de DOP, cujo
requisito passou a significar que a “producdo deve
ocorrer na drea geogrdfica”, abrangendo as
“operacdes que vdo desde a produgdo das uvas até
a vinificagdo”, mas deixando de fora as atividades
pos-producao,
engarrafamento, que podem ocorrer fora dessa

relacionadas com a como o
area geografica. Esta alteracdo regulatéria abre a
possibilidade para a exportacdo a granel de vinhos
DOP e o respetivo engarrafamento no pais de
destino, respondendo a ameaca colocada por
outros paises e resultante das alteragGes
tecnoldgicas ocorridas no transporte de vinhos a

granel e mencionadas em 2.1.2.

No ambito da promocgdo, para responder aos
a UE
reforcar a

desafios colocados pelo novo mundo,

estabeleceu como  objetivos:
competitividade dos produtores de vinho da
Europa; criar e sustentar uma imagem de qualidade
dos vinhos, no sentido de que sdo os melhores do
mundo; recuperar e conquistar novos mercados

tanto ao nivel do mercado Unico como no mundo.

Além da politica vitivinicola e, certamente, no
do da
econdmica, social e cultural que a industria do vinho

ambito reconhecimento importancia
tem na UE, assim como as ameagas com que se
defronta, resultantes do processo acelerado de
globalizagdo e da consequente entrada de novos
players, mesmo no mercado consumidor europeu,
a Comissdo Europeia (EC) publicou em 2014 o Study
on the Competitiveness of European Wine (EC,
2014). Trata-se de um trabalho que, suportado
numa andlise profunda das envolventes interna e
externa, tem como objetivo central perceber o
posicionamento dos vinhos no mercado mundial e
apontar um rumo estratégico, tendo como
horizonte temporal 2025, que permita reforgar a

competitividade dos vinhos europeus.

Numa perspetiva de benchmarking, ainda que para
espacos geograficos completamente diferentes e
com foco de estudo apenas nos vinhos tranquilos,
hd pontos de contacto nos objetivos entre o
presente trabalho e o da EC (2014), inclusive na
metodologia. Consequentemente, pareceu-nos ser
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Util “transcrever” para este trabalho e ndo apenas
citar EC (2014), em especial no que se refere a
competitividade preco dos vinhos europeus e aos
fatores criticos para a melhoria da competitividade
da UE. De salientar que este estudo da EC apenas se
centra nos vinhos tranquilos, o que pode ser
entendido, desde logo, como um sintoma da pouca
relevancia dada aos vinhos fortificados, em cuja
categoria se insere o vinho do Porto. Dito de outro
modo, a competitividade dos vinhos fortificados
parece ndo ser uma questdo que merega relevancia
para a UE, o que pode representar uma ameaga

para a fileira do vinho do Porto.

Dado o peso que a UE representa na exportacdo dos
vinhos do Porto e Douro, entendemos comecar esta
seccao com uma visdo geral do mercado do vinho
na Europa em 2016, apds o0 que se avanga para uma
sintese da competitividade preco dos vinhos
(tranquilos) na Europa e para a inclusdo de um
indice relativo as condicionantes ao consumo de
alcool nos paises da UE. Finalmente, apresenta-se
ainda uma breve analise das exportacdes de vinhos
de
posicionamento do vinho do Porto no mercado

fortificados, no sentido perceber o

internacional nesta categoria de produto.

2.2.2.Comércio com paises terceiros, 2016:
sintese

Em abril de 2017, o Committee for the Common
Organization of the Agricultural Markets- Sector
Wine tornou publico um conjunto de estatisticas e
graficos em Exchange of views on the wine market
(EC, 2017)
fornecendo uma boa perspetiva do posicionamento

2016 Comext wine trade results
atual europeu no contexto mundial dos vinhos e
gue serve de suporte a sintese que se segue.

De acordo com a informacdo contida neste

documento, em 2016, dentro do cddigo da
(CN) 2204

espumantes, a granel e mosto), a UE exportou

nomenclatura (vinhos  tranquilos,
22.347 mil hectolitros, sendo 68% com Indicagao
Geografica (47% DOP e 21% IGP), e o restante sem
IG (4% castas e 28% outros vinhos), representando

uma variagdo positiva de 5,1% a média de 2013-



2015. Os cinco principais destinos concentram 68%
das exportactes em volume (EUA, 26%; China, 15%;
Russia, 11%, Canadd, 8%; Suica, 8%), um aumento
de 8% em relacdo a média 2013-2015. Os cinco
principais paises concentram 93% das exportagdes
em volume (Itdlia, 30%,; Franca, 27%; Espanha, 26%;
Portugal, 5%; Alemanha, 4%), um acréscimo de
6,4% em relacdo a média de 2013-2015.

Em 2016, as exportacdes atingiram o valor de
10.120 milhdes de euros (com um preco médio de
4,53 €/litro), perfazendo um aumento de 9,2% em
relacdo a média de 2013-2015, o que comparando
com a quantidade indica que foram exportados
de As
repartiram-se por

vinhos valor exportacdes
(23%),

tranquilos engarrafados (73%), vinho a granel (3%)

superior.
espumantes vinhos
e outros (1%), sendo os espumantes o produto que
apresentou maior crescimento em relagao a 2013-
2015. Por IG as exportagdes repartiram-se por DOP
(75%), IGP (14%), casta (2%) e outros (9%), o que
indica que os vinhos com DOP sdo os mais
valorizados.

Os principais paises terceiros de destino das
exportacBes foram (variacdo em relacdo a 2013-
2015): os EUA, 33% (+18,3%), China, 9% (+30,1%),
Suica, 9% (+2,9%), Canada, 9% (5,6%) e Japdo, 7% (-
1,2%), num total de 66%. Quanto aos principais
paises exportadores tem-se: Franca, 44% (+11,4%),
ltalia, 27% (+10,9%), Espanha, 11% (7,3%),
Alemanha, 4% (-11,7%) e Reino Unido, 4% (+11%).
Comparando as proporcdes das quantidades
facilmente se verifica que a Franca € o pais que
melhor valoriza os vinhos, encontrando-se em
situacdo inversa a Espanha. O aparecimento do
Reino Unido como exportador em valor indica que
estamos na presenca de reexportacdes de vinhos

de elevado valor.

Em termos de preco por litro (€/litro) e respetiva
comparacdo com 2003-2015 (variacdo) tem-se:
média geral 4,53 (+3,9%); espumantes 8,46 (+0,8%);
vinhos tranquilos engarrafados 4,71 (+5,1%); vinhos
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agranel 0,91 (-4,1%); mosto 2,39 (+0,6); vinhos DOP
7,27 (+2%); vinhos IGP 3,03 (-1,5%); vinhos de casta
2,40 (-2,6%); outros vinhos 1,33 (+0,8). Os precos
para os 5 principais destinos sdo: EUA 5,59 (+7,9%);
Suica 5,42 (+1,6%); China 2,84 (-6,2%); Canada 4,52
(+2,8%); Japdo 5,38 (+7,8%). Quanto aos paises
exportadores tem-se: Franca 7,72 (+1,6%); Itdlia
4,00 (+4,8%), Espanha 1,91 (-0,9%); Alemanha 4,70
(+7,5%); Reino Unido 25,92 (-27,8%).

Por sua vez a UE importou de paises terceiros em
2016, 14.207 milhares de hectolitros (um aumento
de 0,8% em relacdo a 2013-2015), num valor de
2.640 milhdes de euros, representando 63,6% e
21,1%
respetivamente. O preco médio das importacdes foi

das exportacdes em volume e valor
de 1,86€/litro. Por categoria de vinhos, em volume
(precos unitarios, €/litro), tem-se: espumantes 1%
(5,60); vinhos tranquilos engarrafados 36% (3,42);
vinhos a granel 63% (0,92). Por indicacdo geografica
tem-se DOP 10% (2,20); varietais/casta 31% (1,82);
outros 59% (1,78). A UE importa vinhos de valor
mais baixo do que o exportado, com predominancia
do granel e de casta.

Os cinco principais paises de origem (em volume e
valor) s3o: Australia (24%, 17%), Africa do Sul (21%,
14%), Chile (21%, 23%), EUA (15%, 17%) e Nova
Zeldndia (6%, 14%), num total de 88% e 85%, em
volume e em valor respetivamente. Os principais
cinco paises importadores sdo Reino Unido (46%,
46%), Alemanha (17%, 11%), Holanda (7%, 9%),
Suécia (5%, 6%), Dinamarca (4%, -) e Franca (-, 6%),
num total de 78%, tanto em volume como em valor.
Os vinhos de maior valor sdo os importados da Nova
Zelandia (4,18 €/litro) e os de menor valor da Africa
do Sul (1,21 €/litro). Por sua vez a Holanda € o pais
que importa vinhos com maior valor (2,47 €/litro) e
a Alemanha os de menor valor (1,28 €/litro).

Em termos de trocas intracomunitarias, em 2016
foram declaradas exportacées e importacGes de
46.734 e 45.881 de
respetivamente.

milhares hectolitros,
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Geografia do comércio europeu de vinhos

Em 2016 a UE exportou para paises terceiros 22.347 milhares de hectolitros de vinho ndo fortificado, sendo 68% com
Indicagdo Geografica (47% DOP e 21 % IGP), e o restante sem IG (4% castas e 28% outros vinhos). Cinco mercados de
destino concentram 68% das exportagdes em volume (EUA, 26%; China, 15%; Russia, 11%, Canada, 8%; Suica, 8%). Por
sua vez, os principais paises de origem concentram 93% das exportagGes em volume (Italia, 30%; Franga, 27%; Espanha,
26%; Portugal, 5%; Alemanha, 4%).

As exportagBes, em 2016, atingiram o valor de 10.120 milhdes de euros (um pregco médio de 4,53 €/litro), repartidas
por: espumante (23%), vinho tranquilo engarrafado (73%), vinho a granel (3%) e outros (1%).

Os cinco principais destinos repartiram-se por EUA, 33%, China, 9%, Suica, 9%; Canadd, 8%; e Japao, 7%, num total de
66%. Quanto aos cinco principais paises exportadores tem-se Franga, 44%, Italia, 27%, Espanha, 11%, Alemanha, 4% e
Reino Unido, 4%.

O prego médio por litro (€/litro) cifrou-se em: geral - 4,53; espumante - 8,46; vinho tranquilo engarrafado — 4,71; vinho
a granel — 0,91; mosto — 2,39; vinho DOP — 7,27; vinho IGP — 3,03; vinho de casta — 2,40; outros vinhos — 1,33. Quanto
aos precgos para os 5 principais destinos: EUA — 5,59; Suica — 5,42; China — 2,84; Canada — 4,52; Japdo — 5,38. Quanto
aos paises exportadores tem-se: Franga — 7,72; Itadlia — 4,00; Espanha — 1,91; Alemanha — 4,70; Reino Unido — 25,92.

Por sua vez, a UE importou de paises terceiros em 2016, 14.207.023 hectolitros num valor aproximado de 2.640 milhGes
de euros, representando 63,6% e 21,1% das exportagdes em volume e valor, respetivamente. O prego médio das
importac&es foi de 1,86€/litro. Por categoria de vinhos, em volume (precos unitarios, €/litro), tem-se: espumantes — 1%
(5,60); vinho tranquilo engarrafado — 36% (3,42); vinhos a granel — 63% (0,92). Por indicagdo geografica tem-se: DOP —
10% (2,20); varietais/casta- 31% (1,82); outros — 59% (1,78).

Os cinco principais paises de origem sdo: Australia (24%, 17%), Africa do Sul (21%, 14%), Chile (21%, 23%), EUA (15%,
17%) e Nova Zelandia (6%, 14%), num total de 88% e 85%, em volume e em valor respetivamente. Os principais cinco
paises importadores sdo Reino Unido (46%, 46%), Alemanha (17%, 11%), Holanda (7%, 9%), Suécia (5%, 6%), Dinamarca
(4%,-) e Franga (-, 6%)., num total de 78% e 78% respetivamente. Os vinhos de maior valor sdo os importados da Nova
Zelandia (4,18 €/litro) e os de menor valor os da Africa do Sul (1,21 €/litro). A Holanda é o pais que importa vinhos com
maior valor (2,47 €/litro) e a Alemanha os de menor valor (1,28 €/litro).

Desde 2008, no ambito da PAC para o setor vitivinicola, elevado apoio financeiro para a promog¢do em paises terceiros.

subjetivos, o preco é uma varidvel importante na
o, . . 14 - . ~
2.2.3.Competitividade ** preco dos vinhos decisdo de compra e, consequentemente, uma

€uropeus variavel de competitividade. O prego pode ser
Tal como para outros produtos, ainda que o vinho referido como FOB (free on board), a saida do pais

seja um bem de experiéncia, cuja decisdo de de origem, CIF (cost insurance and freight), a

compra depende de varios atributos objetivos e entrada do pais de destino, e no consumidor final,

14| Genericamente, a competitividade é definida como a capacidade de uma indUstria para vender bens e servicos de modo sustentavel num determinado
mercado, de tal forma que os consumidores preferem esses produtos aos oferecidos pelos concorrentes. Ser competitivo num mercado especifico significa
consolidar ou aumentar a quota de mercado, com um retorno adequado. Nos mercados em expansao, este objetivo € alcangado se for atingido crescimento nas
vendas superior ao dos concorrentes. Em mercados em declinio, deve verificar-se o inverso, com a quota de mercado a reduzir menos que a total e a dos
concorrentes.
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incluindo este ja os impostos e taxas e as margens
de lucro dos varios intervenientes no circuito de
comercializacdo. O preco no consumidor, conforme
o segmento final de venda, pode ser on-trade
(restaurantes, hotéis, bares, etc., ou seja, o canal
HORECA) e off-trade (retalhista especializado,
pequenos grossistas,
hipermercados).

supermercados e

Em EC (2014), os paises de destino selecionados'?
foram divididos em quatro grupos, de acordo com o
nivel de preco CIF (Figura 2.2.1) e, por ordem
decrescente, do preco do vinho engarrafado: 19
grupo (6€/litro), Singapura, Suica, China (China
Continental, Hong-Kong e Macau); 22 grupo (5-6 €/
litro), Canadd, Noruega e Austrélia; 32 grupo (3-5 €/

Singapore
Switzerland
China+ HK +M
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litro), EUA, Japdo, Reino Unido, Dinamarca; 42
grupo (<3€/ litro), Brasil, Alemanha e Russia.

O preco CIF mais baixo ocorre na Russia (cerca de
2€/ litro) e 0 mais elevado em Singapura (préximo
dos 10€/ litro), conforme se apresenta na Tabela
2.2.1. O preco médio depende da composicdo das
importacBes de acordo com o pais fornecedor dos
vinhos. Entre estes, os precos mais elevados sdo
claramente os dos vinhos franceses, enquanto os de
menor preco dependem da combinacdo pais
produtor-pais de destino. O preco mais elevado é o
do vinho francés em Singapura (16,73€/ litro) e o
mais baixo ¢ o do vinho bulgaro na Russia (1,01€/
litro). O vinho Portugués surge em ultimo lugar na
Suica (3,86€/ litro), atras da Argentina e Chile.

Canada
Nor"“?ay E r 5 - 6 €f:llllt
Australia

USA
Japan
UK
Denmark

| 3-5€/m

Brazil
Germany
Russia

I <3€/lt I

0.00 1.00 2.00 3.00

5.00 6.00 7.00 8.00 9.00 10.00

Figura 2.2.1 Prego médio CIF para vinho tranquilo importado em garrafa pelos mercados mais importantes
para a UE, 2012 (€/litro)
Fonte: EC 2014: 58

15| A selegdo foi feita com base em determinados critérios (EC, 2014:15-16), em especial na intensidade da concorréncia e na tendéncia da procura.
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Tabela 2.2.1 Prego médio dos precos CIF de vinho tranquilo importado em garrafa pelos principais mercados
importadores da UE, por pais de origem, 2012 (€/litro)

Fonte:

Quando se avanga para os precos no consumidor,
os verdadeiros precos de mercado, ha que ter em
consideragcdo que os mesmos sdo fortemente
influenciados por diferentes fatores: (i) pela carga
fiscal (impostos ad-valorem), que varia de pais para
pais e, por vezes, entre regides/Estados (e.g. Brasil,
EUA); (ii) pela amplitude e complexidade da
distribuicdo; e (iii) pela forma de venda ao
consumidor final. Por exemplo, se a empresa
vinicola vender: (a) diretamente ao retalhista (como

PRIMEIRO GRUPO
Singapura Suica China+ HK+ M
Franga Francga Francga
Nova Zelandia EUA Australia
Australia Alemanha Italia
Italia Italia Chile
EUA Espanha Espanha
Chile Argentina
Chile
Portugal
SEGUNDO GRUPO
Canada Noruega Australia
EUA Franca Franga
Franga Italia Nova Zelandia
Australia Espanha Italia
Italia Alemanha Espanha
Espanha Chile
Argentina
Chile
TERCEIRO GRUPO
EUA Japao Reino Unido Dinamarca
Francga Franga Franga
Nova Zeldndia EUA Nova Zeldndia
Italia Australia Australia
Espanha Italia Argentina
Alemanha Chile Alemanha
Argentina Espanha Chile
Chile Africado sul
Australia EUA
Espanha
Italia
QUARTO GRUPO
Brazil Alemanha Russia
Franca Itélia
Espanha Franca
Argentina Chile
Italia Espanha
Chile Alemanha
Bulgaria

EC (2014: 59)

é o caso de cadeias de supermercados e

hipermercados), ha apenas uma margem de
comercializacdo, muito varidvel, mas que se pode
fixar na ordem dos 20-30%,; (b) se recorrer a um
distribuidor que, por sua vez, vende a um retalhista
verifica-se uma dupla margem, com a consequente
onerac3o'® no preco final; (c) se o mercado final for
0 segmento on-trade com compra a distribuidores
é de esperar que em relagdo ao prego inicial haja no

minimo uma duplicacdo?’. Ainda que variando com

16| Por exemplo, se existirem margens sucessivas de 20 e 30%, do distribuidor e do retalhista, respetivamente, o prego final vem onerado em 56%.

17| No trabalho sobre o mercado de vinhos na Alemanha, feito em 2017 pela AICEP (2017:14), é referido que a margem do importador ¢ de 30-50%, a do comércio
aretalho de 25-40% e do canal HORECA de 150-400%, originando que para um vinho com preco ex-cellar garrafa de 0,75L de 3,63 €, tenha um custo de transporte
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a tipologia do préprio mercado, é frequente nos
vinhos de grande consumo ser utilizado o primeiro
circuito de distribuicdo e nos vinhos premium ser
utilizado o segundo.
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Apesar da complexidade em determinar o preco
final no consumidor, é frequente ser este o
indicador para segmentar o mercado por categorias
de vinho. Tendo por basse, a comercializacdo em
garrafas de 0,75 litros tem-se a classificacdo dos
vinhos (EC, 2014) expressa na Tabela 2.2.2.

Tabela 2.2.2 Classificagdo do vinho de acordo com o prego (€/litro) no consumidor final

N&o premium Comercial

Super premium

Ultra premium

<4,99 5,00-9,99

10,00 - 14,99

15,00 -49,99 250,00

Fonte: EC (2014: 66)

A Figura 2.2.2 permite visualizar que os padrdes de
consumo variam fortemente, por pais. Por exemplo,
os vinhos das gamas mais elevadas (super-premium
e topo de gama) tém peso relativo muito elevado
em paises como a China (72%), Hong-Kong (60%),

1
United Kmadom

Genmany
Denmark:
Umired Stares
Japan
Russia

Hong Kong
China

Russia (48%) e EUA (45%), enquanto as gamas mais
baixas (ndo-premium e comercial) predominam em
paises de elevado rendimento per capita como a
Alemanha (63%) e Dinamarca (38%), mas também
na Russia (34%).

H Entry Level

B Comm. Preminm

M Super Premmamn
Tlira Prenuinm

B Top Range

] 1] 20 in 40

A0

G 0 20 Q0 100

Figura 2.2.2 Distribui¢do da percentagem de vinho (garrafas 0,75l) por categoria associada ao pre¢o em
mercados relevantes
Fonte: EC (2014: 67)

A Tabela 2.2.3 compatibiliza o consumo no destino,

por com a respetiva origem,

nomeadamente: UE, paises do novo mundo (PNM),

categoria,

origem local (LOCAL) e outros. Permite deduzir que
os vinhos da UE predominam nos segmentos
superiores, embora em paises como o Japdo, o
caso mais nitido, Alemanha e Inglaterra, tal posicao
seja ocupada por paises do novo mundo. Assim,

pode concluir-se que, no presente, ndo sdo apenas
0s paises europeus tradicionalmente produtores
de vinho a seguirem estratégias de foco, mas
também os novos produtores (nomeadamente,
Austrdlia, Nova Zeldndia e Chile). Nos EUA, surgem
também os vinhos locais (Califérnia) com uma
posicdo relevante nos segmentos de mercado mais
elevados. Mesmo o pais lider, a Franca, ndo tem

de 0,55€, que acrescido de 30% de margem no importador, mais 40% no distribuidor acrescido de IVA a taxa de 19% atinja o preco de 8,57€. No restaurante é

indicado um prego de 30,84€.
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um posicionamento uniforme. Estd nos segmentos
superiores em mercados como a China e Hong-
Kong, mas também nos segmentos médio e médio-
baixo em marcos tradicionais como a RuUssia,
Dinamarca e Alemanha. Um caso paradigmatico de
uma estratégia bem-sucedida de um novo
entrante é o da Nova Zelandia que se conseguiu
posicionar no segmento alto, a excecdo da

Alemanha que se situa no segmento comercial.
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E este cendrio de elevada concorréncia que paises
ou regides (por exemplo, o Douro) defrontam
guando se tentam posicionar nos mercados. Entrar
em novos mercados ou expandir a sua quota em
mercados maduros exige inovagdo e um bom
conhecimento do consumidor e dos circuitos de
distribuicdo.
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Tabela 2.2.3 Posicionamento das categorias de acordo com o prego (0,75L/garrafa) por mercado e drea de regido (%
sobre o total nimero de marcas)

Gama média
Nivel de Gama
i Total % | Totaln.
entrada |Comercial| Super Ultra alta
Premium |Premium |Premium
UE 0.0 4.7 15.1 70.1 10.1 100 278
PNM 0.3 8.4 22.7 62.2 6.3 100 286
China LOCAL 34.8 26.1 8.7 17.4 13.0 100 23
Outros 0.0 0.0 50.0 50.0 0.0 100 2
Total 1.5 7.3 18.7 64.2 8.3 100 589
UE 2.2 8.6 20.1 58.3 10.8 100 139
PNM 2.4 17.5 26.5 52.1 14 100 211
Hong Kong
Outros 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 100 1
Total 2.3 14.2 23.9 54.4 5.1 100 351
UE 7.5 21.5 18.3 38.4 14.2 100 372
PNM 1.8 23.9 13.5 47.2 13.5 100 163
Russia LOCAL 71.4 25.0 3.6 0.0 0.0 100 28
Outros 22.1 38.2 26.5 13.2 0.0 100 68
Total 10.5 24.1 17.3 36.3 11.9 100 631
UE 1.8 10.8 35.5 49.4 2.4 100 166
PNM 2.0 17.0 30.0 50.0 1.0 100 100
Japao LOCAL 18.2 36.4 9.1 36.4 0.0 100 11
Outros 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 100 1
Total 2.5 14.0 324 49.3 1.8 100 278
UE 0.3 27.5 28.2 36.9 7.1 100 309
PNM 1.4 29.0 30.5 34.3 4.8 100 210
EUA LOCAL 1.7 26.3 24.6 43.1 4.4 100 952
Outros 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 100 1
Total 14 26.9 26.2 40.5 5.0 100 1.472
EU 1.8 35.0 41.8 20.0 1.4 100 220
Dinamarca PNM 0.6 37.8 34.0 26.3 1.3 100 156
Outros 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 100 1
Total 13 36.1 38.7 22,5 13 100 377
UE 26.5 39.8 22.6 11.0 0.2 100 593
PNM 25.6 34.2 19.1 18.6 2.5 100 199
Alemanha
Outros 50.0 33.3 8.3 8.3 0.0 100 12
Total 26.5 38.3 21.6 12.9 0.7 100 801
UE 2.9 40.1 33.0 23.7 0.3 100 312
Reino Unido PNM 0.3 30.0 51.1 18.6 0.0 100 317
Outros 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 100 2
Total 1.6 34.9 42.2 21.1 0.2 100 630

Fonte: EC (2014: 68)

68



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

O canal de vendas on-line estd, em geral, orientado
para um segmento de consumidores de classes
sociais com maior nivel de educacdo e rendimento,
mais exigentes em qualidade e mais propensos a
valores “culturais” e/ou simbdlicos associados ao

Wine com
(USA)

Wine Butik
(RLT}

Enoteca
(JP)

Sallng
(D)

Everwvines
{CH)

Tesco
(UED)

Edeka
(DE)

vinho. Como se pode visualizar na Figura 2.2.3, em
todos os revendedores on-line dos mercados
considerados em EC (2014), os vinhos europeus
representam mais de 50%, a exce¢do dos casos

americano e britanico.

| | BEEU Tatal
| | Non EU Tatal
BuUnknown
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Figura 2.2.3 Percentagem de vinho tranquilo proveniente da UE e fora da UE vendido on-line
Fonte: EC (2014: 72)

Desagregando as vendas on-line por pais de origem
(Tabela 2.2.4), destacam-se os vinhos franceses e
italianos, estando os vinhos portugueses presentes
em cinco dos sete revendedores, mas com um peso
relativo muito baixo e afastado de outros paises
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concorrentes. A Tabela 2.2.5 permite confirmar que
a venda on-line se concentra nos vinhos de
qualidade superior, ainda que a tendéncia seja para
dirigir-se a todas as gamas.
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Tabela 2.2.4 Vendas on-line de vinho por pais de origem

Edeka (-I:esil;oo Everwines Salling Enoteca | Wine Butik | Wine.com
(Alemanha) ] (China) (Dinamarca) | (Jap3o) (Russia) (EUA)
Unido)
Austria 2.7 3.5 0.1
Bulgaria 0.2
Croacia
Franga 10.8 17.4 20.4 36.8 62.9 34.5 19.3
Alemanha 41.3 2.3 1.2 1.0 0.8 0.7
UE Grécia 0.2 0.2 0.1
Hungria 0.3 0.4 0.3 0.0
Italia 13.3 12.2 16.5 21.2 17.5 30.9 12.7
Portugal 0.6 1.1 0.4 1.5 0.3
Roménia 0.1
Espanha 11.7 8.5 13.7 9.9 2.2 9.9 6.1
Reino Unido 1.5
UE Total 80.4 43.6 52.5 67.8 83.7 81.7 39.4
Argentina 2.1 2.6 2.4 0.2 1.7 2.0 4.0
Australia 3.9 20.3 18.0 10.7 1.6 2.8 6.7
Canada 0.1
Caucaso 0.0
Chile 4.2 8.0 7.1 5.1 4.4 4.4 4.8
China 4.7
Israel 0.2 0.5 0.2
Japao 1.0 0.2
Ndo UE Libano 0.1
Meéxico 0.5
Nova Zelandia 1.2 3.9 1.2 6.1 1.7 1.5 1.8
Russia 0.3
Africa do Sul 3.9 9.4 3.5 5.0 0.5 2.6 1.5
Suica 0.6 0.1
EUA 3.6 10.1 8.6 5.0 5.5 2.5 42.2
Uruguai 2.0
Balcds ocidentais 0.3
N3o UE Total 19.6 54.5 47.5 32.2 16.3 18.2 60.6
Desconhecido 2.0
Total % 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Total N 332 615 225 457 1876 1794 3764

Fonte: EC (2014: 72)

Tabela 2.2.5 Distribuigdo por segmento de prego e pais de origem de vendas on-line de vinho tranquilo

Origem Nivel de Comercial Super Ultra Gamaaltal Total n
entrada Premium premium | premium
UE 1.2% 31.7% 40.9% 26.2% 0.0% 252
Tesko (Reino Unido) N3o UE 0.0% 26.0% 46.3% 27.6% 0.0% 315
Desconhecido 0.0% 45.5% 45.5% 9.1% 0.0% 11
Total n 3 167 254 154 0.0% 578
UE 4.9% 71.2% 16.5% 6.4% 1.1% 267
Edeka (Alemanha) N3o UE 16.9% 40.1% 30.8% 12.3% 0.0% 65
Total n 24 216 64 25 3 332
UE 0.0% 0.0% 0.7% 50.7% 48.5% 134
Everwines (China) N3o UE 0.0% 0.8% 5.8% 51.2% 42.1% 121
Total n 0 1 8 130 116 255
UE 0.0% 0.1% 1.7% 32.8% 65.4% 1570
Enoteca (Japao) N3o UE 0.0% 0.0% 6.9% 65.4% 27.8% 306
Total n 0 2 47 715 1112 1876
UE 0.0% 1.6% 11.0% 50.6% 36.8% 310
Salling (Dinamarca) N3o UE 0.0% 2.7% 21.8% 57.1% 18.4% 147
Total n 0 9 66 241 141 457
UE 0.0% 2.2% 13.6% 50.1% 34.0% 1482
Wine.com (EUA) N3o UE 0.0% 2.7% 18.3% 57.7% 21.3% 2282
Total n 0 94 620 2060 990 3764
UE 0.1% 0.3% 2.3% 39.4% 58.0% 1565
Wine Butik (Russia) N3o UE 0.3% 0.9% 7.4% 60.7% 30.8% 351
Total n 2 7 62 829 1016 1916

Fonte: EC (2014: 73)
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Em sintese, sendo de esperar que o canal de vendas foram considerados como atributos de base as
on-line continue em expansado, é fundamental que seguintes informacGes: a mencdo da casta no
as empresas produtoras de vinho apostem em rétulo; informacdo acerca da casta (s) na “ficha do
distribuidores/revendedores que tenham este vinho” do vendedor e informacdo acerca da
circuito de distribuicdo. Assim conseguirdo atingir identificacdo geografica (IG). Como se pode
determinados segmentos de consumidores de verificar pela Tabela 2.2.6, a percentagem de
vinho, que relevam o consumo de vinho como um vendedores que incluem a informacdo sobre a IG é
bem de experiéncia, de sensacles, de cultura, de muito limitada, consequéncia de apenas os vinhos
posicionamento social, estando dispostos a pagar europeus usarem este tipo de “quality labelling”.
um preco muito superior. Ou seja, a |G ndo é um critério determinante para o

o , . . produto  oferecido  pelos retalhistas  aos
Nos circuitos on-line, além do preco, para a decisdo . . .
) o consumidores. Situacdo diferente ocorre na casta,
de compra dos consumidores, € igualmente ) . )
. . . ) i cuja mencdo parece ser um fator determinante da
importante a informacdo relativa ao vinho que deve ) _ Y,
) . o o escolha do consumidor. Esta informacdo é menos
ser disponibilizada no préprio site do distribuidor. .
_ _ . relevante para os vinhos europeus, talvez
No caso da compra direta, o consumidor |é a o .
) . . ] justificado pelo facto de alguns vinhos europeus
informagdo no rotulo e contra-rétulo, ou aconselha- " .
o , serem “blend” e/ou os produtores europeus
se com o funciondrio da loja. Em EC (2014: 74) . , , N
considerarem irrelevante esta informacao.

Tabela 2.2.6 Indicagdo geografica e mengdo da variedade (casta) nas vendas on-line de vinho tranquilo

Tesk Wi
Edeka es. ° Everwines| Salling Enoteca m.e Wine.com
(Reino . . - Butik
(Alemanha) K (China) [(Dinamarca)| (Japdo) L. (EUA)
Unido) (Russia)
1G 6.7 34 7.5 15.5 3.3 17.1 0.3
Vinhos UE |Variedade indicada no rétulo 70.4 35.8 209 17.7 7.1 21.1 18.4
Variedade indicada pelo retalhista 25.5 72 97 97.1 0 0 51.5
. IG 0 0 0 0 0 0 0
Vinhos
3o EU Variedade indicada no rétulo 92.3 58.5 82.6 96.6 80.7 70.9 82.5
Variedade indicada pelo retalhista 43.1 83.9 96.7 90.3 0 0 81.6

Fonte: EC (2014: 74)

Segmentacao do mercado por preco

Os pregos no consumidor, pregos efetivos de mercado, sdo influenciados por diversos fatores: (i) carga fiscal (impostos
ad-valorem), que varia de pais para pais e, por vezes, entre regides/Estados; (ii) amplitude e complexidade da
distribuigdo; e (iii) forma de venda ao consumidor final. Se a empresa vinicola vender: (a) diretamente ao retalhista ha
apenas uma margem de comercializagdo, muito variavel, mas que se pode fixar na ordem dos 20-30%; (b) se recorrer a
um distribuidor que, por sua vez, vende a um retalhista verifica-se uma dupla margem, com a consequente oneragdo
no preco final; (c) se o mercado final for o segmento on-trade com compra a distribuidores é de esperar que em relagédo
ao prego inicial haja no minimo uma duplicagdo. Apesar da complexidade em determinar exatamente o prego final no
consumidor, é frequente ter-se a segmentacdo de mercado, de acordo com os pregos ao consumidor.

Os padrdes de consumo variam fortemente, por pais, ndo havendo uma ligacdo direta com o rendimento per capita.
Por exemplo, os vinhos das gamas mais elevadas tém um peso relativo superior em paises como a Russia, China, Hong-
Kong e EUA, enquanto as gamas mais baixas predominam em paises de elevado rendimento per capita como a
Alemanha e Dinamarca, mas também na Russia.
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2.2.4.Melhoria da competitividade dos
vinhos da Unido Europeia: fatores
criticos

O relatodrio EC (2014) conclui com uma avaliagdo das
principais dreas problema para a competitividade
dos vinhos europeus e algumas sugestdes para 0s

Elementos de cenario para o horizonte 2025

Necessidades

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

solucionar, tendo como base o cenario 2025. Neste
trabalho retomamos e tentamos sintetizar esta
matéria. Tal como se expressa na Figura 2.2.4, as
areas problema sdo: o acesso ao mercado, o
processo de tomada de decisdo dos agentes
econémicos e a adaptacdo dos produtos aos
mercados.

Respostas competitivas Areas problema

Aumento da produgéo
de vinho em paises
consumidores (China)

Expansédo da exportagio
para novos mercados

[

Aumento da
turbuléncia de

Necessidade de
expansdo de
mercado

Condigdes de acesso aos

canais de distribuicdo

Problema 1
Acesso ao
Mercado

Expansao de segmentos
de mercado

mercado e pressao »
Aumento da producdo | | competitiva dos
e propensdo da vinhos da UE
exportacdo dos vinhos
do Novo Mundo
Estagnacdo da
producao de vinho na
UE
L—w

Aumento do poder de
negociacdo dos

Necessidade de
garantir margens
maiores e incluir
custos unitarios

Crescimento da
dimenséo das operagoes

distribuidores

A

Aumento da
rivalidade entre os
produtores de vinho

4

/

dos produtores de vinho
da UE

Problema 3
Adaptagdo dos
produtos aos
mercados

/

Realocagio das
operagdes de
embalagem nos
mercados de consumo

Aumento da
complexidade da
procura

Necessidade de

melhorar o ul

conhecimento do
mercado

Jm—

Problema 2
Processo de

Figura 2.2.4 Esquema sintese das areas problema identificadas para melhorar a competitividade dos vinhos
Europeus
Fonte: EC (2014: 142)

Acesso ao mercado

Face a crescente concorréncia nos mercados
internacionais, devera ser adotada toda a tipologia
de iniciativas (politicas, estratégicas e operacionais)
capazes de facilitarem o acesso aos mercados e
gerar acesso  aos

vantagem competitiva. O

mercados implica diferentes niveis.

Desde logo, num primeiro nivel, a extensdo do
“market-portfolio”, com expansdo para novos
mercados ou mercados ndo tradicionais (por ex.
Coreia, Argélia, Filipinas, México, etc.), com um

triplo objetivo: a) reduzir o risco associado a
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alteracGes econdmicas dos mercados maduros,
de
parte dos concorrentes;

incluindo a implementagdo estratégias
b)

contrariar as estratégias de expansdo dos novos

competitivas por

paises produtores em novos mercados, em
particular do Chile e da Austrdlia que tém
estratégias de internacionalizacdo muito fortes; c)
assegurar a presenga, com a maior quota de
mercado possivel, em mercados que se encontram
na fase de introducdo e de desenvolvimento do
respetivo ciclo de vida e cuja rentabilidade é

elevada, ainda que com risco superior.

| decisgo dos atore,
econdémicos

| Sugestoes de melhoria para a competitividade dos vinhos Europeus

\
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A implementacdo desta estratégia pode implicar
elevados custos afundados em termos de andlise de
mercados, assim como ajustamentos estruturais
das empresas vinicolas para conseguirem uma
maior integracdo nos mercados internacionais. A
disponibilidade de fundos financeiros na medida
Promogdo em Paises Terceiros estabelecida pelo
Regulamento (EU) N.2 1308/2013 (inclui a OCM-
Vinho) tem sido uma boa oportunidade para aceder
a novos mercados, assim como 0S apoios ao
investimento (reconversdo das vinhas, adegas,
etc.).

O segundo nivel é politico-institucional e refere-se a
assinatura de acordos preferenciais de comércio
bilaterais com paises terceiros que facilitem a
entrada em novos mercados consumidores em
condicGes favoraveis.

O terceiro nivel é o acesso aos canais de
distribuicdo, o qual é afetado por fatores chave
como a “intensidade das atividades de relagdes
publicas com os importadores, distribuidores e
consumidores” e a “dimensdo da empresa”. Em
ambos os casos, estes fatores podem ser
estimulados e facilitados por intervencdo publica.
Na estratégia de posicionamento no mercado é
fundamental: (a) existirem adequadas atividades de
publicidade, promocdo e comunicacdo dirigidas aos
(b)

preco/qualidade e marca/imagem do produto; (c)

consumidores; consisténcia na relacdo
para vinhos de categoria mais elevada encorajar o

importador a colocar os vinhos em lojas

especializadas.

Varias destas atividades podem ser incluidas na
Promogdao em Paises Terceiros. Dependendo das
especificidades é fundamental que os planos de
de
(incoming activities) como sejam, organizacdo de

promoc¢do incluam atividades captacdo
visitas dos clientes e consumidores as adegas e a

prépria regido.

No que concerne a “dimensdo da empresa”, dado
gue a estrutura empresarial do setor vitivinicola é
dominada por micro, pequenas e médias empresas
é fundamental apoiar estratégias colaborativas,
formais ou informais, de marketing capazes de
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atingirem massa critica, seja em termos de volume,
seja em termos de cabazes de vinho, de modo a
dos distribuidores,

responder as exigéncias

retalhistas, lojas da especialidade e consumidores.

O quarto nivel pode incidir na alteracdo profunda da
estrutura de negdcios da industria vinicola europeia
e dos conceitos que lhe estdo subjacentes,
nomeadamente em termos de DOP/IGP, de que é
exemplo o transporte a granel em flexitanques e o
engarrafamento nos paises de destino, em especial
nos mais distantes. Como vimos, esta opc¢do
tecnolégica reduz significativamente o custo de
transporte, embora gere dificuldades no controlo e
monitoria da qualidade no mercado final e tenha
efeitos negativos sobre industrias relacionadas e de

suporte.

Processo de tomada de decisGo dos atores
economicos

Para responder eficazmente a um mercado cada

vez mais competitivo, complexo e volatil é

fundamental ter contextos gerais externos e

internos que facilitem o processo de tomada de

decisdo e reduzam custos de transacdo.
Especialmente em termos de mercado, para
responder aos fatores de competitividade
relacionados com o correto posicionamento

preco/qualidade e a adequada publicidade,

promogdo e comunicagdo aos consumidores.

Para uma resposta eficaz a estes fatores de
competitividade, é indispensavel um elevado nivel
de conhecimento do mercado e da envolvente
competitiva que o rodeia, conhecendo bem o perfil,
gostos e atitudes do consumidor. Para este efeito é
necessario: (a) um bom conhecimento do perfil do
consumidor alvo e dos seus comportamentos e
atitudes, em funcdo da cultura local e da respetiva
evolugdo, por exemplo, nos estilos de vida e nos
(b)

comportamento dos concorrentes, de modo a

padrBes de consumo; conhecimento do

permitir identificar os seus movimentos (estratégias
de ataque) ou contramovimentos (estratégias de

defesa), tanto diretos como indiretos,



implementados para alcancarem  vantagem

competitiva.

Consequentemente, ¢é desejavel que seja
desenvolvido um “sistema inteligente de mercado”
capaz de transmitir informacdo valiosa aos atores
da fileira vitivinicola acerca das dinamicas que
ocorrem no consumo e no comportamento dos
concorrentes. Estamos essencialmente perante
informagdo codificada a ser recolhida por peritos e
que os agentes econdmicos podem incorporar no

seu plano de negdcios.

Adaptagdo do produto aos mercados

A adaptacdo dos vinhos ao mercado é uma darea
especialmente sensivel, dificil e complexa que
envolve a insercdo de uma perspetiva de mercado
na tomada de decisdo e a inversdo de praticas que
tém sido correntes. No essencial, hda, desde logo,
gue identificar os segmentos de mercado que
devem ser atingidos (e.g. nichos de exceléncia,
vinhos premium ou vinhos para grande consumo) e
que informagdes no roétulo sdo as  mais
consequentes para o consumidor, em particular nos
mercados externos. E, neste contexto que surge,
por exemplo, a eficdcia das designacdes de origem
DOP e IGP.

Sobre esta matéria, em EC (2014) é claro quanto as
dificuldades dos
conhecerem/distinguirem as mesmas e, acima de

consumidores

tudo, os distribuidores e retalhistas ndo utilizarem
estas informag8es como meio comunicacional, em
paises tradicionalmente ndo produtores. Uma das
razdes para que isso aconteca tem a ver com a
multiplicidade de acréonimos utilizados pelos
diferentes paises europeus para esta categoria de
vinhos (AOP, DO, COC, IGP, etc.), a que se junta a
dificuldade dos consumidores ndo especialistas
entenderem a diferenca entre “terroir” (vinhos
DOP) e territérios (vinhos IGP) ou mesmo entre um
vinho sem qualquer menc¢do e o que contém a
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mencdo Reserva, Grande Reserva, Escolha, Grande
Escolha, ainda que a diferenca esteja clara nos
respetivos regulamentos. Consequentemente, ndo
¢ de estranhar que as principais cadeias de
distribuicdo/retalho, tanto nos estados membros'®
ndo produtores como em paises terceiros, ndo
utilizem esta informagcdo como meio de
comunicagdo/informacdo/orientacdo das decisdes
de compra dos consumidores. Efetivamente, em
especial os consumidores de paises ndo produtores
de vinho exigem informagdo simplificada que
facilite a decisdo, em especial nos vinhos de maior
consumo.

Para ultrapassarem estas dificuldades, os principais
concorrentes da UE tém adotado estratégias
comunicacionais simples e no sentido do desejado
pelos canais de retalho dando simplesmente énfase
a indicacdo de origem (pais e regido) dos vinhos.
Consequentemente, veja-se o0 expresso em EC
(2014: 144):

“Relativamente as designacbes PDO e PGl nos
rétulos dos vinhos dos segmentos de gama alta e
ultra premium (projetados para consumidores mais
experientes), seria apropriado combinar 0s
acrénimos usados pelos diferentes estados-
membros num Unico acrénimo a ser usado
universalmente, associado a um logo obrigatdrio
(como o desenvolvido para o setor bioldgico). Para
estes vinhos seria apropriado continuar com
atividades de informagdo e de promog¢éo, uma vez
que a “popularidade PDO-PGI” emerge da andlise
efetuada como um fator chave para a
competitividade dos vinhos de gama alta na relagéo
qualidade/preco.

Relativamente aos vinhos que se inserem nas
categorias comercial e super premium, para os
quais a “origem do produto” é mais importante do
que a informacdo PDO-PGI (para consumidores que
poderdo ndo ser tdo experientes, mas sdo sensiveis
0 histéria, cultura e imagem do pais de origem),

18| Efetivamente, a regulamentacdo europeia sobre a apresentagdo das denominagdes de origem estd muito perspetivada na ética da oferta e preenchendo a
informagédo requerida pelos consumidores dos préprios paises produtores. Porém, mesmo nestes, em especial consumidores mais jovens, solicitam cada vez mais

“pouca e boa informagdo”.
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seria apropriado introduzir na legislacdo da UE a
informacdo sobre o pais/regido de origem.”

Considerando que hd mercados externos de grande
consumo, vocacionados para vinhos de baixo preco,
como é o caso de Angola e Costa do Marfim, e
mesmo mercados europeus, como é o caso da
Alemanha, ainda que estes vinhos ndo gozem uma
imagem de qualidade e proporcionem margens
reduzidas eles podem ser economicamente
atrativos para algumas empresas europeias, em
especial cooperativas. Por outro lado, a existéncia
de elevada producdo recomenda uma estratégia no
sentido de cobrir todos os segmentos de mercado,
com a estratégia de foco a ser tipicamente adotada
para segmentos de mercado muito especificos e
para baixas quantidades de vinhos (em termos de
pals, veja-se o caso da Nova Zelandia). De acordo
com EC (2014:144), considerando o expectavel
aumento de complexidade da segmentacdo, nao
parece prudente que o foco seja apenas nos vinhos
de alta qualidade (PDO-PGI), negligenciando os
vinhos de gamas mais baixas para o consumo diario
de familias com rendimentos mais baixos e que, em
muitos casos, sdo consumidoras de vinho.

A estratégia a adotar deve ser sempre de explorar
novos produtos para os casos de existir procura

potencial, como é o caso de vinhos com baixo ou
nulo nivel de alcool, o que pode vir a atingir grupos
de consumidores atualmente excluidos do consumo
(e.g. condutores, pessoas com problemas de saude,
gravidas), mesmo que para tal seja necessario
proceder a altera¢des regulamentares.

A

Um aspeto operacional relativo a adaptagdo do
produto ao mercado consiste no “tipo e qualidade
da embalagem”, conforme o exigido por cada
segmento de mercado e a satisfagdo das
necessidades dos consumidores. Mais uma vez,
estamos perante a necessidade de um bom
conhecimento do presente e das tendéncias de
cada mercado, o que pode ser conseguido através
de um eficaz sistema inteligente de mercado, mas
também através da intensificacdo das atividades de
relacdes publicas com importadores, distribuidores
e consumidores.

Em Ultima andlise, a capacidade competitiva do
setor vinicola depende da habilidade das empresas
desenvolverem e gerirem as inovagdes solicitadas
pelo mercado. As politicas publicas devem
potenciar e alavancar a atividade das empresas, seja
pela criacdo de quadros legais adequados, seja pelo
apoio direto a investimentos e a atividades
geradoras de efeitos de spillover.

atual (e.g. bioldgicos, biodinamicos, etc.) ou

Esséncia competitiva do vinho da UE

Acesso ao mercado

Extensdo do “market-portfolio”, com expansdo para novos mercados ou mercados ndo tradicionais (e.g. Coreia, Argélia,
Filipinas, México, Brasil, etc.), para reduzir o risco associado a alteragdes econémicas dos mercados maduros, contrariar
as estratégias de expansdo dos novos paises produtores, assentes em eficazes estratégias de internacionalizacdo e
assegurar a participacdo em mercados emergentes. A disponibilidade de fundos financeiros na medida Promogdao em
Paises Terceiros tem sido o instrumento financeiro de apoio a esta estratégia.

Ao nivel politico-institucional, o fomento de acordos preferenciais de comércio bilaterais, com paises terceiros que
facilitem a entrada em novos mercados consumidores de vinho em condicdes favoraveis.

Estabelecimento de adequados canais de distribuicdo, assim como de (a) apropriadas atividades de publicidade,
promocdo e comunicacdo dirigidas aos consumidores; (b) correto posicionamento e consisténcia na relagdo
prego/qualidade e marca/imagem do produto; (c) para vinhos de categoria mais elevada encorajar o importador a
colocar os vinhos em lojas especializadas, incluindo vendas on-line. Os planos de promocgdo incluam atividades de
captagdo (incoming activities) como sejam, organiza¢do de visitas dos clientes e consumidores as adegas e a prdpria
regido, no sentido de permanecer uma ligacdo afetiva que vai além do consumo.




Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

Fundamental apoiar estratégias colaborativas, formais ou informais, de marketing capazes de atingirem massa critica,
seja em termos de volume, seja em termos de cabazes de vinho, de modo a responder as exigéncias dos distribuidores,
retalhistas, lojas da especialidade e consumidores.

Encarar a possibilidade de alteragdo profunda da estrutura de negdcios da industria vinicola europeia e nos conceitos
que lhe estdo subjacentes, nomeadamente em termos de DOP/IGP, de que é exemplo o possivel transporte a granel em
flexitanques e engarrafamento nos paises de destino, em especial nos mais distantes. Esta opgdo tecnolégica reduz
significativamente o custo de transporte, embora gere dificuldades no controlo e monitoria da qualidade no mercado
final e tenha efeitos negativos sobre industrias relacionadas e de suporte. Por imperativos de monitoria da qualidade
no mercado final, emerge, ainda mais, a importancia dos cddigos QR.

Processo de tomada de decisao dos atores econémicos

As empresas devem ter bom conhecimento do perfil dos consumidores alvo e dos seus comportamentos e atitudes, em
fungdo da cultura local e da respetiva evolugdo, por exemplo, dos estilos de vida e dos padrdes de consumo, assim como
do comportamento dos concorrentes.

Desejavel um “sistema inteligente de mercado” capaz de transmitir informacdo valiosa aos atores da fileira vitivinicola
acerca das dindmicas que ocorrem no consumo e no comportamento dos concorrentes. Trata-se, essencialmente, de
informagdo codificada a ser recolhida por peritos e que os agentes econdmicos devem transformar em decisdes de
negaocios.

Adaptacao do produto aos mercados

Identificacdo dos segmentos de mercado a atingir, incluindo as préprias informag&es no rétulo, no sentido de saber se
sdo consequentes para o consumidor. E neste contexto que surge, por exemplo, a avaliagdo da eficicia das designac&es
de origem DOP e IGP. Tradicionalmente em paises ndo produtores e para o consumidor ndo especializado, os
consumidores tém dificuldades em conhecer/distinguir as mesmas, acima de tudo, se os distribuidores e retalhistas ndo
utilizarem estas informagGes como meio comunicacional. Uma das razGes para que isto aconteca tem a ver com a
multiplicidade de acrénimos utilizados pelos diferentes paises europeus para esta categoria.

Presenca em mercados externos de grande consumo vocacionados para vinhos de baixo pre¢o, como é o caso de Angola
e Costa do Marfim, e mesmo mercados europeus, como é o caso da Alemanha. Ainda que estes vinhos ndo gozem de
uma imagem de qualidade e proporcionem margens reduzidas, eles podem ser economicamente atrativos para algumas
empresas europeias, em especial cooperativas.

Explorar novos produtos para os casos de existir procura atual (e.g. biolégicos, biodindmicos, etc.) ou potencial, como
é o caso de vinhos com baixo ou nulo nivel de alcool, dirigidos a grupos de consumidores atualmente excluidos do
consumo (e.g. condutores, pessoas com problemas de saude, gravidas), mesmo que, para tal, seja necessario proceder
a alteragdes regulamentares.

Adaptar o “tipo e qualidade da embalagem” a cada segmento de mercado e a satisfagdo das necessidades do
consumidor. Implica bom conhecimento do presente e das tendéncias de cada mercado, o que pode ser conseguido
através de eficaz sistema inteligente de mercado, mas também através da intensificacdo das atividades de relagdes
publicas com importadores, distribuidores e consumidores.
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Politica publica

Desde 2008, a reforma da PAC proporcionou elevados apoios financeiros a reconversdo da vinha, a reconversdo e

modernizacdo de unidades de vinificagdo, a inovagao nos produtos e processos, a promogao em paises terceiros e ao

consumo “moderado” no seio da prépria UE.

No presente, permanece em aberto saber que politica vai a UE adotar no préximo periodo de programacao.

2.2.5.Condicionantes ao livre
funcionamento do mercado das
bebidas alcodlicas na UE: ranking
entre paises

A atratividade de um mercado é fortemente
condicionada pelas barreiras legais que o regulam.
Um mercado com fortes restricGes ao consumo de
alcool dificilmente serd um mercado alvo para o
consumo de vinho, situacdo que se agrava a medida
gue aumenta o respetivo titulo alcoométrico
volumico, como é o caso do vinho do Porto.

No sentido de reduzir o impacto negativo sobre a
saude publica e sobre o bem-estar social resultante
do consumo excessivo de alcool, os paises tém
vindo a estabelecer um quadro legal restritivo ao
livre funcionamento do mercado, que condiciona as
estratégias das empresas e, naturalmente, o modo
como as empresas vinicolas se podem posicionar
nesses mercados. Tendo por base os resultados do

inquérito realizado por EPICENTERY, a empresa
Statista faculta um ranking dos paises da UE tendo
em consideracdo as condicionantes ao livre
funcionamento do mercado do dlcool, agregado em
trés componentes: liberdade de publicidade,
regulamentacdo sobre o consumo de dlcool, outros.

Na Figura 2.2.5 apresenta-se este indice composto
(“Nanny State”), em que a cada uma das
componentes é atribuido um score. Na
regulamentacdo sobre o consumo de alcool,
considera a taxacdo, a publicidade e outros, com
scores?® maximos de 50, 20 e 30, respetivamente. A
pontuacdo base maxima é 100, indicando menor
liberdade em termos de politicas e regulacdo. Pelo
contrario, quanto menor o valor do indice, mais
liberal é o pais. Deste modo, conforme se pode
verificar, os paises com menos e mais restricdes ao
consumo de alcool sdo Espanha (8,3) e Finlandia
(87,1), respetivamente. De um modo geral, os
paises nérdicos sdo 0os menos liberais.

19| O European Policy Information Center (EPICENTER (http://www.epicenternetwork.eu) é uma iniciativa independente langada em 2014, por 8 think-tanks da

UE com o objetivo de debater a politica Europeia, numa perspetiva de livre mercado, e incluindo topicos como a economia digital, politica comercial, concorréncia
e seguranga energética, regulagdo financeira, livre movimento e bem-estar e saude publica.

20| A publicidade inclui TV/radio, outdoors e patrocinios. Os outros incluem: monopdlio no retalho (se sim =5 pontos, se ndo =0 pontos), horario de encerramento
dos estabelecimentos de consumo de bebidas (se obrigatdrio = 10 pontos, se livre = 5 pontos), limites na condugdo (limite da média da UE = 0,05% de &lcool no
sangue = 0; limite igual ou inferior a 0,02% = 5 pontos); restricdes a promogdo (totalmente banida = 10).
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Figura 2.2.5 Regulacdo ao consumo de bebidas alcodlicas. indice "Nanny State" na UE, 2017
Fonte: EPICENTER, Statista 2017

A Figura 2.2.6 inclui a ordenacdo do grau de menos restricdes sao o Reino Unido, a Dinamarca e
liberdade na publicidade relativamente ao alcool, a Eslovaquia (com O pontos), enguanto a Franca se
com base num score maximo de 60. Os paises com encontra no lado oposto.

78



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Reino Unido
Eslovaquia
Dinamarca
Alemanha

Republica Checa
Holanda

Chipre

Bélgica

Portugal

Malta

Grécia

Hungria
Espanha
Luxemburgo

Itdlia

(=]

Romania
Bulgaria

Austria

-
(=)

Estonia
Lituania
Irlanda
Eslovénia
Suécia

Croacia

-
(=)

Finlandia

-
O

Polénia

= S o o o
N
= N
INo
o
INO N
I =
(=] — et
(e}

Letonia

(=

Franca

o
=
o
N
o
w
o
D
o
vl
o

60

M Bebidas espirituosas na TV/radio M Patrocinios as bebidas espirituosas B Qutdoors de bebidas espirituosas

B Cerveja/vinho na TV/radio M Patrocinio a cerveja/vinho m Outdoors de cerveja/vinho

Figura 2.2.6 indice de liberdade publicitéria. Indice "Nanny State" na UE, 2017
Fonte: EPICENTER, Statista, 2017

A Figura 2.2.7 ordena os paises por grau de pontos®!. Espanha continua a ser o pais com menos
liberdade, tendo em conta outras restricbes ao restricdes ao consumo de &lcool, sendo o pais mais
mercado do dlcool, para um valor maximo de 30 restritivo a Finlandia, seguido de perto pela Suécia.

21| Monopdlio estatal na distribuigdo (sim = 5 pontos, ndo = 0 pontos). Horario de encerramento no comércio (forgado = 10 pontos, arbitrério = 0 pontos). Limite
de alcool na condugdo (0,02% ou menos = 5 pontos). Promogdes (sem restrigdes = 0 pontos, restri¢des parciais = até 9 pontos, proibigdo total = 10 pontos).
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Figura 2.2.7 Outras condicionantes no mercado do &lcool. indice "Nanny State" na UE, 2016

Fonte: EPICENTER, Statista 2017

Aplicando o coeficiente de correlacdo de ordem ou negativa entre as condicionantes ao livre
de Spearman, entre o consumo per capita e os funcionamento no mercado, em especial no caso da
indicadores de liberdade no mercado das bebidas liberdade publicitaria, e o consumo per capita de
alcodlicas, deteta-se a existéncia de relagdo linear vinho, tal como seria expectavel.

Regulacao do mercado de bebidas alcodlicas

No sentido de reduzir o impacto negativo sobre a satde publica e o0 bem-estar social resultante do consumo excessivo
de dlcool, os paises tém vindo a estabelecer um quadro legal restritivo ao livre funcionamento do mercado de bebidas
alcodlicas, condicionando fortemente a abordagem ao mercado do vinho.
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2.2.6.Evolucdo recente das exportacdes de
vinho fortificado

Em termos de mercados, nomeadamente nos
externos, os principiais concorrentes do vinho do
Porto sdo (seguindo a nomenclatura da COMEXT)
outros vinhos fortificados 22, como o Madeira e
Moscatel de Setubal, Jerez, Marsala, Samos e
Moscatel de Lemnos, todos produzidos na UE.

Trabalhos anteriores (Quaternaire, 2014; Correia,
Rebelo & Caldas, 2015), em geral, concluem pela
resiliéncia competitiva do vinho do Porto em
relacdo aos congéneres fortificados. Para se avaliar
se, em tempos recentes, este posicionamento se
mantém, analisou-se a evolucdo do comércio
externo de vinhos, a partir da base de dados
COMEXT da Unido Europeia, disponivel em
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/newxtweb,

acedida em outubro de 2017, e abarcando o
periodo compreendido entre 2010 e 2016 para os
atuais 28 Estados-membros da UE. Para a escolha
deste periodo contribuiu também o facto de em
2010, os codigos das exportacdes de vinhos terem
sofrido alteragBes, introduzindo uma quebra nas
séries, pelo que sé nos foi possivel analisar o

periodo a partir desse ano e utilizando a
nomenclatura combinada (NC) a oito digitos?3, que
apenas trata de modo auténomo os vinhos de
algumas regides.

Pela observacdo das Figura 2.2.8 e Figura 2.2.9,
entre 2010 e 2016, as exportacBes de vinhos
fortificados pelos paises da UE tém-se mantido
relativamente estdveis, quer em valor, quer em
volume. As exportacdes de vinho do Porto
atingiram, em 2016, 75,2 milhdes de litros, no valor
de 348,7 milhGes de euros, o que corresponde a
uma quota no conjunto do vinho fortificado
exportado a partir dos paises da UE de 75,1% e de
79,7%,°* em volume e em valor, respetivamente?.
As exportacdes dos outros vinhos fortificados
situaram-se, em 2016, respetivamente, em volume
e valor: (i) em 14,6 milhGes de litros e 52,2 milhdes
de euros, quota de 14,5% e 11,9%, para o vinho
Jerez; (ii) em 3,8 milhdes de litros e 22,2 milhdes de
euros, quota de 3,8% e 5,1% para o vinho Madeira
e Moscatel de Setubal; (iii) 2,9 milhdes de litros e
8,6 milhGes de euros, quota 2,9% e 2,0% para o
vinho Marsala; (iv) em 3,7 milhdes de litros e 5,6
milhdes de euros, quota 3,7% e 1,3% para o vinho
Samos e Moscatel de Lemnos.

22| Como concorrentes mais diretos destes vinhos fortificados ha que adicionar os vinhos fortificados aromatizados, entre os quais os vermutes, consumidos
essencialmente como aperitivo. A analise do comércio externo destes vinhos esta fora do horizonte deste trabalho.

23| A informagdo da NC a oito digitos diz respeito aos seguintes cddigos para cada um dos vinhos analisados: (i) Porto - soma das exportagdes dos cddigos
22042189 e 22042989; (ii) Jerez — soma das exporta¢es dos codigos 22042186 e 22042986; (iii) Marsala: soma das exportacdes dos codigos 22042187 e
22042987; (iv) Madeira e Moscatel de Setubal —soma das exportagdes dos cddigos 22042185 e 22042985; (v) Samos e Moscatel de Lemnos —soma dos codigos
22042188 e 22042988 (devido a uma quebra nos dados do ano 2010 as exportacdes desse ano foram omitidas).

24| A grande concentragdo dos vinhos licorosos europeus no vinho do Porto pode significar que questdes de mercado sejam um problema para Portugal, mas ndo
para UE. Esta pode ser uma justificagdo para o facto do estudo EC (2014) ndo ter preocupagdo ou referéncia aos vinhos licorosos.

25| As exportagdes nominais disponiveis na COMEXT foram calculadas em termos reais utilizando o deflator das exportagdes de bens (base=2011) da UE, que foi

obtido na base de dados AMECO da Comissdo Europeia.
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Figura 2.2.9 ExportagGes de vinhos fortificados na UE, em milhdes de litros, 2010-2016
Fonte: Idem

O vinho do Porto apresenta uma posicdo dominante
nas exportac¢des de vinhos fortificados na UE. Como
se pode verificar na Tabela 2.2.7, em valor, o peso
das exportacdes de vinho do Porto, nas exportagdes
dos vinhos em andlise, cresceu de 70,1% em 2010
para 79,7% em 2016. Pelo contrério, as quotas do
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vinho Madeira e Moscatel de Setubal registaram um
forte decréscimo de 16,8% em 2010 para 5,1%, em
2016. As quotas de exportacdes de Jerez, Marsala,
Samos e Moscatel de Lemnos ndo registaram
grandes oscila¢gdes nesse periodo.
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Tabela 2.2.7 Exportagdes e quotas de mercado de vinhos fortificados, na UE, em valor (milhdes de euros), 2010-2016

Madeira e
Samos e Moscatel
Marsala Moscatel de
> de Lemnos
Setubal

Valor Quota Valor Quota Valor Quota Valor Quota Valor Quota

2010 303,790 70,1% 49,869 11,5% 6,826 1,6% 72,827 16,8% - -
2011 324,680 74,8% 44,970 10,4% 7,778 1,8% 54,064 12,5% 2,659 0,6%
2012 324,696 76,6% 48,807 11,5% 8,787 2,1% 36,706 8,7% 4,909 1,2%
2013 333,225 79,3% 46,914 11,2% 8,050 1,9% 29,109 6,9% 2,904 0,7%
2014 331,569 78,8% 53,836 12,8% 7,948 1,9% 21,940 5,2% 5,481 1,3%
2015 340,708 79,4% 54,635 12,7% 9,404 2,2% 21,451 5,0% 2,982 0,7%
2016 348,690 79,7% 52,216 11,9% 8,613 2,0% 22,214 5,1% 5,582 1,3%

Fonte: COMEXT, disponivel em http://epp.eurostat.ec.europa.eu/newxtweb, acedido em outubro de 2017

Analisando as exportacGes em volume (Tabela
2.2.8), observa-se uma tendéncia semelhante: um
crescimento da quota de exportacdes do vinho do
Porto; um decréscimo acentuado da quota do vinho

Madeira e Moscatel de Setubal; e estabilidade nas
guotas de vinho Jerez, vinho Marsala e de vinho
Samos e de Moscatel de Lemnos.

Tabela 2.2.8 Exportagdes e quotas de mercado de vinhos fortificados, na UE, em volume (milhdes de hectolitros), 2010-

2016
Madeira e
Samos e Moscatel
Marsala Moscatel de
> de Lemnos
Setubal

Volume Quota Volume Quota Volume Quota Volume Quota Volume Quota

2010 71,599 63,9% 14,609 13,0% 2,589 2,3% 23,180 20,7% - -
2011 80,545 68,3% 15,189 12,9% 3,217 2,7% 17,319 14,7% 1,717 1,5%
2012 81,462 70,7% 16,870 14,6% 3,879 3,4% 9,539 8,3% 3,527 3,1%
2013 78,219 73,9% 15,448 14,6% 2,960 2,8% 7,325 6,9% 1,872 1,8%
2014 75,686 72,0% 18,150 17,3% 2,950 2,8% 4,621 4,4% 3,722 3,5%
2015 75,503 74,2% 16,681 16,4% 3,055 3,0% 4,562 4,5% 1,988 2,0%
2016 75,186 75,1% 14,555 14,5% 2,878 2,9% 3,830 3,8% 3,680 3,7%

Fonte: Idem

As exportacBes de vinho do Porto, entre 2010 e
2016, registaram um crescimento médio anual de
2,3% e 0,8%
corresponde a um aumento das exportacSes de 45

em valor em volume, o que
milhGes de euros e 4 milhdes de litros, com
crescimento de 2010 a 2012 e diminuicdo a partir
deste ano, ainda que ligeira a partir de 2014. Logo a

seguir ao vinho do Porto, o vinho da Madeira e o
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Moscatel de Setubal eram, em 2010, os mais
exportados, de entre os vinhos fortificados em
estudo, mas as suas exportages reduziram-se
abruptamente até 2016 (taxa de crescimento
médio anual de -18,0% em valor e -25,9% em
volume), o que corresponde a um decréscimo de 51
milhGes de euros e 19 milhdes de litros. O valor das
exportacdes de vinho Marsala, de vinho Jerez, de



vinho Samos e Moscatel de Lemnos verificaram um
crescimento, entre 2010 e 2016, no entanto, de
valor inferior ao crescimento das exportacbes de
vinho do Porto. As exportacdes do vinho de Jerez
tiveram uma taxa de crescimento média anual de
0,8% -0,1%
corresponde um aumento de 2 milhdes de euros

em valor e em volume, a que

sem alterar significativamente o volume das
exportacles. As exportacdes de vinho de Marsala
apresentaram uma taxa de crescimento média
anual de 4,0% em valor e 1,8% em volume, sendo a
variacdo de 2 milhGes de euros sem alteracGes
notdrias no volume exportado. As exportacdes de
vinho Samos e Moscatel de Lemnos, entre 2011 e
2016, registaram uma taxa de crescimento média
anual de 16,0% em valor e 16,5% em volume, o que
corresponde a um aumento de 3 milhGes de euros
e 2 milh&es de litros.2®
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A Figura 2.2.10 e Figura 2.2.11 apresentam a
evolucdo do preco médio de exportacao dos vinhos
fortificados na UE entre 2010 e 2016. Nesse
periodo, o vinho do Porto aumentou o preco de
4,24€/litro para 4,64€/litro (taxa de crescimento
média anual de 1,5%). A partir de 2014, o vinho
Madeira e Moscatel de Setubal passou a ter um
preco médio superior ao do vinho do Porto,
passando 3,14€/litro em 2010 para 5,80€/litro em
2016 (taxa de crescimento média anual de 10,8%).
O preco médio do Jerez, Marsala, Samos e Moscatel
de Lemnos, variaram, no periodo 2010 a 2016, de
3,41€/litro para 3,59€/litro (taxa de crescimento
de 0,8%), de 2,64€/litro para
2,99€/litro (taxa de crescimento média anual de
2,1%), e de 1,55€/litro para 1,52€/litro (taxa de
de -0,4%),

média anual

crescimento média anual

respetivamente.

3 J

Preco médio (€/litro)

2010 2011 2012

e \ladeira e Moscatel de Setubal
Marsala
P OrtO

2013

2014 2015 2016

—— erez
Samos e Moscatel de Lemnos

Figura 2.2.10 Evolugdo do prego médio (€/litro) dos principais vinhos fortificados na UE, 2010-2016
Fonte: [dem

26| As séries estatisticas relativas ao vinho Samos e Moscatel de Lemnos apresentam problemas em 2010, pelo que s6 se consideraram as exportagdes a partir

de 2011.
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O vinho do Porto no contexto do mercado externo de vinhos fortificados
da UE

Na segunda década do século XXI, as exportagGes de vinhos fortificados pelos paises da UE tém-se mantido
relativamente estaveis, quer em valor, quer em volume. As exportagGes de vinho do Porto, em 2016, correspondem a
uma quota no conjunto do vinho fortificado exportado a partir dos paises da UE de 75,1% e de 79,7%, em volume e em
valor, respetivamente, e a um preco médio de 4,64 €/litro. As exportacdes dos outros vinhos fortificados situaram-se,
respetivamente, em volume e valor: (i) em 14,6 milhdes de litros e 52,2 milhdes de euros (3,58 €/litro), quota de 14,5%
e 11,9%, para o vinho Jerez; (ii) em 3,8 milhdes de litros e 22,2 milhdes de euros (5,8 €/litro), quota de 3,8% e 5,1% para
o vinho Madeira e Moscatel de Setubal; (iii) 2,9 milhdes de litros e 8,6 milhdes de euros (3 €/litro), quota 2,9% e 2,0%
para o vinho Marsala; (iv) em 3,7 milhdes de litros e 5,6 milhdes de euros (1,5 €/litro), quota 3,7% e 1,3% para o vinho
Samos e Moscatel de Lemnos.

Tomando os dados das exportagdes proporcionados pela COMEXT, pode inferir-se que, na segunda década do seculo
XXI, ha uma ligeira tendéncia para o vinho do Porto ganhar quota de mercado, a custa dos outros vinhos, sobretudo de
vinhos fortificados portugueses (Madeira e Moscatel de Settbal). Globalmente, o vinho do Porto apresenta um prego
médio superior ao dos outros vinhos fortificados e uma posi¢do dominante no mercado (cerca de 80% em valor e 75%,
em volume) havendo uma tendéncia para a estabilidade nas exportagdes dos restantes vinhos e ndo degradagdo do
preco médio de venda.

A maior ameaga do mercado para o vinho do Porto parece ndo estar nos outros vinhos fortificados, mas sim nos
vermutes e nas bebidas espirituosas, face ao elevado grau de substituicdo entre eles.

Nos trabalhos publicados pela CE sobre a competitividade dos vinhos da UE, raramente surge a referéncia aos vinhos
fortificados, provavelmente consequéncia do seu baixo peso na economia vitivinicola europeia.
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2.2.7.Vinhos sustentaveis

Em geral, na Europa, o conceito de vinho
sustentdvel estd associado ao vinho bioldgico
(organic wine) e tem essencialmente em
consideracdo o uso de praticas viticolas redutoras
de impactos ambientais negativos e o uso de
produtos quimicos ao longo de toda a cadeia.

Embora o conteldo do termo sustentabilidade seja
muito amplo, algo subjetivo e com diferentes
significados conforme as pessoas, na industria do
vinho refere-se, em primeiro lugar, as técnicas de
producdo de vinho bioldgico ou biodinamico?’ e,
em segundo lugar, a aplicacdo de principios do
comércio justo (CBI, 2016). Assim, ao nivel da
producdo, merecem destaque o vinho biolégico e o
vinho biodinamico.

Para que um vinho seja classificado como bioldgico
tem de satisfazer certos critérios e obter a
certificacdo por agéncias com poder delegado para
o efeito. Ainda que os critérios de certificacdo nado
sejam uniformes entre paises, ao nivel europeu, a
certificagdo obriga a cumprir um padrdo Standard
estabelecido legalmente. Na sequéncia da reforma
da PAC de 2013

(https://ec.europa.eu/agriculture/organic/sites/

orgfarming/files/docs/body/act en.pdf), a Comissdo

Europeia publicou uma proposta e um plano de
acdo para a regulacdo dos vinhos biolégicos, com
perspetivas de entrar em vigor em 2017, e incluindo
exigéncias de rastreio mais apertadas para a
certificacdo.

A produgdo biodinamica comunga da maioria dos
principios do vinho bioldgico, adicionando praticas
viticolas que encaram a exploragdo como parte
integrante e coesiva do sistema de vida. Além da
exclusdo de quimicos do sistema de producdo, sdo
incluidas algumas praticas espirituais tradicionais
ligadas a natureza, na crenca de que estas
melhoram a saude das vinhas e a integridade do
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vinho. A certificagdo destes vinhos é feita pela
Demeter International
(http://www.organicStandard.com.ua/files/

Standard/en/demeter/st wine e08.pdf).

Embora sendo um mercado de nicho, a procura de
vinhos sustentaveis na Europa tem vindo a
aumentar, beneficiando da disponibilidade a pagar,
suplementarmente, pelos atributos envolvidos, por
cada vez um maior numero de consumidores. Por
pela FIBL-IFOAM
(https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/downlo
ad/link/id/785), em 2015, a area mundial de vinha
destinada a vinho bioldgico era de cerca de 333 mil

informacdo publicada

hectares, com cerca de 281 mil hectares na UE
(84,4%), um crescimento desta Ultima de 12% em
relagdo a 2014 e de 231% em relagdo a 2006
(p.219). Os paises com maior area destinada a
producdo bioldgica sdo (p.119): a Espanha, com
96.591 hectares, a Itdlia com 83.643 hectares e a
Franca com 68.571 hectares, contabilizando os trés
88,6% e 74,8% da area da UE e mundial,
respetivamente. Nesse mesmo ano, Portugal
reporta 2.719 hectares, abaixo da Alemanha (8.100
hectares) e da Grécia (5.431 hectares).

O vinho biodinamico tem particular presenca na
Europa (CBI, 2016), estando 150-200 produtores
certificados pela Demeter, sendo 157 membros da
associagao Biodyvin
(http://www.biodyvin.com/en/our-members.html),

dos quais 130 sdo franceses, 2 sdo alemaes, 3 sdo
italianos, 1 é portugués e 1 é suico. Ou seja, 0s
produtores franceses dominam e valorizam este
segmento de mercado, estabelecendo, por
consequéncia, os padrdes de qualidade e os precos.

Os paises com maior potencial de importacdo de
vinhos bioldgicos sdo os paises da Europa do Norte,
Noruega, Suécia, Finlandia e Dinamarca, no caso

27| Apesar do apoio financeiro da UE e da generalizagdo de préticas viticolas de produgdo integrada (uso limitado de produtos quimicos no tratamento da videira),
aparentemente, este “label” ainda ndo surge no mercado como um fator de diferenciagdo e de vinho sustentavel. Para que isso acontega é fundamental que a

UE estabelega enquadramento legal e sejam reconhecidas entidades certificadoras.


https://ec.europa.eu/agriculture/organic/sites/%20orgfarming/files/docs/body/act_en.pdf
https://ec.europa.eu/agriculture/organic/sites/%20orgfarming/files/docs/body/act_en.pdf
http://www.organicstandard.com.ua/files/%20standards/en/demeter/st_wine_e08.pdf
http://www.organicstandard.com.ua/files/%20standards/en/demeter/st_wine_e08.pdf
https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/download/link/id/785
https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/download/link/id/785
http://www.biodyvin.com/en/our-members.html

RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

dos dois primeiros?® com o “monopdlio” a puxar
para compra de vinhos biolégicos. Entre outros
paises importadores destacam-se a Alemanha,
Reino Unido, Suica, Austria e paises do Benelux,
todos eles de rendimento elevado e manifestando
apeténcia por esta tipologia de vinhos e potencial
para crescer. Alguns destes paises (e.g. Alemanha)
atingiram ja o estatuto de mercado maduro de
ogico (CBI, 2016).

vinho bio

Em termos de reputacdo coletiva e respetivo
reconhecimento pelos consumidores, estes vinhos
beneficiam do label organic e do grau de confianca
gque o mesmo proporciona. Adicionalmente, a
informacdo prestada ao consumidor pode ser
reforcada pelo recurso a canais especializados de
distribuicdo. Em geral, estes vinhos sdo vendidos
através do circuito off-trade, nomeadamente por
retalhistas especializados 2%, ainda que o maior
apetite dos consumidores por estes vinhos tenha ja

atraido os supermercados, 0s quais sdo ja o0s
principais clientes das grandes empresas de vinhos
bioldgicos da Europa.

Em termos de precos, os vinhos bioldgicos sdo
vendidos em todos os segmentos de precos 3,
concorrendo  no mercado com os vinhos
tradicionais. Tal como nestes Ultimos, se o objetivo
for o segmento premium, é necessario convencer os
compradores da bondade do vinho, em termos de
atributos qualitativos, e do ndo risco no momento
da abertura da garrafa. Apesar do contexto de
incerteza, os consumidores de vinhos bioldgicos,
mesmo em mercados em que principal
determinante de compra é o preco (e.g. Alemanha),
estdo dispostos a oferecer um ligeiro prémio sobre
0 preco, em comparagdo com os vinhos
convencionais da mesma origem e qualidade (CBI,

2016).

Vinhos sustentaveis: uma oportunidade de mercado

Os vinhos sustentdveis constituem mais uma oportunidade de mercado para as empresas vinicolas.

Tanto a oferta como a procura de vinhos biolégicos tém vindo a aumentar. A produgdo esta muito concentrada nos trés
principais paises vinicolas da Europa (Franga, Espanha e Itdlia) e do Mundo, que sdo também grandes consumidores e
exportadores. A importacdo concentra-se, sobretudo, nos paises ricos do centro e norte da Europa, os quais sdo ou
tendem para mercados maduros, em que o atributo prego é uma variavel importante na escolha do consumidor.

Portugal tem um posicionamento relativamente fraco nesta tipologia de vinhos, sendo de esperar que, no futuro,
aumente a produgdo de vinhos bioldgicos na senda do que estd a acontecer noutros paises, acompanhando as
tendéncias de mercado.

correspondente desenvolvimento da informagdo

2.2.8.Canais de distribuicdo: a relevancia digital, embora de forma muito varidvel entre

do on-line paises.
Conjuntamente com os tradicionais canais de Como se expressa na Figura 2.2.12, embora

venda, na Ultima década tem-se revelado um novo variando entre mercados, no circuito da venda de

canal de ligagdo aos consumidores, a venda on-line vinhos até ao consumidor final intervém diversos

de vinhos, através de lojas web na internet e

28| No presente (CBI, 2016), estima-se que os vinhos bioldgicos representem 5% do mercado, com os monopdlios a pretenderem atingir quotas de mercado de
20% em 2020.

29| Tipicamente os vinhos biodindmicos sdo vendidos em retalhistas especializados e no circuito on-trade com um foco no segmento elevado (e.g. restaurantes
de luxo).

30| para este nivel de concorréncia, ndo é alheio o facto de, no passado, os vinhos bioldgicos apresentavam padrdes de qualidade inferiores aos vinhos tradicionais
dentro do mesmo segmento prego, no presente, estdo em todos os segmentos de mercado, embora com predominancia no intermédio.
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intermediarios (agentes, importadores e
grossistas), que os fazem. De modo agregado, ha
gue distinguir, desde logo, entre canais HORECA ou
on-trade para consumo imediato — que incluem
hotéis, restaurantes, cafés e bares —, canais de

retalho ou off-trade onde se compra para consumir
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supermercados/hipermercados e lojas
especializadas, para além dos ja referidos canais on-
line através de lojas web (os quais podem ser
também considerados como um canal off-trade,
atendendo a que se compra para consumo

posterior em outro local que ndo o ponto de venda).

em casa ou noutro lugar — que incluem

.| ©On-Trade
- » Cash & Carry Lol
L—J > Restaurantes, ;
—— lotéls, bares, efc]
Paises
Exportadores

Grossista
regional

Off-Trade

sEEEEEEEEEEEE

eyt = Supermercados :
i Importador para | N L L L
: off-tfrade : !

Agentes

% Fluxo de distribuic&o principal

——> Fluxo de distribuicéo secundario

Figura 2.2.12 Canais tipicos de venda de vinho: O caso do Reino Unido
Fonte: Adaptado de ProFound, 2015 (in CBI, 2016b)

A importancia dos canais off-trade e on-trade é
variavel de pals para pais, pois depende de fatores
diversos, como sejam atributos culturais e os
hébitos de consumo. A titulo de exemplo, estima-se
gue as vendas on-trade na China, Alemanha, Reino
Unido, Dinamarca e Poldnia sejam respetivamente
de 46% (65% no caso dos vinhos importados pelo
mercado chinés), 18%, 12%, 10% e 4% (Bouzdine-
Chameeva & Zhang, 2013; CBI, 2016b). Como
explicacdo para estas discrepancias, aponta-se que
um dos fatores para o elevado valor das vendas on-
trade do vinho importado pela China se deva a
alguma desconfianca dos consumidores nas suas
cadeias nacionais de retalho, pois os restantes 35%
de vinhos importados comercializados no canal off-
trade sao vendidos sobretudo nas cadeias de
retalho estrangeiras, como o Carrefour, Auchan e

outras3L. Por outro lado, o baixo valor das vendas
on-trade na Poldnia deve-se a falta de habitos de
consumo de vinhos nos restaurantes pelo facto de
ser muito mais caro do que outras alternativas (CBI,
2016b).

Inerente a analise dos canais de distribui¢do surge a
segmentacdo dos mercados de vinho por preco (a
Figura 2.2.13 é elucidativa do caso do Reino Unido).
Tipicamente, os vinhos das gamas de entrada
(vinhos de volume e baixo preco) sdo trabalhados
sobretudo por supermercados e lojas discount. Os
vinhos de gamas superiores (menor volume e preco
superior), com vantagem competitiva assente na
diferenciacdo, sdo vendidos, sobretudo pelo canal
on-trade e pelas lojas especializadas do canal off-
trade.

31] A escolha por estas cadeias internacionais de retalho, em detrimento das cadeias nacionais, é justificada pela sua maior notoriedade e confianga,
nomeadamente de que ndo terdo produtos ou garrafas falsas a imitar marcas internacionais (Bouzdine-Chameeva & Zhang, 2013).



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Volume
baixo

(Sé vinhos engarrafados)

Volume elevado

(Vinhos a granel e engarrafados)

On-trade (restaurantes, bares, etc):

* Quota de mercado de 12%;
* 19€ por garrafa

Lojas especializadas:

* Quota de mercado de 8%;

Supermercados

* Quota de mercado de 80%;
® 4 40€ por garrafa

Figura 2.2.13 Segmentagdo dos mercados de vinho por canais e prego: O caso do Reino Unido
Fonte: ProFound, 2015 (in CBI, 2016b)

E nesta estrutura de mercado multifacetada que
tém surgido os canais on-line de venda de vinhos,
com um crescimento exponencial nos ultimos anos,
passando de valores estimados de 0,86 mil milhGes
de délares em 2006 para 6 mil milhGes de ddlares
em 2015 (Bordeaux’s Kedge Business School, in
Statista, 2017), o que representa um crescimento
de 600% em uma década, mesmo partindo de uma
base muito baixa. Este crescimento estd em linha
com o observado para o comércio eletrdnico
total, 3 sendo os fundamentos idénticos (CBI,
2016a): conveniéncia da entrega pelas lojas web do
vinho em casa do cliente; acessibilidade das lojas
web em qualquer lugar; disponibilidade 24h por dia.

Na Europa, o mercado lider é o Reino Unido, com
11% do total das vendas de vinho a serem feitas
neste canal, seguido da Suica (3%) e de paises como
a Alemanha e do Benelux ligeiramente abaixo dos
3% (CBI, 2016a). Nos paises com monopdlios de
bebidas alcodlicas ou com grandes restricSes a
venda de bebidas alcodlicas (e.g. Polénia), o
desenvolvimento de um canal de vendas on-line
estd mais condicionado ou pode mesmo ndo ser
possivel. As projecGes apontam para que as vendas
de vinho on-line crescam, sendo previsivel que no
Reino Unido venham a atingir 30% do total das
vendas de vinhos (CBI, 2016a) e incidindo sobre
todos os segmentos 33, embora com maior
relevancia nos de menor volume e preco mais
elevado e variando entre paises (Tabela 2.2.9).

Tabela 2.2.9 Atratividade de segmentos para vendas on-line de vinho em alguns paises europeus

LETHE Segmentos
Volume elevado +

Reino Unido, Alemanha,

Vendas on-line de vinhos

Holanda, Bélgica e Dinamarca

Volume baixo +++

Volume elevado -

Austria e Republica Checa

Volume baixo ++

Volume elevado -

Poldnia

Volume baixo +

Fonte: ProFound, 2015 (in CBI, 2016a)

32| Na Europa, entre 2013 e 2018 esta previsto um crescimento anual de 12% (CBI, 2016a)

33| Apesar deste potencial amplamente reconhecido, é importante ter consciéncia de algumas limitagdes que condicionam as vendas on-line de vinhos. Ha
mercados na Europa, como a Poldnia, Bélgica, Alemanha e Dinamarca, entre outros, onde a venda de bebidas alcodlicas é restrita a consumidores adultos,
obrigando a confirmagdo da idade do comprador na entrega, o que condiciona, ou mesmo impede, o desenvolvimento de um canal de vendas on-line. Por outro
lado, o facto das vendas de vinhos nos paises escandinavos estarem restritas a monopdlios impede a sua venda por outra loja web que ndo as das empresas
monopolistas em cada um destes paises. Por fim, os acordos de exclusividade que alguns produtores de vinho podem ter com os seus importadores é outra

limitagdo a venda de vinhos on-line nesses mercados por outras lojas web.



Para vender os seus vinhos em canais on-line, um
produtor pode optar por circuitos diretos ou
indiretos. No caso dos circuitos diretos (CBI, 2016a),
o produtor de vinho tem a sua prépria loja web, que
recebe as encomendas dos seus clientes e faz a sua
de
subcontratados (Figura 2.2.14). Este circuito sé se

expedicdo pelos meios transporte
justifica para a venda de vinhos premium e super-
premium, face ao elevado peso dos custos de
distribuicdo, com repercussdo no preco final do
vinho, sendo estimado que represente uma
percentagem muito pequena das vendas totais de

vinhos (<0,5%) e que ndo va crescer muito nos

Produtor de vinho
com loja web

Expedidor
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proximos 5 anos. Para esta previsdo contribui o
facto da velocidade de entrega ser um dos fatores
criticos de sucesso para as vendas on-line, as quais
exigem um sistema logistico muito eficiente e uma
escala significativa que permita reduzir custos de
distribuicdo, de forma a ndo afetarem a
competitividade em termos de preco dos vinhos
assim comercializados. Por outro lado, o pequeno
leque de vinhos oferecido por um produtor singular
também tem um

constrangimento, pois

ter

0s
consumidores preferem, geralmente, uma
maior escolha e, por isso, optam por comprar em

lojas web com maior sortido de vinhos.

Consumidores de

vinhos super-premium

Consumidores de
vinhos premium

——>Fluxo de distribuicéo
» Fluxo de pedidos

Segmentos

Figura 2.2.14 Circuitos diretos para venda on-line de vinho
Fonte: Adaptado de ProFound, 2015 (in CBI, 2016a)

Nos circuitos indiretos (CBI, 2016a), os vinhos sdo
vendidos aos consumidores através de lojas web
gue possuem armazéns proprios de onde o0s
despacham para os seus clientes. O produtor de
vinho vende a um importador (que pode ser o
préoprio retalhista) que o coloca no armazém do
dono daloja web (Figura 2.2.15). Estas lojas web sdo
muitas vezes detidas por retalhistas que também
tém lojas fisicas, aproveitando e tirando partido das
suas vantagens competitivas face a outras lojas web
sem presenca off-line, para fazerem crescer as suas
vendas on-line, resultantes do conhecimento que

90

os consumidores tém acerca destes retalhistas e da
confianca nas suas ofertas on-line. As economias de
escala e de gama, entre as suas atividades fisica e
on-line, permitem-lhes oferecer toda a sua
extensdo de produtos, dos vinhos de baixo preco
aos vinhos topo de gama super-premium. Nos
paises escandinavos, onde existem companhias que
tém o monopdlio de venda de vinhos a
consumidores, estas empresas tém lojas web, mas
as suas vendas por este canal tém sido diminutas
devido a barreiras legislativas a venda de bebidas

alcodlicas.
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Figura 2.2.15 Circuitos indiretos para venda on-line de vinho
Fonte: Adaptado de ProFound, 2015 (in CBI, 2016a)

Este circuito de distribuicdo de vinho contém
oportunidades, mas também ameacas (CBI, 2016a).
Por exemplo, na Europa, estdo a surgir algumas
lojas web com estratégias agressivas em termos de
precos que, a terem sucesso, podem abrir o
mercado on-line para vinhos dos segmentos de
baixo preco.

A venda on-line interliga-se, cada vez mais, com a
comunicacdo digital, em que o consumidor tem
informacdo ndo apenas do lado da oferta, mas
também de outros consumidores a distancia de um
“clique”. Em termos de social media, tém surgido
empresas com uma abordagem proativa destes
meios, que dinamizam a promoc¢ao dos seus vinhos
pelos seus préprios consumidores  mais
entusiasmados e que gostam de partilhar as suas
ideias relativamente a estes vinhos com outras
pessoas. Estas estratégias resultam porque os
consumidores estdo mais inclinados a acreditar
nestes testemunhos do que em mensagens
publicitarias das empresas, sendo um bom exemplo
disto a estratégia seguida pela app Vivino, o que
ajuda a explicar o seu sucesso, pois tem cerca de 6
milhGes de utilizadores. A promogdo por esta via
implica que a empresa tenha recursos e capacidade
para criar a sua prépria audiéncia e estar em
permanente interagdo com esta, sem descurar as
restricdes a publicitacdo de consumo de alcool

vigente em varios paises.
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Os consumidores podem encontrar muita mais
informacdo sobre os vinhos numa loja web do que
numa loja fisica, pelo menos enquanto ndo houver
uma utilizacdo generalizada dos QR-codes, quer
pelos produtores de vinhos que os possam colocar
nas suas garrafas, quer pelos consumidores que os
possam ler mais. As lojas web podem contar
historias e fornecer informacdo mais detalhada
sobre o vinho, nomeadamente sobre a sua origem,
a regido, o produtor, o terroir, indo de encontro aos
consumidores mais avidos e mais entusiastas
relativamente a estes atributos do vinho.

Tal como noutros setores, também as empresas
vitivinicolas tém de estar em permanente conexdo
com a evolucdo da inteligéncia artificial (IA) a que
deverdo estar atentas, pois vao ter de se preparar
para dar informacdo aos softwares inteligentes, que
respondam as necessidades dos consumidores. Por
outro lado, a procura digital de informacdo sobre
vinhos na internet esta cada vez mais a ser feita por
telemoveis, tablets e apps, pelo que é importante
de
multidispositivos (Wine Intelligence, 2015). Por

ter  estratégias presenca web em
exemplo, na Austrdlia, de 2012 para 2014, essa
procura de informacdo subiu de 8% nos telemoveis,
de 6% nos tablets e de 2% nas apps para 20%, 20%
e 17%, respetivamente. Um exemplo relevante de
penetracdo da internet é a China (mais de 50% em
termos médios e, até, do que 60% nas principais

regides).
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Relevancia dos canais de distribuicao e da venda de vinho on-line

Maior complexidade dos canais de distribuicdo, que variam muito entre mercados, de acordo com o perfil dos
consumidores e o quadro legal vigente.

A capacidade de penetragdo num mercado depende da escolha acertada do canal de distribuicdo e do distribuidor.
Tipicamente, os vinhos de gamas mais baixas, com consumidores sensiveis ao preco, sdo distribuidos no canal off-trade
e por redes de hiper e supermercados, enquanto os de segmentos superiores recorrem a distribuidores especializados
e a venda on-trade. Neste caso, a empresa deve estar ciente da necessidade de contar uma histdria apaixonante sobre
si prépria e os seus vinhos.

O comércio eletrénico de vinho tem vindo a aumentar, comegando a ter posicao dominante nalguns paises e avangando,
mesmo, para os vinhos de gamas mais baixas, numa estratégia de captagdo de consumidores sensiveis ao prego. As
vendas on-line representam uma oportunidade para produtores de todos os tipos de vinho, embora seja mais
importante para os de segmentos de menor volume e pre¢o mais elevado.

A venda direta on-line é uma estratégia recomendavel apenas para produtores de pequena dimensdo com vinhos
super-premium e topo de gama, sem contratos com distribuidores, com marca reconhecida pelos potenciais
consumidores, que estdo seguros do que compram e aceitam prazos mais longos de entrega.

No caso de empresas de maior dimensdo, com contratos de distribuicdo nos varios mercados, a venda on-line deve ser
feita através de distribuidores especializados, que sejam capazes de proporcionar informagdao e confiangca aos
consumidores, dentro de uma relacdo efetiva de cooperagdo com o produtor. Neste caso, o website do revendedor
deve incluir informacdo detalhada sobre os vinhos e a empresa, sendo igualmente importante, para vinhos de gama
superior, estabelecer uma rede de contactos entre o produtor e o consumidor, por exemplo, através da organizagdo de
provas para consumidores e responsaveis dos estabelecimentos on-trade, incluindo a visita a origem do vinho (incoming
activities).

O uso dos social media é, cada vez mais, uma ferramenta de promogao utilizada no complexo mercado do vinho e de
interagdo com os consumidores finais. A sua aplicagdo exige, por parte do produtor, recursos capazes de criarem a sua
propria audiéncia e de estar em permanente interagdo com a mesma.

Por fim, importa ter em atencdo a evolugdo da inteligéncia artificial e o uso de softwares inteligentes nas diversas
aplicacBes, respondendo as exigéncias dos consumidores na procura de informagdes sobre vinho. E, cada vez mais
importante que os produtores tenham estratégias de presenca web multidispositivos, atendendo a que os dispositivos
moveis sdo cada vez mais utilizados pelos consumidores na procura de informagdo sobre vinho, o que apenas é
economicamente compativel a partir de certa escala de producéo.

2.3.0 VINHO EM PORTUGAL

2.3.1.Introducao

Conforme se referiu, em especial em 2.2.3, a UE amplo pacote de apoios financeiros, que vao desde
tem vindo a assumir a fileira do vinho como uma a producdo ao mercado dos vinhos. Dentro destes
atividade prioritdria, destinando-lhe, tanto na Ultimos, merece relevo o apoio a promocdo em
reforma da OCM de 2008 como na de 2013, um paises terceiros, com o objetivo claro de aumento
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da competitividade dos vinhos nos mercados fora
da UE.

Também como se viu em 2.1.2, em 2016, Portugal
encontrava-se em 52 lugar no ranking europeu e no
112 no mundial, com uma producgdo de cerca de 6
milhGes de hectolitros, a que correspondem 2,3%
da produgdo mundial. De acordo com informagdo
retirada da COMTRADE, em termos de exportacdes,
nesse mesmo ano ocupa o 52 lugar do ranking
europeu e 0 92 a nivel mundial com exportacdes de
2.774 milhGes de hectolitros, o correspondente a
cerca de 2,7% das exportacdes mundiais. Em valor,
continua a ocupar o 52 lugar na Europa, mas o 109
a nivel mundial, com exportacSes no valor de cerca
de 804 milhdes de USS, o equivalente a cerca de
2,6% do valor mundial. Entre 2016 e 2000, as
exporta¢des portuguesas de vinho aumentaram
cerca de 47% em quantidade e 75% em valor, ou
seja, exportamos mais vinho e com maior valor,
evoluindo o preco médio de 2,48 USS/litro para
2,90 USS, uma variacdo de 17%.

A exemplo de outros paises produtores, incluindo
os do novo mundo, também Portugal tem vindo a
adotar uma estratégia de reforco do seu
posicionamento no mercado europeu e de
alargamento da base comercial para paises
terceiros. No ambito desta estratégia tem
beneficiado, desde 2008, de ajudas comunitarias
(50% das despesas elegiveis)** para a promogdo em
paises terceiros. Em 2016, alterando ligeiramente
cenarios anteriores 3> , estabeleceu como
prioritdrios, os seguintes 16 mercados ndo
comunitdrios: Africa - Angola e Mogcambique;
América do Norte — Canada e EUA; América do Sul
e Central — Brasil, Coldmbia, México e Venezuela;

Europa — Noruega, Russia, Suica e Ucrania; Asia —
China (incluindo Macau, Hong-Kong e Taiwan),
Coreia do Sul, Japdo e Singapura.

No sentido de se ter ideia do esforco financeiro que
tem sido feito na promocdo em paises terceiros,
socorremo-nos, numa primeira fase, da informacao
disponibilizada no site do Instituto da Vinha e do
Vinho —IVV (http://www.ivv.gov.pt/np4/457), entre
2009 e 2017 (Avisos 01/2008 a 01/2017). A mesma
indica um montante aprovado de despesas elegiveis

de cerca de 253 milhdes de euros, sendo cerca de
26% de candidaturas de institucionais (ViniPortugal,
comissGes vitivinicolas, associacdes empresariais,
etc.) e 74%°% de empresas privadas. Dentro destas,
ha um elevado niumero de empresas candidatas ao
reforco da internacionalizacdo, embora o valor
acumulado de despesas elegiveis apresentadas nas
candidaturas das quatro e oito primeiras empresas
seja de 30,33% e 46,28%, respetivamente.

Numa segunda fase, considerando que nem todo o
investimento elegivel se concretiza, quer por
desisténcia da candidatura 3/, quer por n3o
elegibilidade das despesas efetivadas, socorremo-
nos da informacdo publica disponibilizada pela
Comissao Europeia em
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agricultur
e/files/wine/statistics/annex-4-2009-013 en.pdf

para a execugado financeira de 2009-2013 e para o

periodo de programacdo de 2014-2018 em
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/

files/wine/statistics/wine-execution-2014-
2018 en.pdf.

Para o periodo de 2009-2013 a execucdo (apoio
financeiro da UE) foi de 43,289 milhGes de euros
(6,93% do total da UE) e para 2014-2018 estdo

34| Apenas para os institucionais é permitida uma majoragdo nacional que comegou em “até 20%” e no presente é de “até 30%”, em fungdo do mérito do projeto

e financiadas com receitas provenientes de taxas da promogao.

35| Em 2008, Portugal definiu como mercados prioritarios: a) Mercados atuais com forte potencial (grupo 1) — EUA, Canada e Brasil; Mercados com potencial a
explorar (grupo Il) — Angola e Suiga; mercados emergentes (grupo Ill) — China (incluindo as regides administrativas especiais), Japdo e Russia, e ainda México e
Nova Zelandia, para o vinho do Porto. Em 2013, estabeleceu como mercados prioritarios: 12 prioridade: Angola, Canada, EUA, Russia, Suiga, Noruega, China (inclui
Macau, Hong-Kong, Taiwan), Japdo, Singapura; 22 prioridade: Mogambique, México, Venezuela e Coldmbia, Ucrania, Coreia do Sul.

36| Considerando uma taxa de comparticipagdo global de 75% para os institucionais e de 50% para as empresas, face a estas proporgdes tem-se uma taxa de

comparticipagdo publica (comunitaria + nacional) de cerca de 56,5%.

37| De varios responsaveis de empresas ouvimos uma clara manifestagdo de desagrado, pelo excesso de burocracia na fase da execugdo e controlo das despesas,
levando muitas delas a desistir das candidaturas. Esta serd certamente uma das razdes para a diferenca entre os valores elegiveis candidatados e os apoios

efetivos.


http://www.ivv.gov.pt/np4/457
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/wine/statistics/annex-4-2009-013_en.pdf
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/wine/statistics/annex-4-2009-013_en.pdf
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/wine/statistics/wine-execution-2014-2018_en.pdf
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/wine/statistics/wine-execution-2014-2018_en.pdf
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/wine/statistics/wine-execution-2014-2018_en.pdf

previstos 34,171 milhdes de euros (3,18% da UE),
tendo sido executados 20,171 milhdes de euros no
periodo 2014-2016. No total,
presenca de um investimento global de cerca de

estaremos na
127 milhdes de euros, comparticipado por ajudas
comunitdrias (50%) e, parte (os institucionais) com
majoracdo proveniente de taxas de promocdo do
setor.

Estes valores apontam que, na Ultima década, o
apoio a promog¢do em paises terceiros tem
constituido um forte incentivo para o reforco da
competitividade das empresas vinicolas
portuguesas, seja pela consolidacdo em mercados
em que j& se encontravam presentes, seja pela
entrada em novos mercados. Em termos
prospetivos, a questdo central que se coloca é saber
se estas ajudas comunitdrias se mantém e em que
condicdes. Sobre esta matéria parece relevante o
expresso no relatodrio de auditoria a execugdo desta
medida, para o periodo 2009-2013, do European
Court of Auditors (2014), em que na resposta a
questdes levantadas, a Comissdo Europeia (p.45)

"

refere: “... em 2018, a Comissdo examinard como
incluir uma avaliacdo da utilizacGo do orgcamento
alocado ao esquema de apoio ao vinho e dos seus
impactos. Deve ser salientado, que a informacéo
sobre o impacto da politica apenas pode ser obtida

apds decorrido um tempo suficientemente longo”.

Na sequéncia do trabalho de Michael Porter feito
nos principios da década de 1990, em que o vinho
foi considerado um setor estratégico para Portugal,
em 1997 foi constituida a ViniPortugal, Associa¢do
do
incumbéncia do governo portugués como entidade

Interprofissional Setor  Vitivinicola, por
gestora da marca Wines of Portugal, assim como da
promogao, tanto no mercado interno como em
paises terceiros, em colaboracdo com as comisses
vitivinicolas, outras associaces e empresas. No site

da ViniPortugal (www.viniportugal.pt) é possivel

encontrar o plano global de marketing para 2017
(http://winesofportugal.info/docs/11h45PlanoGlob
aldeMarketingePromocao2017 Global.pdf), assim

como o plano de marketing que se pretende para o
periodo 2018-2020
(http://winesofportugal.info/docs/15h00Wine%20lI
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ntelligence ViniPortugalStrategysessions v0.4.pdf)

, incluindo, ambos informacdo relevante sobre
(fichas de
Adicionalmente, o Instituto da Vinha e do Vinho

mercados especificos mercado).
(IVV) tem um Departamento de Estudos de Apoio a
Internacionalizagdo

(http://www.ivv.gov.pt/np4/26/), que disponibiliza
Fichas de Mercado — IVV e Estudos Setoriais — AICEP

(http://www.ivv.gov.pt/np4/8626.html).

O expresso anteriormente, permite-nos inferir que
a fileira tem ao seu dispor, ainda que de forma algo
dispersa, muita informacdo, codificada e tacita,
sobre os mercados internacionais, tanto ao nivel
institucional, como empresarial, que constitui uma
boa base de trabalho para os fundamentos de um
sistema inteligente de mercado (SIM), encarado
numa perspetiva dindmica e que interligue as
componentes macro, meso e microeconomicas, de
modo a captar e antecipar mudancas e tendéncias
dos principais mercados destino atual e potencial
dos vinhos portugueses. Na concecdo deste SIM
ndo devem ser descurados, devendo mesmo ser
antecipados, possiveis constrangimentos
financeiros no préoximo periodo de programacdo da

UE, a luz do que foi expresso anteriormente.

No sentido de se ter uma melhor percegdo sobre o
ocorrido na ultima década em Portugal e posicionar
o Douro em termos do nacional, a subsecdo que se
segue ¢ dedicada a andlise da evolucdo da
producdo, consumo e comércio internacional dos
vinhos portugueses.

2.3.2.Producao, comércio

internacional

consumo e

De acordo com a disponibilidade e coeréncia
informacdo publicada, a analise que se segue toma
como ponto de partida anos diferentes, sendo o
Ultimo ano de referéncia 2016.

Produgdo

A drea de vinha em Portugal observou um
decréscimo de 18%, passando de 233.597 hectares

para 190.467 hectares entre 2010 e 2016. Como se


http://www.viniportugal.pt/
http://winesofportugal.info/docs/11h45PlanoGlobaldeMarketingePromocao2017_Global.pdf
http://winesofportugal.info/docs/11h45PlanoGlobaldeMarketingePromocao2017_Global.pdf
http://winesofportugal.info/docs/15h00Wine%20Intelligence_ViniPortugalStrategysessions_v0.4.pdf
http://winesofportugal.info/docs/15h00Wine%20Intelligence_ViniPortugalStrategysessions_v0.4.pdf
http://www.ivv.gov.pt/np4/26/
http://www.ivv.gov.pt/np4/8626.html
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pode observar na Figura 2.3.1 e na Tabela 2.3.1, 0
decréscimo ndo foi tdo acentuado na RDD (-5%), o
gue indicia um aumento do peso da area de vinha

250000

da RDD no total de vinha em Portugal (representava
20% em 2010 e 23% em 2016).

200000

150000

Hectares

100000

50000

—

2010 2011 2012

2013 2014 2015 2016

e RDD e Portugal

Figura 2.3.1 Evolugdo da area de vinha, em Portugal e na RDD, em hectares, 2010-2016
Fonte: IVV e IVDP

Tabela 2.3.1 Area de vinha em Portugal e na RDD, em hectares, 2010 e 2016

2010 2016
Portugal 233.597 190.467
RDD 45.553 43.480

Fonte: IVV e IVDP

Em termos estaticos, comparando 2016 com 2010,
a producdo de mosto em Portugal decresceu, em
1.135 milhares de hectolitros, o que representa
uma descida de 16% (Figura 2.3.2). Quando se
compara a produgdo total portuguesa com a
producdo da RDD verifica-se que, em 2016, na RDD
produziram-se 1.160 milhares de hectolitros, o que
representa uma descida de 21% face ao ano de
2010. No mesmo espaco temporal, a producdo de
mosto de vinho do Porto aumentou 6% (34 milhares
de hectolitros) enquanto a producdo de mosto de
Douro decresceu 35% (257 milhares de hectolitros).
O peso do mosto produzido na RDD situou-se entre
19% e 23%, do total portugués; por outro lado, a

95

producdo de mosto de Porto ganhou relevancia no
mosto produzido na RDD (de 41% em 2010 e 55%
em 2016) em detrimento de Douro (50% em 2010 e
41% em 2016). As variacdes entre os varios anos
exprimem bem o ciclo/sazonalidade da produgdo e
a necessidade de estabelecer sempre uma buffer
anual, isto € uma margem de protecdo, entre a
quantidade média comercializada e a producdo, de
modo a evitar roturas de oferta. A buffer é
especialmente necessdria nos vinhos com
Denominac¢do de Origem, pois ndo ha alternativas a
satisfacdo da procura, a ndo ser com o vinho da

propria regido.
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Figura 2.3.2 Evolugdo da produgdo de mosto, em Portugal, na RDD, no vinho do Porto e no vinho Douro, em
volume, 2010-2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

4000

3500

3000

2500

2000

1500

Litros por hectare

1000

500

2010 2011 2012

2013 2014 2015 2016

e RDD e Portugal

Figura 2.3.3 Evolugdo da produtividade, em Portugal e na RDD, em litros por hectare, 2010-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

A Figura 2.3.3 ilustra a evolugdo da produtividade,
relacionando a drea de vinha com a producdo de
entre 2010 e 2016. Em Portugal, a
produtividade de 2989
litros/hectare em 2010 para 3.068 litros/hectare
em 2016. Pelo contrério, a produtividade média
observada na RDD diminuiu de 3.220 para 2.668
litros/hectare, em 2010 e 2016, respetivamente. No

mosto,

média aumentou

essencial, a tendéncia de produtividade da RDD é
semelhante a do palis.
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A producdo total de vinho em Portugal aumentou
de 5.689 milhares de hectolitros para 6.010
entre 2008 e 2016,
registando dois picos de producdo em 2010 e 2015

milhares de hectolitros,

(Tabela 2.3.2 e Figura 2.3.4). Em termos médios
anuais, a producdo cresceu a uma taxa de 0,7%. A
producdo de vinho do Porto decresceu ligeiramente
até 2011 e a recuperagdo observada até 2016
permitiu atingir uma producdo de 805 milhares de
hectolitros, embora menos 67 milhares de

hectolitros do que em 2008 (Figura 2.3.4).
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A evolugdo da producdo dos vinhos tranquilos38, os
quais representam entre 83% e 88% do vinho
produzido em Portugal, entre 2008 e 2016,
acompanhou o comportamento da producgdo total.
A quantidade de vinho tranquilo portugués
produzido aumentou 395 milhares de hectolitros de
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7000
6000
5000
4000
3000

Milhares de hectolitros
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%\\//

2008 para 2016. Nesse periodo, a produgdo de
Douro registou uma taxa de crescimento média
anual de 3,2%, atingindo um volume de 426
milhares de hectolitros, em 2016.
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Figura 2.3.4 Evolugdo da produgdo total de vinho portugués, de vinho tranquilo, de vinho do Porto e de
vinho Douro, volume, 2008-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

Tabela 2.3.2 Produgdo total de vinhos portugueses, de vinho tranquilo, de vinho do Porto e de vinho Douro, em volume,
2008 e 2016

Producdo (1000hl)

2008 2016
Portugal 5.689 6.010
Vinho tranquilo 4.786 5.121
Vinho do Porto 872 805
Vinho fortificado 903 888
Vinho Douro 330 426

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

Consumo

O consumo de vinho em Portugal no ano de 2016
foi de 4.600 milhares de hectolitros, menos 193
milhares de hectolitros do que em 2006 (Tabela

2.3.3). Entre 2006 e 2012, a evolugdo foi

em 2013
observou-se um decréscimo de 17%, seguindo-se

relativamente estavel, no entanto,

uma progressiva recuperacdo do consumo de vinho
até 2015 (Figura 2.3.5). De referir que o peso do

38| A série “Vinhos tranquilos” é obtida subtraindo a série “Portugal” a produgdo de vinho do Porto, de Moscatel do Douro (fonte dos dados: IVDP), de Madeira

DOP e de Moscatel de Setubal DOP (fonte dos dados: IVV).
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consumo interno de vinho na producdo nacional de
vinho era de 64%, em 2006, e aumentou para 77%,
em 2016. Quanto a evolugdo do consumo nacional
de vinhos produzidos na RDD3°, salienta-se: (i) a
estabilidade do consumo do vinho de Porto, de
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aproximadamente 130 milhares de hectolitros
anuais (cerca de 15% da producdo); e (ii) o
crescimento do consumo de Douro de 119 para 228
milhares de hectolitros, de 2006 para 2016, o que
representa um crescimento médio anual de 6,7%.

Tabela 2.3.3 Consumo de vinho em Portugal e peso dos vinhos produzidos na RDD, em volume, em 2006 e 2016

Consumo (1000hl)

2006 % 2016 %
Vinho Douro 119 2,5% 228 4.9%
Vinho do Porto 131 2.7% 127 2.8%
RDD 401 8,4% 418 9.1%
Portugal 4793 100% 4600 100%

Fonte: IVV, IVDP e OIV
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Figura 2.3.5 Evolugdo do consumo de vinho em Portugal, em volume, 2006-2016
Fonte: IVV, IVDP e OIV

Comércio internacional

Como se pode verificar (Tabela 2.3.4), em 2006, as
exportacdes O situaram-se em 2.949 milhares de
hectolitros, no valor de cerca de 614 milhdes de
euros*!. Em 2016 exportaram-se 2.772 milhares de
hectolitros no valor de cerca de 783 milhGes de

euros, o que representa um decréscimo médio
anual inferior a 1% em volume e um crescimento
médio anual de 2,5% em valor, o que indicia que o
preco do vinho exportado subiu. Em 2016, as
importacBes cifraram-se em 1.806 milhares de

39| Assume-se como consumo nacional as vendas dentro do territério nacional registadas pelo IVDP.
40] O volume e valor de importagdes considerados nesta secgdo incorporam também mosto importado.

41| As exportagBes e importagBes sdo apresentadas nesta secgdo a pregos constantes de 2011, utilizando os deflatores de exportagdo de bens e de importagdo
de bens do Banco de Portugal (https://www.bportugal.pt/Mobile/BPStat/DominiosEstatisticos.aspx?IndID=723452).



https://www.bportugal.pt/Mobile/BPStat/DominiosEstatisticos.aspx?IndID=723452
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hectolitros, no valor de cerca de 127 milhdes de
euros, valores esses que, em relacdo a 2006,
surgem multiplicados por 1,8 e 1,99, indicando, no
mesmo espago temporal, um crescimento médio
anual de 6% e de 7%, em volume e em valor,
respetivamente. O superavit da balanca comercial
do setor do vinho aumentou, em valor, de cerca de

550 milhdes de euros para 656 milhdes de euros, de
2006 para 2016 (Tabela 2.3.5). Em contraste, em
volume, a balanca comercial registou uma
diminuicdo do superavit de 1.943 milhares de
hectolitros, em 2006, para 966 milhares de

hectolitros, em 2016.

Tabela 2.3.4 ExportagGes e importagdes de vinho em Portugal, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (1000hl) Valor (1000€)

2006 2016 2006 2016
Exportagoes 2949 2772 613.568 783.475
Importagoes 1006 1806 63.953 127.252

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

Tabela 2.3.5 Indicadores de comércio internacional de vinho em Portugal, 2006 e 2016

2006 2016

Peso das exportagdes na produgao 39% 46%
il::s::::s importagées no consumo 21% 39%
Taxa de cobertura (em volume) 293% 153%
Taxa de cobertura (em valor) 959% 616%
Balanga comercial (em milhares de hl) 1943 966
Balanga comercial (em milhares de €) 549.615 656.223

Fonte: elaborag3o prépria com base em dados do IVV, IVDP e OIV

A Figura 2.3.6 e Figura 2.3.7 apresentam a evolucdo
das exportagdes e das importagdes, ao longo do
periodo compreendido entre 2006 e 2016, em
volume e em valor, respetivamente. A inspecdo
visual das figuras sugere que houve maiores
oscilagdes em volume do que em valor e que em
certos anos (periodos 2009-2010 e 2014-2016) os
volumes importados estiveram proximos dos
exportados. A menor oscilagdo das exportacdes em
valor que em volume indica que em anos de menor
guantidade exportada ha uma compensacdo pela
exportacdo de vinhos de maior valor unitério. E
igualmente interessante verificar que,
aparentemente, a crise financeira mundial de 2008
teve reflexos negativos em quantidade, mas ndo em
valor, o que pode ter sido consequéncia, por um
lado, da capacidade de resposta das empresas ou,
por outro lado, pelo facto de os segmentos de
mercado para onde Portugal exporta ndo sentirem
de modo acentuado os efeitos econdmicos dessa

crise.

Em valor, as exportagdes e as importacdes
portuguesas de vinho apresentaram uma tendéncia
crescente, registando as exportacdes valores muito
superiores aos das importagdes, em todos 0s anos.
A taxa de cobertura das importagGes pelas
exportaces atingiu, em valor, 959% (293%, em
volume), em 2006, e 616% (153%, em volume), em

2016.

Embora tanto o volume de vinho produzido quanto
o volume exportado tenha decrescido entre 2006 e
2016, o peso das exportagbes na producdo
aumentou de 39% para 46%. Durante o mesmo
periodo, também se verificou um aumento do peso
das importagdes no consumo interno de vinho de
21% para 39%. O aumento das importagdes significa
que Portugal tem que cada vez mais recorrer ao
mercado externo para suprir tanto a procura
doméstica como a exportacdo de vinhos sem DO.
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Figura 2.3.6 Evolugdo das exportagdes e importagdes de vinho em Portugal, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo propria com base em dados do IVV e do IVDP
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Figura 2.3.7 Evolugdo das exportagdes e importa¢des de vinho em Portugal, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prdpria com base em dados do IVV e do IVDP

As exportacBes de vinho do Porto tém um peso
assinalavel nas exportagdes totais de vinho e o seu
mercado externo é muito peculiar pois, como sera
aprofundado mais a frente, os mercados de destino
diferem parcialmente dos mercados dos outros
vinhos portugueses. A Figura 2.3.8 e Figura 2.3.9

permitem visualizar as exporta¢cdes de vinho
tranquilo,*? denotando, em primeiro lugar, que o
crescimento em valor é mais elevado (5,8% em
média por ano) e, em segundo lugar, que hd um
ligeiro decréscimo em volume (-0,2% em média por
ano).

42| Para fins de simplificagdo, sdo aqui consideradas como exportagBes de vinhos tranquilos todas as exportagdes de vinho exceto vinho do Porto. Essa
simplificacdo é justificavel pelo facto de outros vinhos fortificados produzidos em Portugal terem um peso diminuto nas exportagdes totais.
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Figura 2.3.8 Evolugdo das exportacdes de vinho tranquilo e importagSes de vinho em Portugal, em volume,
2006-2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP
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Figura 2.3.9 Evolugdo das exportagdes de vinho tranquilo e importagGes de vinho em Portugal, em valor,
2006-2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

A Figura 2.3.10 e Figura 2.3.11 relacionam a
evolucdo das exportagdes do vinho do Porto e do
vinho Douro com a evolucdo das exportacdes totais
de vinho e das exportacgBes de vinho tranquilo. A
estabilidade das exportacdes de vinho do Porto no
periodo 2006-2016 tanto em valor (taxa média
anual de -0,8%) como em volume (-1,9%) contrasta
com o excelente crescimento das exportacdes de
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vinho Douro em valor (11,7%) e volume (10,0%)
gue, no entanto, partiram de uma base muito baixa.
As exportactes de Douro seguiram a tendéncia, ja
referida, dos vinhos tranquilos portugueses, mas a
um ritmo acima da média, tendo praticamente
triplicado o valor das suas exportacdes entre 2006
e 2016.
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Figura 2.3.10 Evolugdo das exportagGes de vinho portugués, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP
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Figura 2.3.11 Evolugdo das exportagdes de vinho portugués, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

A Tabela 2.3.6 identifica os principais mercados de
destino do vinho portugués em volume e em valor,
em 2006 e em 2016. A Franca foi o destino predileto
das exportacGes portuguesas de vinho em 2016,
com uma quota de mercado de 13,8%, em volume,
e 15,2%, em valor. No entanto, essas quotas sdo
inferiores as que eram observadas em 2006 e, tal
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como aconteceu com Angola, ocorreu uma perda
significativa de quota de mercado, em valor e
volume, de 2006 para 2016. No sentido inverso,
durante o mesmo periodo, Alemanha e EUA
ganharam consideravel relevancia, em valor e
volume, nas exportacdes nacionais de vinho.
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Tabela 2.3.6 Exportagdes de vinho produzido em Portugal, em volume e valor, 2006 e 2016

Volume (1000 hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Angola 592 20,1% Franga 382 13,8% | Franga 116.799 19,0% Franga 119.341 15,2%
2 Franga 579 19,6% Espanha 229 8,3% Reino 76.111 12,4% Reino 80.785 10,3%
Unido Unido
3 Reino Unido 202 6,9% Alemanha 214 7,7% Holanda 58.250 9,5% EUA 80.584 10,3%
4 Espanha 191 6,5% Reino 203 7,3% EUA 56.461 9,2% Holanda 55.077 7,0%
Unido
5 Holanda 177 6,0% EUA 188 6,8% Bélgica 51.072 8,3% Bélgica 49,544 6,3%
6  Alemanha 152 5,1% Angola 169 6,1% Angola 44.550 7,3% Alemanha  47.499 6,1%
7 Bélgica 143 4,8% Holanda 148 5,3% Canada 31.237 5,1% Canada 43.802 5,6%
8 EUA 108 3,7% Bélgica 140 5,1% Alemanha  27.287 4,4% Angola 35.341 4,5%
9 Mogambique 70 2,4% Brasil 117 4,2% Espanha 18.031 2,9% Brasil 31.135 4,0%
10  Brasil 64 2,2% Canada 106 3,8% Brasil 17.699 2,9% Suica 31.076 4,0%
11 Canada 61 2,1% Suica 96 3,5% Suica 14.842 2,4% Espanha 21.020 2,7%
12 Cabo Verde 51 1,7% Polénia 95 3,4% Itélia 11.645 1,9% Poldnia 20.607 2,6%
13 Suica 50 1,7% Guiné 73 2,6% Suécia 10.649 1,7% Dinamarca 19.844 2,5%
Bissau
14 S, Tomé e 41 1,4% China 73 2,6% Dinamarca 7.858 1,3% China 18.926 2,4%
Principe
15  Suécia 34 1,2% Suécia 67 2,4% Noruega 7.797 1,3% Suécia 17.762 2,3%
Top 15 2618 88,8% Top 15 2499 90,2% | Top 15 569.400 92,8% Top 15 713.086 91,0%
Mundo 2949 100% Mundo 2772 100% Mundo 613.568 100% Mundo 783.475 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

Como é observavel da Tabela 2.3.7 a Tabela 2.3.11,
os mercados de destino dos vinhos portugueses
variam consoante o tipo de vinho e isso é
claramente notdério na comparagdo entre o
mercado externo do vinho do Porto com o mercado
externo do vinho tranquilo. A titulo de exemplo, o
mercado angolano, apesar de ter decrescido de
2006 para 2016, é um destino de referéncia para o
vinho tranquilo portugués, mas nas exporta¢des de
vinho do Porto representa menos de 1% das
exportacBes totais. Paises como a Alemanha, o
Canada, o Brasil ou a Suica tém quotas de mercado
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superiores nas exportacdes de vinho tranquilo do
que nas exportacSes de vinho do Porto. Ja outros
paises como a Franga, o Reino Unido, a Holanda, a
Bélgica ou a Dinamarca tém nitidamente maior
peso nas exportacdes de vinho do Porto do que nas
exportagdes de vinho tranquilo. De referir ainda
qgue mesmo dentro do vinho tranquilo existem
diferencas nos principais destinos de exporta¢do: o
2016,
consideravelmente maiores que a nacional em

vinho Douro, em tem quotas

paises como Canada, Suica e Brasil.
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Tabela 2.3.7 Exportagdes de vinho tranquilo produzido em Portugal, em volume e valor, 2006 e 2016

Volume (1000 hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016

1 Angola 591 27,2%  Espanha 218 10,2% | Angola 44124 17,1% EUA 44.286 9,7%
2 Franga 329 15,2%  Alemanha 185 8,7% Franga 24.704 9,6% Franga 40.094 8,8%
3 Espanha 178 8,2% Franca 182 8,5% Reino Unido  22.864 8,9% Angola 34.929 7,7%
4 Alemanha 125 5,7% Angola 169 7,9% EUA 19.330 7,5% Alemanha 34.506 7,6%
5 Reino Unido 101 4,7% EUA 151 7,1% Alemanha 15.884 6,2% Canada 30.680 6,7%
6 Mogambique 70 3,2% Reino Unido 116 5,4% Brasil 13.996 5,4% Reino Unido  30.133 6,6%
7 EUA 66 3,0% Brasil 111 5,2% Canada 13.139 5,1% Brasil 28.468 6,3%
8 Brasil 56 2,6% Canada 92 4,3% Espanha 11.709 4,5% Suica 26.982 5,9%
9 Cabo Verde 51 2,4% Suica 91 4,2% Suica 10.414 4,0% Poldnia 18.196 4,0%
10 Suica 42 2,0% Poldnia 88 4,1% Suécia 8.560 3,3% China 17.790 3,9%
11 Canada 41 1,9% Guiné Bissau 73 3,4% Italia 7.310 2,8% Suécia 17.762 3,9%
12 S.Tomée 41 1,9% China 71 3,3% Bélgica 7.232 2,8% Bélgica 16.897 3,7%

Principe
13 Holanda 37 1,7% Suécia 67 3,2% Holanda 6.702 2,6% Espanha 15.991 3,5%
14 Noruega 32 1,5% Bélgica 64 3,0% Noruega 6.643 2,6% Luxemburgo  9.893 2,2%
15 Suécia 31 1,4% Luxemburgo 47 2,2% Luxemburgo  4.461 1,7% Holanda 8.598 1,9%

Topl5 1869 86,0% Top 15 1.892 88,7% | Top 15 228982 88,7% Top 15 405.879  89,1%

Mundo 2173 100%  Mundo 2.134 100% | Mundo 258.224 100% Mundo 455.457 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP
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Tabela 2.3.8 Exportagdes de vinho do Porto, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (1000 hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Franga 250 32,2% Franga 200 31,4% Franga 92.095 25,9% Franga 79.247 24,2%
2 Holanda 140 18,1%  Holanda 111 17,4% | Reino 53.247 15,0%  Reino Unido  50.652 15,4%
Unido

3 Bélgica 113 14,6%  Reino Unido 87 13,6% | Holanda 51.548 14,5%  Holanda 46.479 14,2%
4 Reino Unido 101 13,0% Bélgica 77 12,0% Bélgica 43.840 12,3% EUA 36.298 11,1%
5 EUA 42 5,4% EUA 37 5,8% EUA 37.131 10,4% Bélgica 32.647 10,0%
6 Alemanha 27 3,5% Alemanha 29 4,5% Canada 18.097 5,1% Dinamarca 13.488 4,1%
7 Canada 20 2,6% Dinamarca 15 2,4% Alemanha 11.404 3,2% Canada 13.122 4,0%
8 Dinamarca 13 1,7% Canada 13 2,1% Dinamarca 7.520 2,1% Alemanha 12.993 4,0%
9 Espanha 13 1,6% Espanha 11 1,7% Espanha 6.322 1,8% Espanha 5.029 1,5%
10 Italia 8 1,1% Poldnia 7 1,0% Suica 4.428 1,2% Suica 4.094 1,2%
11  Brasil 8 1,0% Brasil 6 0,9% Italia 4.335 1,2% Italia 2.852 0,9%
12 Suica 8 1,0% Suica 6 0,9% Brasil 3.703 1,0% Brasil 2.666 0,8%
13 Irlanda 4 0,5% Italia 5 0,8% Irlanda 2.975 0,8% Polénia 2.411 0,7%
14  Suécia 4 0,5% Suazilandia 3 0,5% Suécia 2.089 0,6% Suazilandia 2.053 0,6%
15 Luxemburgo 2 0,3% Russia 3 0,5% Japdo 1.765 0,5% Irlanda 1.871 0,6%

Top 15 753 97,1% Top 15 609 95,5% | Top 15 340.498 95,8% To15 305.904 93,3%

Mundo 776 100% Mundo 638 100% Mundo 355.345 100% Mundo 328.018 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Tabela 2.3.9 ExportagSes de vinho Douro, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (1000 hl)

Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016

1 Canadd 10 20,4% Canada 22 16,7% | Canada 3.075 15,7%  Canada 9.645 16,3%
2 Brasil 6 11,8% Brasil 15 11,7% EUA 2.178 11,1% EUA 6.204 10,5%
3 EUA 5 10,5% EUA 11 8,8% Brasil 2.035 10,4%  Suica 6.056 10,2%
4 Noruega 5 10,2%  Alemanha 11 8,4% Franga 1.588 8,1% Brasil 5.322 9,0%
5 Franga 3 6,6% Suiga 11 8,3% Alemanha 1.545 7,9% Alemanha 5.239 8,9%
6 Alemanha 3 5,9% Reino Unido 10 8,0% Suica 1.528 7,8% Reino Unido 4.259 7,2%
7 Reino Unido 3 5,8% Angola 7 5,7% Noruega 1.219 6,2% Angola 3.424 5,8%
8 Angola 3 5,3% Franga 6 4,7% Reino Unido 1.181 6,0% Bélgica 2.623 4,4%
9 Suica 3 5,1% Bélgica 6 4,5% Angola 876 4,5% Franga 2.593 4,4%
10 Bélgica 2 4,5% China 5 3,7% Bélgica 829 4,2% China 1.894 3,2%
11 Holanda 1 2,2% Poldnia 4 3,2% Holanda 543 2,8% Polénia 1.474 2,5%
12 Dinamarca 1 1,8% Noruega 4 2,8% Macau 435 2,2% Holanda 1.146 1,9%
13 Macau 1 1,3% Holanda 3 2,0% Dinamarca 420 2,1% Noruega 1.137 1,9%
14  Luxemburgo 0 0,9% Luxemburgo 1 1,1% Espanha 356 1,8% Macau 1.121 1,9%
15 Cabo Verde 0 0,8% Russia 1 1,0% Luxemburgo 229 1,2% Luxemburgo 886 1,5%

Top 15 47 93,0% Top 15 117 90,6% | Top 15 18.036 92,3% Top 15 53.023 89,6%

Mundo 50 100% Mundo 129 100% Mundo 19.539  100% Mundo 59.149  100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Tabela 2.3.10 Os dez principais destinos das exportac¢des totais de vinho portugués, vinho tranquilo, vinho do Porto e
vinho Douro e respetivo peso, em valor (1000 €), 2016

Portugal Vinho tranquilo Vinho do Porto DO Douro
1 Franga EUA Franga Canadd
15,2% 9,7% 24,2% 16,3%
2 Reino Unido Franga Reino Unido EUA
10,3% 8,8% 15,4% 10,5%
3 EUA Angola Holanda Suica
10,3% 7,7% 14,2% 10,2%

4 Holanda - EUA Brasil
7,0% 11,1% 9,0%
5 Bélgica Canada Bélgica _
6,3% 6,7% 10,0%
Reino Unido Dinamarca Reino Unido
6 6,6% 4,1% 7,2%

. Canada Brasil Canada Angola
5,6% 6,3% 4,0% 5,8%
8 Angola Suica Bélgica
4,5% 5,9% 4,4%
o Brasil Poldnia Espanha Francga
4,0% 4,0% 1,5% 4,4%
10 Suica China Suica China
4,0% 3,9% 1,2% 3,2%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP

Tabela 2.3.11 Os dez principais destinos das exportagdes totais de vinho portugués, vinho tranquilo, vinho do Porto e
vinho Douro e respetivo peso, em volume (1000 hl), 2016

Portuga 0 tranquilc o do Porto DO Douro

1 Franca Espanha Franca Canada
13,8% 10,2% 31,4% 16,7%

) Espanha Holanda Brasil
8,3% 17,4% 11,7%

3 Franca Reino Unido EUA

8,5% 13,6% 8,8%

4 Reino Unido Angola Bélgica _
7,3% 7,9% 12,0%

5 EUA EUA EUA Suica
6,8% 7,1% 5,8% 8,3%

6 Angola Reino Unido Reino Unido
6,1% 5,4% 8,0%

. Holanda Brasil Dinamarca Angola
5,3% 5,2% 2,4% 5,7%

8 Bélgica Canada Canadd Franga
5,1% 43% 2,1% 4,7%

9 Brasil Suica Espanha Bélgica
4,2% 4,2% 1,7% 4,5%

10 Canada Poldnia Poldnia China
3,8% 4,1% 1,0% 3,7%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVV e do IVDP
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O vinho em Portugal e mercados externos

A produgdo média anual do pais cifra-se em cerca de 6 milhdes de hectolitros de vinho, uma produtividade média de
cerca 3 000 litros/hectare, sendo cerca de 85% vinho tranquilo. O consumo interno de vinho em Portugal no ano de
2016 foi de 4.600 milhares de hectolitros (77% da produgdo nacional), tendo sofrido um ligeiro decréscimo na ultima
década.

Em termos de comércio internacional, em 2016 exportaram-se 2.772 milhares de hectolitros no valor de cerca de 783
milhdes de euros (2,8 €/litro), o que comparado com 2006, representa um decréscimo médio anual inferior a 1% em
volume e um crescimento médio anual de 2,5% em valor. Em 2006, as importagdes cifraram-se em 1.006 milhares de
hectolitros, no valor de cerca de 64 milhdes de euros (0,64 €/litro), valores esses que em 2016 surgem multiplicados
por 1,8 e 1,99, o que representa, no periodo 2006 a 2016, um crescimento médio anual de 6% e de 7%, em volume e
em valor, respetivamente. O superavit da balanga comercial do setor do vinho aumentou, em valor, de cerca de 550
milhGes de euros para 656 milhdes de euros, de 2006 para 2016. Em contraste, em volume, a balanga comercial registou
uma diminui¢do do superavit de 1.943 milhares de hectolitros, em 2006, para 966 milhares de hectolitros, em 2016.

A estabilidade das exportagGes de vinho do Porto no periodo 2006-2016 tanto em valor (taxa média anual de -0,8%)
como em volume (-1,9%) contrasta com o excelente crescimento anual das exportagGes de vinho Douro em valor
(11,7%) e volume (10,0%) que, no entanto, partiram de uma base muito baixa. As exportacGes de Douro seguiram a
tendéncia, ja referida, do vinho tranquilo portugués, mas a um ritmo acima da média, tendo praticamente triplicado o
valor das suas exportacdes entre 2006 e 2016.

A ordenagdo dos mercados externos, sugere que os mercados do vinho do Porto tém cruzamento com os do vinho
tranquilo, havendo seis paises que, simultaneamente, entram no ranking dos dez primeiros, ainda que com diferente
ordenagdo. Também o vinho Douro tem alguma diferenga em relagdo ao vinho tranquilo do pais, coincidindo oito no
ranking dos 10 primeiros, ainda que com ordenacgdo diferente. Assim sendo, parece que a implementac¢do de um sistema
inteligente de mercado (SIM) e a prépria estratégia de marketing deve compatibilizar uma promogao genérica do “wines
of Portugal”, com a promogdo prépria das marcas vinho do Porto e Douro, no sentido de reforgar o posicionamento no
mercado das respetivas marcas chapéu “Porto” e “Douro”.

Desde 2008, em Portugal, tal como nos outros paises europeus produtores de vinho, o programa de promog¢do em
paises terceiros tem sido, essencialmente, suportado por apoios comunitdrios. A questdo central estd em saber se
existira um programa de ajudas comunitdrias para o horizonte pds 2020.

2.4.SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

2.4.1.Introducao

Mesmo ao nivel das regides, a globalizacdo da viticultores que sdo técnica, econdmica e
indUstria do vinho (setor vitivinicola) tem de ser socialmente heterogéneos, empresas vinicolas de
encarada como um desafio, mas também como pequena e média dimensdo e elevada regulacdo
uma oportunidade para inovar e ganhar publica.

competitividade. Esta observacdo é especialmente ) o )
) N o o ) A RDD é uma boa referéncia do modelo do terroir,
verdadeira para as regides vitivinicolas tradicionais _ . )
, sendo conhecida pela produc¢do do vinho do Porto
baseadas no modelo do terroir, centradas numa . .
L ) e apenas, muito recentemente, pela producao de
estrutura econdmica com um elevado nimero de , _ L
vinho tranquilo (Douro) e pela existéncia de um
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cluster organizado que desejavelmente deve evoluir
para um cluster inovador (Rebelo & Caldas, 2013).
Porém, para que isto aconteca, assumindo a
insercdo no mercado global, os mesmos autores
sugerem: (a) o aumento da dimensdo e do nimero
de atores criticos, no sentido de os tornar melhor
preparados para reagirem as pressdes do exterior;
(b) incrementar uma cultura efetiva de continua
inovacdo ao longo de todas as fases da fileira
vitivinicola, antecipando ou mesmo provocando
mudancas na procura global de vinhos; (c)
amplificar a cooperacdo e a “network” entre os
diferentes players do cluster, incluindo neste o
turismo, para generalizar e melhorar a difusdo de
conhecimento e as aptiddes genéricas e
especializadas, tanto por informacdo codificada
como tdcita, relevando nesta Ultima as relacdes de
proximidade. No essencial, nestas sugestGes, estd
implicita a ado¢do de uma estratégia geradora de
maior valor, econdmica e socialmente sustentada,
tendo em consideracdo a estrutura e a conduta dos
atores da fileira.

Contrariamente, de modo distinto de outras regides
vitivinicolas do mundo, em que se observa apenas a
producdo de uma tipologia de vinho, a RDD
carateriza-se pela producdo de duas categorias de
vinhos, o vinho do Porto e o vinho tranquilo
(Douro), com histérias e posicbes no mercado
completamente diferentes. O vinho do Porto com
cerca de trés séculos de presenca no mercado
mundial baseia-se, no presente, numa estrutura
comercial com certo grau de concentragdo
empresarial e, certamente, com elevado
conhecimento privado dos mercados. Em termos
posicionamento externo, devido a propria
designacdo “vinho do Porto” a que se adiciona o
facto das empresas sempre o terem vendido com as

suas proprias marcas/designacBes, com pouca

interligacdo comercial “Douro” e mesmo a
“Quintas” * , o Douro ainda hoje n3o é
mundialmente reconhecido uma regido produtora
de grandes vinhos*.

Pelo contrario, a histéria do vinho Douro é muito
recente, pois apenas a partir de 1986, com a
entrada de Portugal na UE, foi iniciada, com alguma
relevancia, a venda deste vinho engarrafado,
inicialmente por algumas adegas cooperativas e
posteriormente por outros agentes econdmicos,
nomeadamente viticultores de maior dimensao,
que se converteram em produtores-
engarrafadores. A entrada destes Ultimos no
mercado internacional, com marcas proprias e hoje
com certo reconhecimento mundial, acentuou-se
apenas no século XXI e ndo tem sido uma tarefa
facil, uma vez que a regiéio do Douro néio é de todo
conhecida, e deste modo ndo representa uma
categoria a ser incluida nas listas e prateleiras de
vinhos (Rebelo & Muhr, 2012: 112). Estes mesmos
autores, pegando no exemplo da rede informal
Douro Boys referem (p.112): O facto da regido do
Douro ndo ser conhecida pela producdo de vinhos
tranquilos de qualidade pode ser considerado uma
vantagem: a imagem e o posicionamento da regido
ndo estdo estabelecidos... Desde o inicio, ficou claro
para o grupo (Douro Boys) que o foco devia ser nos
vinhos (tintos) DO Douro e numa estratégia top-
down, posicionando o Douro como uma “high-end
wine region and as a new discovery for wine experts
and wine lovers” e adotando uma estratégia de
relacBes publicas coerente com este principio.

E no contexto de uma quase “nova” regido de
vinhos tranquilos que deve ser interpretada a
chegada, nos ultimos 10 anos, a RDD, de um
conjunto de players internacionais com novos
conhecimentos e vivéncia internacional, focados
em nichos de mercado. Como se refere em

43| Excetuam-se casos como o da Quinta do Noval ou, em tempos mais recentes, de produtores que entraram no mercado, assim como de empresas comerciais,

em especial, nos vintages, que comercializam com a designagdo de “quinta”.

4] A este propdsito veja-se a entrevista de Christian Seely, publicada no Fugas (jornal o Publico) de 28 de outubro de 2017 (p.28) ao referir: “E verdade que a
imagem que o consumidor mais esclarecido, sobretudo nos EUA, tem dos vinhos portugueses é a de que sdo bons e baratos. E essa imagem ndo é positiva. Se
queremos vender um grande vinho do Douro por um preco alto —e um grande vinho do Douro nunca pode ser barato, porque os custos de produgdo séo elevados
— fica mais dificil. E hd outro aspeto negativo: as casas tradicionais de vinho do Porto sempre venderam o vinho com as suas marcas e ndo com o nome das quintas
— o0 Noval sempre foi excec¢do. Ha consumidores ingleses que conhecem os grandes vinhos do Porto hd décadas e que nunca ouviram falar do Douro. Confesso que
sinto uma grande frustragdo em relagéo ao mercado inglés. Quando comegamos a fazer vinhos tintos de alta qualidade (Quinta da Romaneira), pensei que os
ingleses iam aderir rapidamente por causa do vinho do Porto. Mas ndo estd a ser téo rapido quanto eu esperava”.



Quartenaire (2015: 11-12), destes novos players
ndo resultardo a curto prazo grandes revolu¢des nos
da RDD,
reqularidades podem ser associadas a estas

grandes  numeros mas algumas
ocorréncias: praticamente todas se organizam em
torno das oportunidades de exceléncia do DO
Douro; tém por detrds, em alguns casos, uma forte
capacidade de investimento e em algumas situag¢bes
mais seletivas novos relacionamentos com a
distribuigdo mundial e seguramente aportam a
economia do vinho da Regido novas competéncias
de gestéo global; trazem seqguramente notoriedade
junto do mundo da comunicagdo mundial em torno
do vinho, oferecem perspetivas de cooperagcdo com
a enologia da RDD, sobretudo a mais prestigiada e
inventiva. Ou seja, apesar do seu impressionismo e
peso reduzido nos grandes numeros da RDD, esta
ndo ficard indiferente aos efeitos de demonstracéo
da networking global. Simultaneamente e na
de

empreendedores nacionais, muitos deles através

mesma linha atuacdo surgiram novos
de um regresso afetivo, mas também empresarial
de jovens adultos qualificados, com histéria ou

raizes na Regido.

A estratégia de relagdes publicas levado a cabo nos
Ultimos anos, em especial pelos novos players e
com forte incidéncia nas revistas da especialidade e
junto raters internacionais, deu a regido Douro uma
visibilidade ha 20
Consequentemente, é reconhecido que as elevadas

inimaginavel anos atras.
cotacdes publicas que alguns vinhos do Douro tém
conseguido ao nivel de opinion makers globais gera
um efeito de reputacdo simultanea para os
respetivos produtores, mas também para o Douro

como marca chapéu.

A importancia da assuncdo pelo mercado da ideia
de reputacdo é reforcada pelo facto do vinho ser
tipicamente um bem de experiéncia, em que a
qualidade apenas pode ser reconhecida apds o
consumo (Caldas & Rebelo, 2013), e pelo facto de
contribuir para diminuicdo do risco de informacdo
assimétrica associado a decisdo de compra. Porém,
no longo prazo, a reputacdo coletiva, que é
necessariamente um processo de longo prazo,
apenas gera valor, através de precos mais elevados,
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se forem adotadas estratégias que evitem cair na
ideia de “produtos de qualidade duvidosa”. Dito de
outro modo, se no mercado forem introduzidos
vinhos Douro de grande consumo e a baixo preco, a
chamada gama de entrada ou ndo-premium, o
consumidor “genérico” pode endogeneizar no
processo de decisdo de compra que esta perante
vinhos idénticos, deixando a marca chapéu “Douro”
de ser o referencial base, para ser o preco, a
exemplo do que acontece em produtos ndo
diferenciados. Num  cenadrio como  este,
dificilmente, o vinho vendido sob a marca chapéu
“Douro” se posicionara, de modo generalizado, no
segmento premium, embora possam sempre existir
nichos baseados na reputacdo do produtor e ndo

tanto na regido.

O Douro é um territério muito heterogéneo, sendo
a viticultura, em grande parte da area, praticada em
de
apresentando elevados custos de producado e baixas

vinha encosta com elevado declive,
produtividades. Baseia-se num elevado numero de
viticultores, de dimensdo e caracteristicas sociais e
econémicas heterogéneas. A heterogeneidade
estende-se também nas atividades a jusante, com o
comércio do vinho do Porto a ser feito por um
reduzido nimero de empresas e, pelo contrario, a
do vinho tranquilo a assentar num elevado nimero

de micro, pequenas e médias empresas.

Simultaneamente, com a reconversdo das vinhas,
na primeira década do século XXI (Andersen &
Rebelo, 2013), o Douro foi objeto de elevado
investimento publico (em infra-estruturas, como
rodovias, acessibilidade fluvial, equipamentos
culturais, etc.) e privado, neste caso muito centrado

na vinha, em unidades de vinificacdo e no turismo.

o0 turismo tem
do
desenvolvimento do Douro. Tanto ao nivel fisico

Paralelamente com o vinho,
assumido um papel chave e catalisador
como da formacdo, profissional e superior, tém
vindo a ser criadas infra-estruturas capazes de
responderem a um aumento da procura. A oferta
turistica no Douro (comegando na foz do rio Douro
e terminando na fronteira com Espanha), estrutura-
se a volta da navegabilidade do rio Douro e do
terroir. No dominio da operacao fluvial, o segmento
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dos barcos-hotel tem observado um crescimento
acentuado da procura (Gouveia, Rebelo, Lourenco-
Gomes & Guedes, 2017), nomeadamente da
externa. Ao nivel do terroir, a percecdo de que é
possivel potenciar as caracteristicas singulares da
guinta e da cultura vitivinicola duriense, assim como
das caves em Gaia, resultou no surgimento de um
mercado centrado no enoturismo, agregado em
dois polos, o Douro e as caves de Gaia.

Para o setor \vitivinicola, o enoturismo é
normalmente encarado como uma estratégia de
diversificacdo, tanto ao nivel do produto, como da
atracdo de novos segmentos de consumidores,
permitindo gerar e reter valor acrescentado
(Lavandoski, Silva, Vargas Sanchez, & Pinto, 2017).
No entanto, é também uma opcdo estratégica que
necessita de ser bem incorporada no seio da
empresa, pois trata-se de um eventual corte com o
core business das empresas, mesmo em termos de
conhecimentos e competéncias cruciais na area

vitivinicola (Lavandoski et al., 2017; Turismo de
Portugal, 2014).

No sentido, de se perceber melhor onde estad o
setor dos vinhos do Porto e do Douro e apontar
algumas pistas para onde se deve dirigir, as
subseccBes que se seguem sdo dedicadas a
caracterizacdo de componentes da oferta e da
procura, incluindo na primeira o enoturismo.

2.4.2.0ferta
2.4.2.1. Vinha: estrutura de producdo

Em termos econdmicos e do lado da oferts,
perceber o que ocorre no setor dos vinhos do Porto
e Douro, implica a analise pela atividade mais a
montante, a viticultura. Tendo por base os dados
disponiveis no site do IVDP (www.ivdp.pt), na
Tabela 2.4.1 apresenta-se a evolucdo da drea de
vinha no periodo 2010-2016. A Figura 2.4.1
reproduz esses dados, expressos em percentagem
do total.

Tabela 2.4.1 Evolugdo da area de vinha (em hectares) no Douro, de 2010 a 2016

Area 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Média
Apta a DO 38.364 38.931 38.940 39.254 39.357 39.566 39.627 39.148
Nao aptaa DO 2.512 2.203 2.264 1.216 1.122 932 936 1.598
Sem enquadramento DO 2.505 2.009 1.995 1.639 1.532 1.510 1.516 1.815
Subtotal 43.381 43.142 43.198 42.109 42.011 42.007 42.079 42.561
Em reestruturagdo 2.172 2.073 2.004 1.896 1.807 1.652 1.401 1.858
Total 45.553 45.215 45.202 44.005 43.818 43.659 43.480 44.419

Fonte: www.ivdp.pt
Nota: O subtotal inclui a drea indicada nas trés primeiras linhas da Tabela.
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Figura 2.4.1 Evolugdo da area de vinha (em %) no Douro, de 2000 a 2016
Fonte: www.ivdp.pt

A primeira ilacdo a retirar da Tabela 2.4.1 é o
decréscimo de 3% da 4rea total de vinha, de 43.381
hectares, em 2010, para 42.079, em 2016, e de
4,6%, se for incluida a area em reestruturacdo,
evoluindo-se de 45.553 hectares para 43.480
hectares, no mesmo periodo. Globalmente a darea
média anual de vinha foi 42.561 hectares, a que se
adiciona 1.858 hectares em reestruturagdao, num
total de 44.419 hectares. De acordo com o
esperado, as variagBes anuais sdo pouco relevantes.

No entanto, apesar da contracdo da superficie
ocupada por vinha, a drea apta a DO (Figura 2.4.1)
sofreu um aumento, quer em termos nominais
(aumento de 784 hectares), quer em termos
percentuais (evolucdo de 84% para 91% da area
total de vinha do Douro). Logicamente a area sem
enguadramento e ndo apta a DO segue o sentido
inverso. Isto significa que a reconversdo de vinhas
tem ido no sentido da producdo de uvas de melhor

qualidade, tendéncia que se deverd observar no
futuro préximo e que, como veremos mais adiante,
tem consequéncias na distribuicdo do mosto
generoso pelas parcelas.

A Ultima rubrica da Tabela 2.4.1 compila a drea
sujeita a reestruturacdo e, por conseguinte, sem
producdo no ano correspondente, ainda que na
grande maioria das situacdes ndo lhe seja retirado
direito a mosto generoso (beneficio), devido a
interligacdo com a restante drea da exploracdo. A
Tabela 2.4.2 contempla a evolugdo da drea de vinha
reconvertida desde 1985 até 2014 (23.072
hectares). Se a mesma adicionarmos 1.562 e 1.401
hectares em reestruturacdo, em 2015 e 2016
(www.ivdp.pt), respetivamente, teremos uma area
reestruturada aproximada de 26.125 hectares, ou
seja, cerca de 60% da area total de vinha declarada
2016.

Tabela 2.4.2 Area de vinha (em ha) em reconversdo, entre 1985 e 2014

Periodo Area de vinha reestruturada Area média anual
1985-1990 2.800 509,09
1990-1999 4.400 463,16
2000-2010 12.368 1177,90
2010-2014 3.504 778,67

Total 23.072 769,06

Fonte: www.ivdp.pt
Nota: Devido a sobreposigdo dos dados disponiveis (por exemplo 1985-1990, 1990-1999) o ano 1990 foi considerado
para efeitos da média como 0,5 anos para cada bloco.
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Para o acelerado processo de reconversdo da vinha,
muito contribuiu o facto de nos fins da década de
70 do século XX se comecar a sentir escassez de
oferta de mao-de-obra e o consequente acréscimo
do peso dos encargos salariais no valor da
producdo. Para responder a esta ameaca e ainda a
necessidade de melhorar a qualidade dos vinhos,
arrancou, nos anos 80 do século passado, o Projeto
de Desenvolvimento Rural Integrado de Trds-os-
Montes (PDRITM), o qual representou o verdadeiro
marco de viragem da viticultura duriense, havendo
um tempo pré-PDRITM e um tempo pds-PDRITM
(Andresen & Rebelo, 2013). As transformacdes
iniciadas com o PDRITM e continuadas nas décadas
subsequentes sdo um exemplo paradigmatico da
adaptacdo da cultura da vinha a novas condicdes
econdmicas e sociais, dominadas por reducdo da
oferta de trabalho, maiores custos de producdo e
exigéncia de qualidade das massas vinicas com
influéncia na classificagdo institucional das parcelas
(Andresen & Rebelo, 2013).

Tendo em consideragdo o mosto generoso total
produzido, por classe, e o mosto atribuido por
hectare (www.ivdp.pt), repartiu-se o mosto
generoso por area e classe (Tabela 2.4.3), para os
anos de 2010 e 2016. Em 2010 foram produzidas
110.552 pipas (de 550 litros) de mosto generoso e
em 2016 a produc3do foi de 115.600 pipas*®, um
valor superior em cerca de 5% ao ocorrido em 2010.
Em termos de reparticdo de area total, verifica-se
gue a area com direito a “beneficio” evoluiu de
73,1% (69,6% se lhe retirarmos a classe F, dado o
reduzido valor de mosto generoso que lhe é
atribuido) em 2010, para 76,9% (73,9%, extraindo a
classe F), embora o acréscimo em valor absoluto
seja pouco relevante (117 hectares e 408 hectares
se extraida a classe F). Estes dados confirmam que
ocorreu transferéncia de vinhas para “area” de
melhor aptiddo viticola e o que o montante de
mosto generoso autorizado tende a ser distribuido
por uma maior superficie de vinha, com reflexos na
qguantidade por hectare.

Tabela 2.4.3 Distribuicdo do mosto autorizado por quantidade e drea, em 2010 e 2016

Anos 2010 2016
Classes  Mosto total “c:tsatr Area Area Mosto Mosto total I\:I:tsatlo Area Area Mosto
(litros) (ha) (%) (litros/ha) (litros) (ha) (%) (litros/ha)
(%) (%)
Outras
) 4.051.580 6,69 2.433 5,34 1.665 2.729.4712 4,29 1.596 3,67 1.710
A 14.886.420 24,57 7.286 16,00 2.043 16.953.726 26,67 7.960 18,31 2.130
B 10.972.670 18,11 5.459 11,98 2.010 12.377.338 19,47 5.905 13,58 2.096
C 13.654.900 22,54 7.345 16,12 1.859 14.854.180 23,36 7.749 17,82 1.917
D 10.991.580 18,14 6.046 13,27 1.818 11.019.121 17,33 5.911 13,60 1.864
E 4.929.220 8,14 3.134 6,88 1.573 4.778.935 7,52 2.990 6,88 1.598
F 1.097.340 1,81 1.605 3,52 684 867.085 1,36 1.314 3,02 660
Total 60.583.710 100,00 33.308 73,11 - 63.579.846 100,00 33.425 76,88 -
Area - - 45.553 100,00 - - - 43.480 100,00 -
total

Fonte: www.ivdp.pt
() Nos dados do IVDP surge com . Trata-se de mosto distribuido por parcelas em reestruturagdo, logo sem
possibilidade de afetar a uma classe. Por simplificagdo, consideramos o respetivo mosto por hectare, como sendo a média
das outras classes.

wxn

45| Para a colheita de 2017 o mosto generoso autorizado foi de 118.000 pipas (64.900.00 litros)
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Retomando os dados da Tabela 2.4.1, em que area
apta a DO, somada da drea em reestruturacdo é de
40.563 hectares e de 41.028 hectares, em 2010 e
2016, respetivamente, verifica-se que 82,1% (78,2%
se excluida classe F) e 81,5% (78,3%, se excluida a
classe F) damesma é ocupada por vinha com direito
a “beneficio”. Simetricamente, pode inferir-se que,
em 2016, ha area de 11.369 hectares (inclui classe
F), o correspondente a 26,1% do total, que tém
dificuldade em preencher as condicGes de ter
direito a produgdo de mosto generoso.

Como veremos posteriormente, face aos custos de
producdo da viticultura e as préprias dindmicas
sociais e econémicas do territorio, parte relevante
das vinhas sem direito a mosto generoso, terdo
dificuldades em permanecer em atividade, a ndo ser
gue enveredem e consigam produzir vinhos com
reputacdo, vendidos a pregos compensadores.
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contexto, pode considerar-se como
expectavel algum abandono de vinha,
sobretudo a continuac¢do da reconversdo de modo
a melhorar a qualidade e a respetiva insercdo em

classes de beneficio superiores.

Neste
mas

Dependendo a viabilidade econdmica da
exploragdo viticola do resultado liquido, além do
valor do produto final (proveniente da venda de
mosto generoso e de mosto para vinho tranquilo),
ha que ter em consideracdo o custo de producéo.
Este, por sua vez, interliga-se com a tecnologia de
producdo e com a eficiéncia na utilizacdo dos
recursos produtivos, ambos condicionados pela
dimensdo das explorag@es viticolas. Seguindo esta
orientagdo, na Tabela 2.4.4 apresenta-se a evolugdo
das areas incluidas em vdrias classes de dimensdo e
na Figura 2.4.2 compara-se a distribuicdo das

mesmas nos anos de 2010 e 2016.

Tabela 2.4.4 Area total de vinha (em hectares) no Douro por classes de area, entre 2010 a 2016

Variacao

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016  acumulada  V2Tiasdo

(%) anual (%)
<1 8.406 7.943 7.781 6.226 5.726 5.390 5.182 -38,4% -6,7%
11-2] 5.954 5.844 5.838 5.524 5.332 5.191 5.013 -15,8% -2,4%
12-5] 9326 9387 9311 9267 9123 9029 8883 -4,8% -0,7%
15-10] 6.111 6.263 6502 6582 6790  6.815 6.876 12,5% 1,7%
]10-20] 5.602 5.472 5.519 5.619 5.666 6.135 6.250 11,6% 1,6%
>20 10140 10293 10238 10773 11168  11.095  11.276 11,2% 1,5%
Total 45539 45202 45189  43.991  43.805  43.655  43.480 -4,5% -0,7%

Fonte: www.ivdp.pt.
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Figura 2.4.2 Proporgdo de drea de vinha (em %) no Douro por classes de area, em 2010 e 2016
Fonte: www.ivdp.pt.
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Os dados indicam que hd uma reducdo da drea afeta
as exploracdes viticolas representadas nas trés
primeiras classes (exploracGes até 5 hectares). Em
oposicdo verifica-se o aumento do total de area
ocupada com exploracdes viticolas com mais de 5
hectares. Esta afirmacdo é corroborada pela anélise
da variacdo acumulada e anual, sendo que a classe
gue mais sofreu o decréscimo foi a classe com
menos de 1 hectare (variagdo acumulada de -38,4%,
com uma taxa média anual de -6,7%) seguida das
classes entre 1 e 2 hectares e entre 2 e 5 hectares,
gue se opdem ao crescimento das restantes classes
com variagGes acumuladas entre 0s 11,2% e 12,5%

anuais 1,5% 1,7%,
A Figura 2.4.2 corrobora as

e variacoes entre e
respetivamente.
mesmas conclusdes, sendo que as classes com mais
de 5 hectares em 2010 representavam menos de
50% (48%) do total da drea e em 2016

representavam ja 56,1%.

Para se complementar a informacdo anterior,
apresenta-se na Tabela 2.4.5 a estrutura das
exploraces, tendo em atencdo o numero das
mesmas incluidas em cada classe, e na Figura 2.4.3
a distribuicdo das mesmas, em 2013% e 2016.

Tabela 2.4.5 Ndmero de exploragdes no Douro por classes de drea de vinha (em ha), entre 2010 e 2016

Variagao Variagao
acumulada, anual, 2013 a

2013 a 2016 (%) 2016 (%)
<1 29.902 26.093 25.418 17.174 15.114 13.994 13.360 -22,2% -6,1%
11-2] 4.235 4.151 4.148 3.903 3.755 3.657 3.530 -9,6% -2,5%
12-5] 3.000 3.005 2.985 2.968 2.925 2.880 2.831 -4,6% -1,2%
15-10] 889 917 948 957 987 992 994 3,9% 1,0%
]10-20] 414 406 405 417 424 452 457 9,6% 2,3%
>20 242 242 235 249 259 253 254 2,0% 0,5%
Total 38.682 34.814 34.139 25.668 23.464 22.228 21.426 -16,5% -4,4%

Fonte: www.ivdp.pt.
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Figura 2.4.3 Numero de exploragdes (em %) do Douro por classes de drea de vinha (em ha), em 2013 e

2016

Fonte: www.ivdp.pt

46| Opta-se por 2013, porque neste ano se verifica uma queda abrupta do nimero de exploracdes, o que, aparentemente, pode ser explicado por parte
de refinamento da informag&o por parte do IVDP e da a partir daquele ano apenas poderem permanecer na atividade viticultores fiscalmente registados,
conduzindo, por consequéncia, a alguns viticultores a desistirem da atividade e outros a agregarem-se, essencialmente nas situagdes de viticultura
familiar ou a tempo parcial, numa Unica entidade o que anteriormente estava registado no IVDP em vdrias pessoas.
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De 2013 para 2016, o numero de exploracdes nas
classes de drea com menos ou iguais a 5 hectares
diminui, enquanto o numero de exploracdes com
mais de 5 hectares aumentou. A classe de area até
1 hectare foi aquela que mais perdeu exploracdes
(variacdo acumulada de -22,2% e variagdo anual de
-6,1%), seguida das exploracGes entre 1 e 2
hectares. Opostamente, a classe de drea entre 10 e
20 hectares foi a que mais cresceu em numero de
explorag8es com uma variagdo acumulada de 9,6%
e anual de 2,3%. Em termos quantitativos (Figura
2.4.3) as exploracGes de tipo familiar ou a tempo
parcial (até 5 hectares) continuam a dominar a
“paisagem” vinhateira do Douro, apesar da
diminuicdo de 93,7% em 2013 para 92,1% em 2016.

Compatibilizando a area por classe com o nimero
de exploracdes resulta a drea média, dentro de cada
classe (Tabela 2.4.6). Todas as classes de area
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aumentaram o seu tamanho médio, com destaque
para o crescimento das de menor dimensdo, com
uma variacdo (entre 2016 e 2013) acumulada de 7%
e uma variacdo anual de 1,7%, seguida da classe
com mais de 20 hectares que cresceu 2,6% em valor
acumulado e 0,6% em valor anual. Em termos
globais, a drea média por exploracdo passou de
1,714 hectares em 2013 para 2,03 hectares em
2016, com uma variacdo acumulada de 18,4% e
uma variagdo anual de 4,3%. Estes dados reforcam
a afirmacdo de que a dimensdo média da
exploracdo viticola do Douro tem vindo a aumentar,
mantendo-se uma distribuicdo assimétrica, e com
predominio do nimero de exploragdes familiares
ou a tempo parcial, embora a percentagem de area
(37,8% em 2016) esteja nas exploragdes viticolas de
média e grande dimensdo (acima de 10 hectares). A
estrutura viticola condiciona, certamente, a fase
seguinte da fileira, isto é, a producdo de vinho.

Tabela 2.4.6 Dimensdes médias das exploragdes por classes de drea de vinha (em ha), entre 2013 e 2016

Variagao Variagao anual
acumulada (%) (%)
<1 0,362525 0,378854 0,385165 0,387799 7,0% 1,7%
11-2] 1,415322 1,419973 1,41947 1,420113 0,3% 0,1%
12-5] 3,122305 3,118974 3,135069 3,137761 0,5% 0,1%
15-10] 6,877743 6,879433 6,86996 6,917505 0,6% 0,1%
]10-20] 13,47482 13,36321 13,57301 13,67615 1,5% 0,4%
>20 43,26506 43,11969 43,85375 44,3937 2,6% 0,6%
Total 1,713846 1,866902 1,963964 2,029264 18,4% 4,3%

Fonte: www.ivdp.pt

Estrutura produtiva da RDD

E previsivel que, num futuro préximo, a drea viticola da RDD se aproxime dos 43.000 hectares, cerca de 60% da &rea
reconvertida e passivel de mecanizagdo. Da drea total, cerca de 41.000 hectares terao direito a DO e 2.000 hectares sem
direito.

Em 2016 estavam registadas cerca de 21.400 exploragdes viticolas na RDD, com uma area média de cerca de 2 hectares.
Estrutura fundidria muito diversa e assimétrica, com o niumero de exploragées com menos de 5 hectares a diminuir,
embora continuando a dominar a “paisagem” vinhateira do Douro e maior aumento na classe de area entre 10 e 20
hectares. Cerca de 1,3% das exploragdes tém mais de 20 hectares e representam cerca de 26% da area viticola.
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2.4.2.2. Produgao de vinhos

A

Inerente a estrutura viticola estd a producdo de
uma gama de vinhos. A Tabela 2.4.7 inclui os dados
sobre a producdo obtida ao longo do periodo de
2008 a 2016 dos diversos tipos de vinho produzidos
no Douro. Conforme se pode verificar na Figura
2.4.4 e pelo préprio desvio padrdo incluido na
tabela, ocorrem oscilagbes anuais na producdo,
sendo mais relevantes nos vinhos tranquilos Douro,

IG Duriense e Vinho. Em média, estes vinhos
representam 31,1%, 1,9% e 12,7% da producdo
total, respetivamente. Os vinhos fortificados, por
sua vez representam 52% (vinho generoso Porto) e
2,2% (vinho moscatel). A producdo de espumante é
irrelevante. Os vinhos com DO (Porto e Douro) sdo
o baluarte da regido, representando 83,1% da
producdo da regido.

Tabela 2.4.7 Produgdo de vinhos (em milhares de litros) no Douro, de 2008 a 2016

DO IG Moscatel do Douro DO (generoso) Porto
DO Douro :
Espumante Duriense
Total [\ (13 () AD Total Mosto

2008 32.990,8 168,8 3.551,7 3.013,0 2.313,8 699,2 10.480,3 87.186,4 68.2353 18.951,1 137.391,1

2009 34.878,4 233,9 2.681,6 4.075,6  3.2389 836,7 13.392,6 77.371,9 60.971,0 16.400,9 132.633,9

2010 50.407,0 195,5 4.979,2 4552,5 3.647,8 904,7 26.948,5 77.177,8 60.493,3 16.684,5 164.260,5

2011 41.950,2 322,5 2.488,6 3.777,5 3.032,4 7451 24.433,9 59.044,6 46.452,3 12.592,4 132.017,2

2012 40.382,5 260,6 1.458,5 1.732,8 1.370,4 362,5 22.423,7 67.469,8 54.090,0 13.379,9 133.728,0

2013 50.476,9 247,9 4.263,1 1.654,8 1.348,1 306,7 25.899,0 69.102,8 54.9958 14.107,0 151.644,4

2014 46.065,8 191,4 1.420,6 2951,3 2.340,6 610,7 16.471,3 73.312,3 58.064,3 15.248,0 140.412,8

2015 60.132,3 171,4 2.275,3 3.119,9 2.501,3 618,5 17.468,2 77.510,3 61.471,8 16.038,5 160.677,3

2016 42.582,0 71,9 781,0 3.338,3 2.6450 693,3 59918 80.516,7 63.923,8 16.592,9 133.281,7
Média  44.429,5 207,1 2.655,5 3.135,1 2.493,1 641,9 18.167,7 74.299,2 58.744,2 15.555,0 142.894,1

D.P. 8.437,7 70,7 1.388,9 971,7 777,1 198,6 7.312,4 8.216,6 6.320,9 1.953,7 12.677,6

Fonte: www.ivdp.pt
Nota: AD - Aguardente vinica; DO - Denominagdo de Origem; IG - Indicagdo Geogréfica.

Tendo em consideracdo apenas o mosto (isto &, correspondente a cerca de 3.891 kg de uvas, muito

excluindo nos vinhos fortificados a aguardente
viticola adicionada) tem-se uma producdo média
anual de 126.697 mil litros, o que para uma média
de 44.419 hectares
produtividade média de cerca 2.852 litros, o

de vinha origina uma
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longe do maximo legal de 5.000 litros para os vinhos
tintos e de 6.500 litros para os brancos (artigo 122
do decreto-lein2 173/2009 de 3 de agosto, alterado
pelo decreto-lei n® 77/2013, de 5 de junho).
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Figura 2.4.4 Produgdo de vinhos (em milhares de litros) no Douro, de 2008 a 2016
Fonte: www.ivdp.pt

No sentido de se estabelecer a ligagdo entre a
producdo, por categoria de vinho, e a respetiva
forma de comercializacdo, a Tabela 2.4.8 e a Figura
2.4.5 incluem as vendas (em volume) dos varios
vinhos. Genericamente, o vinho do Porto apresenta
tendéncia de de vendas

uma diminuicdo

(comparando 2008 com 2016, uma variacdo média
anual de cerca de -1,8%), embora com alguma
estabilizacdo nos Ultimos dois anos. Pelo contrario
o Douro apresenta uma evolugdo relativamente
estavel e de crescimento a uma taxa média anual de
cerca de 7,8%.

Tabela 2.4.8 Comercializagdo de vinhos (em 1.000 litros) produzidos no Douro, entre 2008 a 2016

Moscatel Espumante Duriense
2008 88.299,464 19.641,110 4.124,156 63,609 11.809,170 123.937,500
2009 82.742,699 20.516,010 3.478,006 73,858 6.150,174 112.960,700
2010 85.292,747 21.415,050 3.760,414 79,468 4.497,837 115.045,500
2011 81.438,233 22.188,780 3.512,648 67,511 4.074,201 111.281,400
2012 81.531,289 22.967,960 3.317,890 70,278 4.707,273 112.594,700
2013 78.594,729 25.217,500 3.127,188 56,059 4.310,323 111.305,800
2014 78.029,496 28.872,940 3.437,510 60,425 3.996,013 114.396,400
2015 76.863,496 31.524,830 3.132,112 67,889 3.899,625 115.488,000
2016 76.415,605 35.697,750 3.352,396 68,135 3.840,014 119.373,900
Média 81.023,084 25.337,990 3.471,369 67,470 5.253,847 115.153,800
D.P 3.999,265 5.531,071 313,017 6,964 2.557,897 4.135,534

Fonte: www.ivdp.pt
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Por fim, para se ter uma visdo global da relacdo
entre a categoria de vinho declarado com DO e o
te com comercializado

efetivamen
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Figura 2.4.5 Comercializagdo dos vinhos produzidos no Douro, entre 2008 a 2016
Fonte: www.ivdp.pt

com essa

designac3do®’, a Tabela 2.4.9 inclui o racio entre a

comercializagdo e a producdo nesse mesmo ano”®,
do total de vinho vendido face a respetiva produgdo
nesse ano.

Tabela 2.4.9 Proporgdo da comercializagdo (em %) de vinho produzido no Douro, entre 2008 e 2016

Porto Douro Moscatel Espumante Duriense ‘
2008 101,3 59,5 136,9 37,7 332,5
2009 106,9 58,8 85,3 31,6 229,3
2010 110,5 42,5 82,6 40,6 90,3
2011 137,9 52,9 93,0 20,9 163,7
2012 120,8 56,9 191,5 27,0 322,7
2013 113,7 50,0 189,0 22,6 101,1
2014 106,4 62,7 116,5 31,6 281,3
2015 99,2 52,4 100,4 39,6 171,4
2016 94,9 83,8 100,4 94,8 491,7
Média 109,1 57,0 110,70 32,4 197,8

47] O IVDP apenas recolhe informagdo e controla os vinhos comercializados com DO e IG. O acompanhamento da comercializagdo dos restantes vinhos é da

Fonte: www.ivdp.pt.

responsabilidade do IVV, ndo se conseguindo ter informagdo semelhante a proporcionada pelo IVDP.

48] A fazer-se uma comparacdo direta, basicamente, esta a assumir-se que uma variagdo nula de existéncias.
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Ainda que com oscilagdes anuais, a comercializacdo
de vinho do Porto tem excedido a producéo,
indicando que tem havido uma reducdo dos stocks
de vinho do Porto. No que se refere ao vinho Douro,
a quota de produgdo vendida com designagdo tem
variagGes anuais acentuadas, muito em funcdo do
nivel de produgdo anual, com o minimo em 2013
(50%) e 0 maximo em 2016 (83,8%), sendo a média,
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producdo total da regido (142.894 mil litros, cerca
de 260.000 pipas), 56,7% é vendido como vinho do
Porto, 2,4% como Moscatel, 17,7% como Douro,
3,7% como Duriense, 0,05% como Espumante e o
restante (19,5%) como vinho sem designacéo,
embora, na fase de declaracdo de colheita e
producdo este represente apenas 12,7% da
producdo.

no periodo 2008-2016, de 57%. Relativamente ao

. . ) Perante os dados recolhidos, podemos concluir que
IG Duriense verifica-se que a quantidade , L
o , _ . ha algum campo de manobra para o acréscimo da
comercializada € muito superior a inicialmente . W B
o ) venda de vinhos com a marca chapéu “Douro”,
declarada, indiciando que parte do vinho i i
L . ] desde que haja mercado e o prego assim o
inicialmente  classificado como  Douro é o ] o
_ N _ justifique. Este é um aspeto muito importante, uma
posteriormente reclassificado como Duriense. Em - N
L ) ) vez que a rentabilidade das exploraces viticolas da
média, no periodo 2008-2016, o Duriense ] .
o . i RDD, como veremos a seguir, esta dependente da
comercializado de 5.254 mil litros e o manifestado

de 2.656 mil litros, ha 2.598 mil litros transferidos
de Douro, o correspondente a 5,8% do produzido.

evolucdo dos precos de venda das uvas, sem
descurar que estes dependem do que o ocorre no
mercado final do vinho, mas também dos
Em termos de reparticdo global, tomando como mecanismos de distribuicdo gerados ao longo da

referéncia a média do periodo 2008-2016, da cadeia do valor.

Infografia da producao da RDD

Tendo em consideragdo apenas o mosto, no periodo 2008-2016, a produgdao média anual é de 126.697 mil litros
(108.529 mil litros com direito a DO e IG), ainda que com fortes oscilagdes anuais, repartidos por mosto generoso Porto
(46,37%), mosto generoso Moscatel (2,19%), Douro (31,09%), Duriense (1,86%), Vinho (12,71%), sendo a producdo de
espumante irrelevante (0,14%). Os vinhos com DO (Porto e Douro) sdo o baluarte da regido, representando 77,5% do
mosto da regido.

A produtividade média da regido é de cerca de 2.850 litros de mosto por hectare.

Ainda que com oscilagdes anuais, a comercializa¢do de vinho do Porto tem excedido a produgado, indicando que tem
havido uma redugdo dos stocks de vinho do Porto. No que se refere ao vinho Douro, a quota de produgdo vendida com
designacdo tem variagdes anuais acentuadas, muito em fun¢do do nivel de produgdo anual, com o minimo em 2013
(50%) e 0 maximo em 2016 (83,8%), sendo a média, no periodo 2008-2016, de 57%. Relativamente ao Duriense verifica-
se que a quantidade comercializada é muito superior a inicialmente declarada, indiciando que parte do vinho
inicialmente classificado como Douro é posteriormente reclassificado como Duriense. Em média, no periodo 2008-2016,
o vinho Duriense comercializado foi de 5.254 mil litros e o manifestado de 2.656 mil litros, havendo 2.598 mil litros
transferidos de DO Douro, o correspondente a 5,8% do produzido.

Em termos de reparti¢do global, tomando como referéncia a média do periodo 2008-2016, da produgao total da regido
(142.894 mil litros, cerca de 260.000 pipas), 56,7% é vendido como vinho do Porto, 2,4% como Moscatel, 17,7% como
Douro, 3,7% como Duriense, 0,05% como Espumante e o restante (19,45%) como vinho sem designagao, embora, na
fase de declaracao de colheita e produgdo este represente apenas 12,7% da produgao. Perante estes dados, parece
haver campo de manobra para o acréscimo da venda de vinhos com a marca chapéu “Douro”, desde que haja mercado
e o precgo assim o justifique.
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2.4.2.3. Rentabilidade das exploracdes
viticolas: a relevancia do fator
trabalho

Conforme se referiu em 2.4.2.1, a area de vinha
reconvertida, logo mecanizada, em 2016, aproxima-
se dos 26.000 hectares (cerca de 60% do total), pelo
que, por aproximacdo, podemos considerar cerca
de 17.000 hectares em vinha tradicional e ndo
mecanizada.

A reconversdo e instalagdo de novas vinhas foram
feitas para potenciar a mecanizagdo com trator e
alfaias de parte das operagdes culturais, iniciada
segundo patamares de dois bardos, posteriormente
em micro-patamares e, nos casos em que o declive
€ mais baixo, em vinhas ao alto. A heterogeneidade
da RDD, nomeadamente ao nivel do declive, faz
com que coexistam varias formas de armacdo do
terreno, que, de modo simplificado, Rebelo &
Magalhdes (2017) agregam nestes trés sistemas de
plantacdo e na vinha tradicional, sem mecanizag3o.

A Tabela 2.4.10, elaborada a partir de informacao
incluida em Rebelo & Magalhdes (2017), apresenta
dados unitdrios (por hectare) sobre o nimero de
plantas, a producdo de uvas (considera-se um valor
préoximo da média da regido), o consumo de mao-
de-obra e custos obtidos no ano cruzeiro.

Dentro dos encargos de exploracdo, a mao-de-obra
tem um peso que vai de 70,6%, na vinha em
patamares, a 93% na vinha tradicional nao
mecanizada. Os custos varidveis diretos unitdrios
vdo de cerca de 0,60-0,70€/Kg de uva na vinha
mecanizada a 1,08€/Kg de uva na vinha ndo
mecanizada. Perante esta diferenca de custos, a
vinha tradicional apenas é sustentdvel se inerente a
mesma estiver a producdo de vinhos com maior
valorizagdo no mercado e/ou exploragBes em que
existe disponibilidade de mao-de obra a custo
marginal muito baixo, seja dela prépria ou da
resultante de entreajuda, situagdo tipica das
exploracdes agricolas familiares.

Tabela 2.4.10 Sistemas de plantagdo de vinha: Ndmero de plantas, produgdo e custos (valores padrao, por hectare)

Rubricas Vinha em Vinha em micro- Vinha a0 alto Vi-n!'na
patamares patamares tradicional

Numero de videiras 3.000 4.250 4.500 7.500
Produgdo de uvas (kg) 4.000 4.000 4.000 4.000
Mao-de-obra direta (dias) 45 50 55 100
Custo com mao-de-obra (€) 1.800,00 2.000,00 2.200,00 4.000,00
Tragdo (20€/hora) 400,00 200,00 200,00 0,0
Outros (€) 350,00 300,00 300,00 300,00
Custo variavel total (€) 2.550,00 2.500,00 2.700,00 4.300,00
Custo variavel por kg uva (€) 0,64 0,63 0,68 1,08

Fonte: Adaptado de Rebelo & Magalh3es (2017). Os autores assumem os indicadores como padrdo/referéncia,
aceitando uma amplitude vélida de +/- 30%, com a consequente influéncia nos custos unitario.

A rentabilidade da exploragcdo, em termos de

4 (valor da producdo menos

margem bruta
encargos especificos da respetiva producdo),
depende, em grande medida, da tipologia de uvas

produzidas, isto é, do direito a mosto generoso, face

a diferenca de pregos entre as uvas para mosto
generoso ou moscatel e para DO Douro. Por
exemplo, utilizando os dados de Rebelo &
Magalhdes (2017) e admitindo que a parcela (um
hectare) se insere na classe C, em que lhe é

49] Para o célculo do resultado liquido da exploragdo ha que incluir os subsidios a atividade auferidos e retirar todos os restantes custos inerentes a atividade.
Considerando um custo médio de 2.600 €/hectare para vinha mecanizada e de 4.300 €/hectare para vinha mecanizada, que 60% ¢é mecanizada e 40% ndo
mecanizada, para uma produtividade média de 3.000 litros tem-se um custo unitario de cerca de 1,10€/litro de mosto. Se adicionar custos indiretos de produgdo
de uvas de cerca de 20% dos diretos e um custo de vinificacdo, embalagem, etc. de cerca de 1,30€/litro, tem-se um custo minimo direto aproximado de cerca de
2,70 €/litro. A este valor hd que adicionar os custos inerentes a comercializagdo (refletidos no valor da rabrica Fornecimentos e Servicos Externos) e os “custos”

inerentes aos ativos envolvidos na atividade, assim como o prémio de risco.



atribuido o beneficio de 1.953 litros (ver
comunicado da vindima de 2017 em www.ivdp.pt),
correspondente a 2.664 kg de uvas para vinho
generoso, as restantes uvas (1.336 kg) serdo
utilizadas para a DO Douro. Admitindo, ainda, um
preco préximo do corrente, em 2017, no mercado
(1,20 €/kg de uvas para mosto generoso), O
correspondente proveito total serd cerca de
3.197,00 €, o que financia a totalidade dos encargos
varidveis na vinha mecanizada, o mesmo nao
sucedendo na vinha ndo mecanizada. Em
complemento, as uvas DO Douro funcionardo,
como reforco da remuneragdo do patrimdnio
50

fundiario e de fatores produtivos ndo

considerados no célculo da margem bruta.

Este exemplo elucida bem a importancia do direito
a produzir mosto generoso na rentabilidade da
exploracdo viticola, assim como a respetiva
classificacdo, pois o montante vai diminuindo a
medida que decresce a classificacdo da parcela
(Tabela 2.4.3 supra). Adicionalmente, permite
perceber a importancia  empresarial da
mecaniza¢do das vinhas, via reconversdo, a qual
tem de ser executada sujeita a restricdes impostas
pela inscricdo do Alto Douro Vinhateiro na lista do

Patrimonio da UNESCO (Andresen & Rebelo, 2013).

Dentro do objetivo de reducdo do custo de
producdo e considerando o elevado peso da méao-
de-obra nos custos de exploragdo, sobressai a
importancia do fator trabalho e da mecanizacdo
racional da exploracdo e emerge a questdo da
dimensdo econdmica critica da exploragdo, assim
como a justificacdo para o facto de um elevado
numero de pequenas exploragdes continuar a
sobreviver apesar do baixo preco das uvas “ndo
beneficiadas”.

Uma justificacdo plausivel para a sobrevivéncia de
um elevado numero de pequenas exploracdes
parece residir no facto de elas ndo valorizarem
financeiramente o fator trabalho de origem familiar
a que se juntam alguns apoios publicos a atividade.
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Neste cendrio, é razodvel que a questdo da
sobrevivéncia das exploracdes familiares se
coloque, sobretudo, na continuidade (heranca) por
familiares na viticultura, o que em muitos casos nao
acontece. Questdo diferente é das exploracdes de
média dimensdo (digamos de 5 a 15 hectares) que
exigem recurso a mao-de-obra contratada, mas
cuja dimensdo ainda ndo permite um elevado grau
de mecanizacdo por tracdo propria.

Um contributo importante para os proveitos das
explorac®es viticolas familiares da RDD sdo os
subsidios a atividade, integrados na medida de
desenvolvimento da Politica Agricola Comum, e
reportados no Pedido de Pagamento Unico que,
sinteticamente, inclui: (a) Pagamento de base,
centrado nos apoios histdricos a exploracao, sendo
pouco relevante na RDD; (b) regime de apoio a
muito pequenos agricultores (até 600 €/hectare);
(c) manutencdo da atividade agricola em zonas
desfavorecidas (até 3 hectares: 260 €/hectare; 3-10
hectares: 190 €/hectare; 10-20 hectares: 60
€/hectare; acima de 20 hectares: 30 €/hectare); (d)
atividades ambientalmente favoraveis (os dados
informalmente recolhidos apontam para cerca de
12.000 hectares na RDD em regime de producdo
integrada): até 5 hectares: 225€/hectare; 5-10
hectares: 180€/hectare; 10-25 hectares:
113€/hectare; acima de 25 hectares: 45€/hectare.

A nivel mais agregado, de mercado, a relevancia do
fator trabalho surge ndo apenas em termos de
custo unitdrio, mas também na disponibilidade
associada a respetiva sazonalidade e a politicas
publicas que permitam aumentar a sua eficiéncia.

Para se ter uma ideia muito simples desta
problematica, para consumo médio de 50 dias para
a vinha mecanizada e de 100 dias para a vinha ndo
mecanizada (Tabela 2.4.10 supra) e, dado que em
2016, a RDD tem aproximadamente 26.000 e
17.000 hectares, de vinha mecanizada e ndo
mecanizada, respetivamente, ocorre um consumo
direto anual de 3 milhdes de dias (UTA). Ou seja,

50| Por exemplo, se o seu preco for de 0,30€ ou 0,60€ por quilograma de uva, os proveitos marginais sdo de cerca de 400 e 800,00 €/hectare.
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para 225 dias de trabalho/ano®!, temos uma
exigéncia de mado-de-obra equivalente a 13.333
UTA. Se a este valor se adicionar o trabalho indireto
associado a coordenacdo e gestdao das diferentes
atividades, na ordem dos 10%, temos um total
equivalente de 14.666 UTA/ano>2.

Porém, ha a considerar que a viticultura tem grande
sazonalidade, concentrando operagBes culturais,
em especial a vindima, num curto espago de tempo.
Considerando que se pode assumir como valido que
a vindima consome, em média, 10 dias
(jornas)/hectare e que decorre em cerca de um més
(22 dias uteis), temos um consumo total de total de
430.000 dias, o que dividido por 22 dias origina uma
utilizagdo média diaria de cerca de 19.545 pessoas.
Isto significa que, caso ocorra uma concentracdo de
operagdes num curto espaco de tempo, como
aconteceu na vindima de 2017, a procura pode ser
muito superior a potencial oferta de mao-de-obra.

Esta dindmica do mercado de trabalho ndo pode ser
desligada das dindmicas demograficas negativas do
Douro e dos territérios adjacentes, mas também da
competicdo na procura de mado-de-obra de
atividades como o turismo, a fruticultura (esta em
concelhos adjacentes a RDD), ao renascer da
construcdo civil, aos fluxos migratdrios sazonais e a
propria reducdo recente do desemprego.

7

A importancia do fator trabalho é um fendmeno
gue tem acompanhado a histdria recente do Douro.
Ao longo dos ultimos 40 anos, a escassez de mao-
de-obra, tanto em quantidade como em qualidade,
tem sido uma permanente ameaca para a
viticultura duriense, que tem vindo a ser ultrapassar
com inovacdo, nomeadamente, ao nivel dos
sistemas de plantacdo (Andresen & Rebelo, 2013).
Consequentemente, a procura permanente de
inovacdo tecnoldgica e organizacional continua na
senda das preocupacdes da Regido, até pelas

previsiveis dinamicas demograficas.

A relevancia do fator trabalho no custo de producao da vinha

A maioria da vinha da RDD é de encosta, de dificil mecanizagdo das diversas operagdes culturais e com baixa
produtividade, quando comparada com outras regides vinhateiras do mundo. Dentro dos encargos varidveis de
exploragdo sobressai o custo com mao-de-obra, com um peso que vai de 70,6%, na vinha em patamares, a 93% na vinha
tradicional ndo mecanizada. Para uma produtividade de 4.000 Kg/hectare de uvas, os custos varidveis diretos unitarios
vio de cerca de 0,60-0,70€/kg de uva, na vinha mecanizada a 1,08€/kg de uva, na vinha ndo mecanizada. A estes custos
ha que adicionar os encargos indiretos inerentes a atividade e a renumeracao do capital investido.

Dentro do objetivo de redugdo do custo de producdo sobressai a importancia da mecanizagdo racional da exploragao e
do fator trabalho, incluindo a sua prépria sazonalidade. As necessidades, lineares, de consumo de mao-de-obra para a
viticultura duriense sdo estimadas em cerca de 14.700 unidades de trabalho ano (UTA) diferentemente repartidas de
modo muito assimétrico ao longo do ano. Por exemplo, na vindima estima-se uma necessidade diaria de cerca de 19.500
pessoas, durante 22 dias.

A importancia do fator trabalho é um fendmeno que tem acompanhado a histéria recente do Douro. Ao longo dos
ultimos 40 anos, a escassez de mao-de-obra, tanto em quantidade como em qualidade, tem sido uma permanente
ameaca para a viticultura duriense, que tem vindo a ser ultrapassada com inovagdo, nomeadamente, ao nivel dos
sistemas de plantagdo. Consequentemente, a procura permanente de inovagdo tecnoldgica e organizacional continua
na senda das preocupacdes da Regido, até pelas previsiveis dindmicas demograficas negativas.

51| De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), a unidade de medida equivalente ao trabalho de uma pessoa a tempo completo realizado num ano
medido em horas corresponde a Unidade de Trabalho Anual (UTA), sendo que 1 UTA equivale a 225 dias de trabalho a 8 horas por dia.

52| O INE (2017b) reportava, em 2015, 12.457 pessoas empregues na NUTIII Douro, na CAE — Viticultura. Comparando ambos os valores, o cendrio apresentado
parece realista.
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2.4.2.4. Dinamicas demograficas

Rebelo, Guedes,
(2013) ao analisarem as dinamicas socioecondmicas
do Alto Douro Vinhateiro (ADV) concluem que a
diminuicao da populacdo e o seu envelhecimento

Lourenco-Gomes & Sequeira

representam os problemas demograficos mais
sérios, mas os niveis de escolaridade da populacdo
residente, em especial a formacédo de nivel superior,
tém aumentado, o que representa uma
oportunidade para a incorporacdo de inovacdo

tecnoldgica e para o aumento da produtividade.

Face a baixa densidade populacional da regido
vinhateira do Douro e a sazonalidade da atividade,
tradicionalmente, as necessidades de mdo-de-obra
tém sido supridas com recurso aos territorios
limitrofes, até algum tempo no regime de “rogas” e
em tempos mais recentes por “empreiteiros”, i.e.,
empresas de trabalho tempordrio. Em termos de
meso-regides, a fonte de mao-de obra localiza-se,
sobretudo, na regido do Douro e na do Tamega e
Sousa e, em muito menor grau, na de Terras de
Tras-os-Montes, até pelo baixo nivel de populagao
desta Ultima (115.916 habitantes em 2011, com
30% residente em Braganca). Consequentemente,
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apresenta-se uma analise sintética das dinamicas
demograficas do territério correspondente a
Comunidade Intermunicipal do Douro (CIM-Douro)
e a Comunidade Intermunicipal do Tamega e Sousa

(CIM-TS).

Em 2011, o Douro apresenta uma populacdo
residente de cerca de 204 mil habitantes,
6% do total do
equivalente a uma perda de 7,2% relativamente ao

aproximadamente Norte,
ano de 2001. Apenas a cidade de Vila real (com
11,8% da populagdo residente em 2011) teve uma
evolucgdo positiva de + 3,8%, superior a registada no
Norte (+ 0,1%) e no Pais (+2%) (CIM-Douro, 2015).
A tendéncia de queda mantém-se na presente
(Tabela 2.4.11), com a populacdo a
decrescer para cerca de 193 mil pessoas, em 2016,

década

uma reducdo de 5,3% comparativamente a 2011. A
manter-se esta taxa de evolu¢do, o Douro terd, em
2021, uma populacdo de cerca de 183 mil pessoas,
0 que representara uma quebra de 11% em relacdo
a 2011. A representatividade da populacdo por
faixas etdrias no Douro apresenta-se na Figura
2.4.6.

Tabela 2.4.11 Populagdo residente e populagdo ativa no Douro, em 2011 e 2016

Variagao Variagao

acumulada (%) anual (%)
0-14 26.916 22.168 -17,6% -3,8%
15-24 22.663 21.025 -7,2% -1,5%
25-34 23.866 20.928 -12,3% -2,6%
35-44 28.172 25.601 -9,1% -1,9%
45-54 30.572 28.673 -6,2% -1,3%
55-64 25.580 27.804 8,7% 1,7%
65-74 21.833 21.878 0,2% 0,0%
75+ 24.519 25.125 2,5% 0,5%
Total 204.121 193.202 -5,3% -1,1%
Populagdo Ativa 84.701 80.285(1) -5,2% -1,1%

Fonte: INE (2017a).
(1) Populag3o ativa estimada de acordo com a populag3o residente em 2016, com idades entre 15-64 anos (124.031),
e de acordo com a taxa de populagdo ativa verificada em 2011 (cerca de 64,73%), ou seja: 124.031*0,6472989=80.285
pessoas.
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A populacdo ativa (entre 15 e 64 anos) no Douro
diminuiu de 84.701 pessoas em 2011 para o valor
estimado de 80.285 pessoas, em 2016, o que

2011 Douro 2016
75+ DA 13.0% |
65-74 o] 11.3%
55-64 L 125% WA
o 45-54 . 150% | 14.,8%
B
=2 3544 [ 138% 13,3%
25-34 R 10,8%
15-24 AR 109% |
0-14 A 115% |
18,0% 12,0% 6,0% 0,0% 6,0% 12,0% 18,0%

representa uma evolucdo de -5,2% (Tabela 2.4.12).
Mantendo-se o ritmo de evolucdo, em 2021 havera
76.533 pessoas ativas.

2016 Douro 2021
75+ el 14.0%
65-74 S 113% VT
55-64 LA 164% |
45-54 B e 14.6%
35-44 0 133% VI
25-34 e 10,0% |
15-24 B e 106%
0-14 A 99% |

18,0% 12,0% 60% 00% 60% 12,0% 18,0%

Figura 2.4.6 PirAmides etdrias do Douro, em 2011, 2016 e projecio para 2021
Fonte: INE (2017a). (1) ProjegSes calculadas mantendo a tendéncias de 2011 para 2016.

Em 2011, o Tamega e Sousa tinha uma populacdo
residente de cerca de 433 mil habitantes, a volta de
11,7% do Norte, e na década 2001-2011 teve um
ligeiro de -0,3% (CIM-TS, 2014).
Aparentemente o declinio é superior na década

declinio

corrente, pois, em 2016, a populacdo residente é de
cerca de 421 mil pessoas, equivalente a uma
reducdo de cerca de cerca de 2,8%. A manter-se
esta evolugao, em 2021 a populagdo serad de cerca
de 409 mil residentes, uma queda de 5,5% em
relacdo a 2011. A representatividade da populagao

por faixas etdrias no Tamega e Sousa apresenta-se
na Figura 2.4.7.

A populacdo ativa (entre 15 e 64 anos), no Tamega
e Sousa diminuiu de 201.173 pessoas em 2011 para
197.284 (valor estimado), representando uma
evolugdo de -1,9% (Tabela 2.4.12). Mantendo o
ritmo de evolucdo observado nos ultimos 5 anos,
em 2021 a populacdo ativa serd de 195.584
pessoas.

Tabela 2.4.12 Populacdo residente e populagdo ativa no Tamega e Sousa, em 2011 e 2016

Variacao Variacao

201t 2016 acumulaiia (%) anualg(%)
0-14 72408 59599 -17,7% -3,2%
15-24 57382 55527 -3,2% -0,5%
25-34 58400 52275 -10,5% -1,8%
35-44 71141 62892 -11,6% -2,0%
45-54 67011 68934 2,9% 0,5%
55-64 46417 54916 18,3% 2,8%
65-74 31478 35480 12,7% 2,0%
75+ 28709 31231 8,8% 1,4%
Total 432946 420854 -2,8% -0,5%
Populagdo Ativa 201.173 197.2841) -1,9% -0,4%

Fonte: INE (2017a).
(L populagio ativa estimada de acordo com a populagio residente em 2016, com idades entre 15-64 anos (294.544), e
de acordo com a taxa de populagdo ativa verificada em 2011 (cerca de 66,98%), ou seja: 294.544*0,669793=197.284
pessoas.
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2011 Tamega e Sousa 2016 2016 Tamega e Sousa 2021
75+ LRV 7.4% | 75+ LA 82% |
65-74 vVl 84% | 65-74 e 96% |
55-64 v 13.0% | 55-64 DR 157% |
w 4554 ] 164% | 45-54 ST AT
S 3540 T T 35-44 A MY
25-34 A 12.4% | 25-34 L ] 11.3% |
15-24 e 132% ] 15-24 L A 12.9% |
0-14  |IE) 7% M 0-14 L P 118% |
18,0% 12,0% 6,0% 0,0% 6,0% 12,0% 18,09 18,0% 12,0% 6,0% 0,0% 6,0% 12,0% 18,09
Figura 2.4.7 Piramides etdrias do TAmega e Sousa, em 2011, 2016 e projecio para 20211
Fonte: INE (2017a).
Em termos de nivel educacional, a Figura 2.4.8 deverd manter-se em curso. O maior nivel de
mostra que, na primeira década do século XXI, o literacia pode ser uma alavanca para a inovacdo e
nivel de literacia da populacdo aumentou de modo maior  produtividade no setor, logo de
acentuado em ambas regides, tendéncia que desenvolvimento sustentado da regido.
Douro Tamega e Sousa
100% 100%
80% 80%
70%
60% 60%
50%
20% 33,3% 40%
30% B2 33,6%
20% 20%
10%
0% 0%
2001 2011 2001 2011
B Sem escolaridade M Basico 12 Ciclo H Basico 22 Ciclo M Bdsico 32 Ciclo  mSecunddrio  m Superior

Figura 2.4.8 Populagdo residente com 15 e mais anos por nivel de escolaridade completo mais elevado, em
2001 e 2011
Fonte: Pordata (2015).
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Dinamicas demograficas

As dinamicas demograficas observadas no Douro e nos territorios com que mais se relaciona indiciam que o mercado

de trabalho vai continuar a sofrer erosdo, com uma oferta em contragao, mas mais qualificada. Adicionalmente, com o

crescimento do turismo é expectdvel maior concorréncia, ainda que esta atividade contribua para a redugdo da

sazonalidade e para a possivel atracdo e manutencdo de agregados familiares no territério. E neste cendrio de ameagas,

mas também de oportunidades, que os agentes econémicos publicos e privados devem tomar medidas que antecipem

as mudancgas negativas e potenciem as positivas. Entre essas medidas estdo a formagdo profissional e o investimento

em novas tecnologias que reduzam o consumo de mao-de-obra e aumentem o valor por esta acrescentado, permitindo,

assim, pagar saldarios mais elevados.

2.4.2.5. Estrutura empresarial

Conforme se viu no ponto 2.2.4, a indUstria
vitivinicola Europeia é fortemente regulamentada,
desde a producdo a comercializacdo, o que se
estende aos paises e as regides produtoras, ndo
sendo Portugal e o Douro excecdes.

Como exemplo da regulamentacdo veja-se, desde

logo, a propria nomenclatura dos agentes
econdémicos que podem estar presentes no
mercado. Para caso do Douro, IVV (2016: 39),
menciona 3.393 (15,8% do Pais) repartidos por:
armazenista- 565; destilador — 38; engarrafador —
779; 772;

exportador/importador sem estabelecimento — 13;

exportador/importador -

fabricante de vinagre de vinho — 8; negociante sem
estabelecimento -24; preparador -45; produtor -
493; vitivinicultor — 247; vitivinicultor-engarrafador
— 409. Por sua vez o IVDP, em 2016, regista na DO
91 produtores-engarrafadores e 36
armazenistas/comerciantes, de 127
agentes econdmicos. Na DO Douro o numero total

Porto,
num total

de agentes econdmicos registados no IVDP é de
710, sendo 357 produtores-engarrafadores e 353
armazenistas-comerciantes.

O Decreto-Lei n2 173/2009 de 3 de agosto inclui o
quadro base da regulamentacdo da producdo
vitivinicola da RDD, desde a vinha aos vinhos. Como
vimos em 2.4.2.2, estes Ultimos podem ser: vinho
espumante, vinho (sem DO), moscatel do Douro, IG
- Duriense, DO Douro e DO Porto. Relativamente a
estes trés ultimos tem-se: (a) a denominacdo de
origem regional IG — Duriense deve ter um titulo
alcoométrico volumico de minimo de 10%/vol.,
sendo permitidas as menc¢Ges de novo, colheita
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tardia ou late harvest, reserva ou reserve, colheita
selecionada, grande reserva. Para o vinho Douro
sdo permitidos titulos alcoométricos minimos de
10,5%/vol. para os brancos e rosados e de 11% para
os vinhos tintos e as men¢des de novo, colheita
tardia ou late harvest, reserva ou reserve, grande
reserva, colheita selecionada, reserva especial.
Quanto ao vinho do Porto deve ter um titulo
alcoométrico volimico entre 19% e 22%/ vol., com
a excecdo do vinho do Porto branco seco, leve, que
pode ter um minimo de 16,5%/vol. Por tipologia os
vinhos do Porto sdo enquadrados em tawny, ruby,
branco ou white e rosé ou rosado, sendo ainda
admitida a seguintes categorias especiais de
vintage, late botled ou LBV, data de colheita ou
single year tawny/ruby, indica¢do de idade ou Aged
tawny/white, crusted, reserva ou reserve.

Antes de ser colocado no mercado final, o vinho do
Porto tem obrigatoriamente de ser engarrafado na
origem (obrigatoriedade de entreposto em Gaia ou
RDD) e para o exercicio desta atividade comercial de
fim de linha, o0 agente econdmico deve manter uma
de 150.000
excetuando-se desta regra os vitivinicultores que

existéncia  permanente litros,
comercializem vinho engarrafado exclusivamente
com uvas em propriedades suas. Em qualquer dos
casos, hd sempre obrigatoriedade de satisfazer a
chamada “lei do terco”, conforme expresso nos
artigos 352 a 372 do Decreto-Lei n? 173/2009 de 3

de agosto.

da
diversificada tipologia de vinhos na mesma regido,

No essencial, a par producdo de uma

0 quadro regulamentar da RDD aponta para uma




elevada codificagdo, nos principais vinhos
produzidos que, certamente, dificulta a percecado
das diferencas pelos consumidores,
tradicionalmente menos informados ou

interessados no “mundo dos vinhos”.

Por outro lado, para o vinho do Porto, do lado da
oferta, o montante minimo de existéncias fixado e
o cumprimento da “lei do terco” constituem
barreiras relevantes para novos entrantes na
inddstria ou mesmo para a ampliacdo da gama de
vinhos  oferecidos por alguns produtores

engarrafadores ja presentes no mercado.

Consequéncia de dinamicas sociais, econémicas e
do mercado, a comercializacdo do vinho do Porto
apresenta uma muito maior concentracdo
empresarial®® que a DO Douro. No vinho do Porto,
tendo por base informacdo prestada pelo IVDP, a
guota de mercado acumulada das quatro e oito
maiores empresas, evolui de 2006 para 2016, do
seguinte modo: em quantidade de 66,8% e 85,7%
para 77,5% e 89,7%, respetivamente; em valor, de
67,3% e 83,8% para 71,3% e 85,4%,
respetivamente. No DO Douro, para estes mesmos
anos e indices de concentracdo tem-se: em
guantidade: 38,3% e 51,2% em 2006, diminuindo
para 28,1% e 39,8% em 2016; em valor, tem-se
41,0% e 50,5% em 2006, diminuindo para 25,9% e
39,4% em 2016. Em termos de nimero de agentes
econdmicos que estdo presentes no final da fileira
tem-se: para o vinho do Porto, 91 em 2006 e 98 em
2016; para o vinho Douro, 282 em 2006 e 481 em
2016.

Perante os dados anteriores pode inferir-se que, no
caso do vinho do Porto, estamos perante uma
estrutura de mercado do tipo empresa dominante
ou “grupos estratégicos”, cujo poder de mercado,
face a existéncia de bebidas alcodlicas substitutas
(e.g., outros vinhos fortificados, vermutes, etc.), se
pode fazer sentir, sobretudo, a montante, isto é, na
compra do vinho generoso, ou mesmo das uvas

53| Informagdo disponibilizada por IVDP.
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para generoso. Alids, alguma da regulamentacdo do
setor tem a ver com o estabelecimento de um
equilibrio entre a produgdo e o comércio, no
sentido de eliminar a falha de mercado ligada ao
poder de mercado dos compradores do vinho a
granel®, isto é, de oligopsonio.

Em oposicdo, a estrutura de mercado do vinho
Douro integra-se tipicamente no modelo de
concorréncia monopolistica, caracterizado por
liberdade de entrada e saida da industria, e cujo
poder individual de mercado, em termos de
praticas de precos superiores, assenta sobretudo na
capacidade de diferencia¢do do vinho no mercado.
Na realidade, ndo existe apenas um mercado do
vinho, mas, pelo contrario, existem varios, em
funcdo dos gostos e marcas, escolhendo os
consumidores entre brancos, monocasta ou blend,
regido de origem, etc. Por esta razdo, o “vinho” é
uma mistura de mercados concorrenciais e
monopolisticos e ndo apenas um simples e
concorrencial  ou

indiferenciado mercado

monopolista.

Teoricamente, o modelo de concorréncia
monopolistica justifica a coexisténcia no mercado
de empresas vinicolas de diferente dimensdo e
varias tecnologias de producgdo, praticando pregos
diferenciados, de acordo com a disposicdo a pagar
pelos consumidores, tal como em monopdlio. Neste
cendrio, a performance financeira, expressa por
indicadores  de rentabilidade, deve  ser
independente da dimensdao da empresa. Para
avaliarem esta possibilidade, Rebelo, Gouveia,
Lourenco-Gomes & Marta-Costa (prelo) recolheram
informacdo econdmica e financeira, baseados na
base de dados financeiros proporcionados pela Dun
& Bradstreet (D&B), retirados da informacdo
reportada IES (Informacdo Empresarial
Simplificada) para empresas vinicolas do Norte
(Douro e Vinhos Verdes) incluidas na CAE 11021-

producdo de vinhos comuns e licorosos, para os

54| Esta é uma questdo que tem a ver com distribui¢do do valor do produto pelas diferentes fases da cadeia do valor. Trata-se de um problema que, em termos
operacionais, deve ser separado do relativo a “criagdo de valor”. Releva-se que como a lei da concorréncia estd, predominantemente, vocacionada para a defesa
dos interesses dos consumidores finais, questdes de monopsdnio dificilmente sdo resolvidas aplicando a mesma.
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anos de 2014 e 2015. Para o Douro, do cruzamento
entre as empresas listadas no IVDP, no segmento
dos vinhos do Porto e no do Douro, a CAE 11021 e
a informacdo contabilistica disponivel, resultou uma
amostra de 434 observacdes, com 218 observacdes
para 2014 e 216 para 2015, sendo 204 observadas
em ambos 0s anos e 16 apenas para um dos anos.
Em termos de atividade (inscricdo no IVDP) tem-se
2 empresas apenas dedicadas ao vinho do Porto,
301 apenas ao Douro e 131 em ambos os vinhos.

Relativamente a dimensdo, aplicando o critério
europeu de classificacdo™, 72% das empresas sdo
micro, 23% sdo pequenas, 3,3% sdao médias e
apenas 1,1% sdo grandes, o que confirma a
heterogeneidade da estrutura empresarial tipica
dos modelos vitivinicolas do terroir. Em termos
agregados (racio entre valores totais), para o
conjunto  das  observacbes, tem-se uma
rentabilidade do ativo (ROA) de 2,36%, do
investimento/imobilizado (ROI) de 2,97%, do capital
proprio (ROE) de 4,36% e um grau de autonomia
financeira (capital préprio/ativo) de 54,1%. O
emprego médio é de 16 pessoas por empesa,

representam 58% do volume de negdcios, variando,
ao nivel da empresa, entre o minimo de zero e o
maximo de 93%.

Baseados em resultados de testes estatisticos,
aqueles autores concluem que ndo existe uma
relagdo estatisticamente significativa entre a
dimensdo e os indices de rentabilidade, ou seja, ndo
ha diferencas significativas de rentabilidade entre
empresas agrupadas por dimensdo, o que é
coerente com o modelo de concorréncia
monopolistica. O mesmo ndo ocorre com a
performance exportadora, que aumenta com a
dimensdo da empresa, o que pode ser justificado
pelo facto das empresas de maior dimensdo
conseguirem afetar mais recursos ao marketing e
terem maior capacidade para investir na expansao
e procura de novos mercados internacionais.
Perante este resultado, releva a necessidade das
empresas estarem cientes da importancia de
economias de escala para a presenca ativa em
mercados externos e de consequentes estratégias
empresariais para esse fim, seja, por exemplo, do
crescimento organico ou de aliancas estratégicas,

variando entre o minimo de 1 e o maximo de 593 formais ou informais, na producdo, na distribuicdo

empregados. As exportacdes agregadas ou mesmo exclusivamente na promocao.

Condicionantes regulamentares e estrutura empresarial

No essencial, a par da produgdo de uma diversificada tipologia de vinhos na mesma regiao, o quadro regulamentar da
RDD, a exemplo do que acontece noutras regides europeias, aponta para uma elevada codificagdo, nos principais vinhos
produzidos. Para a denominagao de origem regional IG — Duriense deve ter um titulo alcoométrico volimico minimo de
10%/vol., sendo permitidas as menc¢des de novo, colheita tardia ou late harvest, reserva ou reserve, colheita
selecionada, grande reserva. Para a DO Douro sdo permitidos titulos alcoométricos minimos de 10,5%/vol. para os
brancos e rosados e de 11% para os vinhos tintos e as mengdes de novo, colheita tardia ou late harvest, reserva ou
reserve, grande reserva, colheita selecionada, reserva especial. Quanto ao vinho do Porto deve ter um titulo
alcoométrico volumico entre 19% e 22%/ vol., com a exce¢do do vinho do Porto branco seco, leve, que pode ter um
minimo de 16,5%/vol. Por tipologia os vinhos do Porto sdo enquadrados em tawny, ruby, branco ou white e rosé ou
rosado, sendo ainda admitida a seguintes categorias especiais de vintage, late botled ou LBV, data de colheita ou single
year tawny/ruby, indicagdo de idade ou Aged tawny/white, crusted, reserva ou reserve.

Para o vinho do Porto, do lado da oferta, o montante minimo de existéncias fixado (150.000 litros, a excecdo dos
vitivinicultores) e o cumprimento da “lei do ter¢o” constituem barreiras relevantes para novos entrantes na industria.

55| Microempresa, se nimero de trabalhadores inferior a 10 e volume de negdcios ou ativo inferior a 2 milhdes de euros. Pequena se niumero de trabalhadores
entre 10 e 50 e volume de negdcios ou ativo entre 2 e 50 milhdes de euros. Média, se nimero de trabalhadores entre 50 e 250 e volume de negdcios ou ativo
entre 50 e 250 milhBes de euros. Grande, se nimero de trabalhadores superior a 250 e volume de negdécios ou ativo superior a 290 milhdes de euros.
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Relativamente a dimensdo das empresas com atividade na CAE — producgdo de vinhos comuns e licorosos, registadas no

IVDP, 72% sdo micro, 23% sao pequenas, 3,3% sdo médias e apenas 1,1% sdo grandes, o que confirma a

heterogeneidade da estrutura empresarial tipica dos modelos vitivinicolas do terroir. O emprego médio é de 16 pessoas

por empresa, variando entre o minimo de 1 e o maximo de 593 empregados. As exporta¢des agregadas representam

58% do volume de negdcios, variando, ao nivel da empresa, entre o minimo de zero e 0 maximo de 93%.

Em resumo, em continuagdo do que sucede na produgdo de uvas, também a produgdo de vinhos da RDD estd baseada

numa estrutura empresarial muito heterogénea, na qual coexiste um elevado nimero de muito pequenas empresas

com um reduzido nimero de médias e grandes empresas, com presencgas e conhecimentos dos mercados muito

diversos.

2.4.2.6. Enoturismo

Estima-se que, em 2015, no negdcio do enoturismo
(IDTUR, 2016)
envolvidas cerca 2,2 milhGes de clientes,

em Portugal tenham estado
um
aumento de cerca de 15% relativamente ao ano
anterior, esperando-se crescimentos anuais da
mesma grandeza até ao final da década. As caves de
vinho do Porto em Gaia sdo o principal ponto de
atracdo no territdrio nacional, contando, no mesmo
periodo, com mais de um milhdo de visitantes,
cerca de 70% dos quais estrangeiros. Em temos de
mercados emissores mais importantes para o
turismo nacional em geral (Franca, Alemanha, Reino
Unido e Espanha), destacam-se, no enoturismo, o
Brasil e os EUA com uma importancia mais do que
proporcional ao nimero de turistas provenientes

destes paises.

Tal como a atividade turistica em geral, também o
enoturismo se debate com a sazonalidade, com
maior atividade no verdo e atingindo o pico em
setembro, periodo das vindimas. E a grande maioria
dos visitantes fica-se pelos servigos enoturisticos de
base, apenas 11% a usufruirem de qualquer tipo de
refeicdo, enquanto as provas de vinhos e as visitas
e 63%

guiadas cobrem 80% dos visitantes,

respetivamente.

de de
experiencial, o enoturismo é um instrumento

Dentro uma estratégia marketing
privilegiado de promocdo da interacdo entre a
marca e o consumidor, mas também de interagdo
entre consumidores, a pretexto de e por via da
marca, potenciar a cocriacdo e o reforco da ligacdo
afetiva ao produto e ao local (Flint, Signori, &

Golicic, 2016). Para que esta ligacdo ocorra e seja
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positiva é necessario que: (a) a experiéncia com o
vinho resulte em emoc@es positivas, relacionadas
com prazer, entusiasmo ou mesmo surpresa
(deleite); (b) o ambiente envolvente, incluindo as
instalacGes vinicolas, as vinhas e o0s recursos
turisticos secundarios em geral, seja agradavel; (c)
de
de

relacionados, com os outros turistas e com a

A experiéncia relacionamento com os

prestadores Servicos enoturisticos e
populacdo local, se for o caso, seja também ela
agradavel, de modo a reforcar as emocgdes positivas

da experiéncia com o vinho.

Na avaliagdo de experiéncias dos visitantes as caves
de vinho do Porto em Gaia, Santos (2015) conclui
que as visitas sdo geradoras de ligacdo ao local,
de
Concretamente, o autor sustenta que os visitantes

ainda que precise ser  melhorada.
das caves apreciam o valor cultural da experiéncia,
através de atitudes e sentimentos ligados a
autenticidade e ao patriménio histérico, mas
também referem que os mesmos nem sempre sdo
expostos no sentido de tornar a experiéncia ainda
mais memordavel. Também conclui que os efeitos
positivos da visita dependem fortemente do
envolvimento do visitante e que os turistas mais
conhecedores do vinho do Porto e mais envolvidos
com o produto sdo os que tém maior probabilidade
de virem a considerar a experiéncia memoravel e de
se tornarem “embaixadores” da marca Porto e

mesmo do “Douro”.

Estes resultados estdo em consonancia com o que
se espera do enoturismo, em termos de satisfacdo
das trés motivacGes basicas do consumo (Marques,
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2009): estimulacdo intelectual (conhecer, dominar);
gratificacdo sensorial (provar, vindimar, pisar);
reconhecimento social (prestigio). Neste sentido,
percebe-se que a qualidade da experiéncia, tal
como entendida pelo turista, depende da utilidade
de cada consumidor, pelo que os operadores
devem fazer um esforco de segmentacdo do
mercado para perceberem

as motivagdes,

comportamentos e atitudes dos visitantes.

Num estudo recente com enoturistas que visitaram
o Porto (Loureiro & Cunha, 2017) verifica-se que a
satisfacdo do turista (e os consequentes efeitos de
reforco sobre aimagem da marca e a probabilidade
de exercer o papel de “embaixador”) é ligeiramente
maior nos clientes mais experientes e com maior
conhecimento subjetivo dos vinhos. No entanto,
este efeito é superior nos clientes que atribuem
prestigio a marca. Deste modo, se o cliente
percecionar a marca como tendo um status
superior, terd muito maior probabilidade de ser seu
“embaixador”, implicando que a preocupacgdo com
a qualidade da experiéncia enoturistica deve ser
maior nas empresas que pretendem posicionar-se
nos patamares mais altos da imagem da(s) sua(s)
marca(s).

Uma pesquisa efetuada a empresas do Alentejo
2017)
desenvolvimento do negécio do enoturismo,

(Lavandoski et al., mostra que o
nomeadamente nos aspetos mais relacionados com
o marketing experiencial, que envolvem a criagdo
de temas e narrativas, a ligacdo a gastronomia e a
formagdo para o dominio de linguas estrangeiras e
para o relacionamento com o turista, dependem
fortemente das chamadas capacidades dinamicas.
Dentre estas, a mais importante é a capacidade de
de

diversificacdo de atividade do vinho para o turismo,

aprender, uma vez que se trata uma

gue obriga a gerir novos conhecimentos num
negécio diferente. Dentro desta dinamica de
diversificacdo de atividade e gama de produtos
deve  manifestar

oferecidos, a empresa

disponibilidade para reconhecer os diferentes
segmentos de mercado, em colaboracdo com os
operadores turisticos e agentes de promogao e para

integrar verdadeiramente o turismo no seu “cabaz”
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de produtos, com recursos préprios ou com uma
estreita colaboragdo com outros agentes que
tenham competéncias nessa area.

A par das transformacdes ocorridas no setor
vitivinicola da RDD também o turismo foi ganhando
algum espaco na economia do territério, nas
Ultimas trés décadas. O turismo impregnou-se na
regido, no terroir e no rio, e o cenario, o0 espacgo e a
paisagem, cuja morfologia e ocupacdo é viva,
acompanhou essa evolucdo. As quintas, que sao
unidades de paisagem estruturantes do Douro e o
primeiro motor da sua transformacao, tém vindo
elas proprias a reestruturar a sua visdo sobre a
economia do vinho e a procurar no turismo também

novas  formas de afirmacdo  comercial,
acrescentando a sua cadeia de valor maior
complexidade e um contributo para o

desenvolvimento do territorio.

Porém, em termos de desenvolvimento regional e
de politicas publicas, o enoturismo € um fendmeno
gue tem uma natureza sistémica e funcional, i.e., é
mais do que a soma das iniciativas individuais e
singulares de cada agente econémico. A sua eficacia
econdémica e social depende de um compromisso
coletivo que extravasa os limites estritos da
economia da quinta. No caso do Douro vinhateiro,
a exemplo do que sucede noutras regides do
mundo, também enoturismo deve reconhecer na
paisagem vinhateira (winescape) um sentido
estratégico que promove e autentica o territério
vinhateiro como destino turistico, o que pressupde
convergéncia e articulagdo institucional entre os
stakeholders publicos e privados envolvidos nos
setores do turismo e do vinho. Neste sentido, a
governanga deste fendmeno adquire elevada
complexidade ao exigir a sincronizacdo de dois
ambientes institucionais historicamente separados
(Lavandoski, 2016), pois o desenvolvimento das
organizagcbes que operam no enoturismo, e em
particular das empresas produtoras de vinho
proprietarias de quintas e/ou caves em Gaia,
depende também da capacidade institucional de
governanca estratégica que interligue, vinho,
turismo e territério, numa escala mais ampla que o

local.



Perante a inexisténcia de informacdo quantitativa
ou mesmo qualitativa sistematizada sobre o
enoturismo no Douro, para se ter um melhorar
conhecimento do mesmo, considerou-se Util fazer

uma anadlise de conteddo da sua principal
componente, as quintas, a partir da informacdo
disponibilizada on-line e um exercicio de

benchmarking comparando com o que ocorre em
unidades tendencialmente semelhantes de seis
mercados de referéncia internacional: Toscéania
(Italia), Napa Valley (EUA),

Barossa (Austrédlia), Stellenbosch (Africa do Sul) e

Bordéus (Franca),

Marlborough (Nova Zelandia).
Complementarmente, € igualmente analisada, com
base em informacdo on-line, a oferta das empresas
produtoras de vinhos com caves e lojas em Gaia.
Adicionalmente e adotando o mesmo principio de
benchmarking faz-se uma andlise do modelo de

governanga.

Posicionamento da oferta enoturistica do Douro

Para avaliacdo da oferta enoturistica do Douro, foi
recolhia informacdo on-line disponibilizada por 19
empresas inseridas no mercado do vinho e que
representam mais de 80 quintas. Em termos
metodoldgicos, as carateristicas da oferta sdo
agregadas em quatro dimensdes e sistematizadas

numa matriz de analise comparativa (Tabela 2.4.13)
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de acordo com os seguintes conteldos: informacao
sobre a regido, a empresa, os vinhos, o alojamento,
arestauracdo, as atividades e equipamentos dentro
e fora da quinta e as ligacBes inter-institucionais.

A primeira dimensdo, sobre a regido, condensa o
grau de assimilacdo territorial em termos histdricos,
geograficos e de terroir. A segunda dimensdo, incide
sobre os fatores da propriedade, da viticultura, da
enologia, pessoas
envolvidas. No terceiro ponto, foi considerada a

da sustentabilidade e das

natureza nuclear e central da produgdo do vinho na
economia da quinta. Na quarta e quinta dimensdes
de de
subsidiariedade do turismo na relagdo com o vinho

andlise procurou-se aferir o nivel
e identificar padrdes de integracdo vertical dos
setores do alojamento e da restauracdo. O sexto e
o0 sétimo ponto incidiram sobre um espetro
de

enoturisticos com um foco experiencial dentro e

alargado atividades e  equipamentos
fora da quinta. A matriz contém um ultimo ponto
(oitavo), que examina o nivel de vinculacdo inter-
institucional com os érgdos nacionais e regionais
responsaveis pelos setores do vinho e do turismo,
bem como outras ligacGes a stakeholders com o
intuito de compreender o grau de integracao
sistémica e funcional das quintas no destino

turistico.
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Tabela 2.4.13 Posicionamento da oferta enoturistica do Douro

Ql Q2 Q03 Q4 Q05 06 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Ql6 Q17 Q18 Ql9
INFORMACAO SOBRE A REGIAO [} [} ° [ ] [ ] [} ° [}
Histdria ° ° ° ° °
Geografia ° ° ) ° ) )
Terroir [} ® ® [ °
INFORMAGAO SOBRE A EMPRESA ® ® [} ° [} [} [ ] [ ] [ ] ° [ ) [} [} [} [}
Propriedade (e.g. histdria, quintas, vinhas) ) ° ° ) ° ° ° ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Viticultura ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Enologia ) ° ° [ ) [ [ ) ) ) )
Sustentabilidade (ambiental, econémica e social) )
As pessoas ® ® ® [} [} [} ° [ [ [ °
VINHOS ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Gamas/Marcas/Tipos (e.g. Vinho do Porto, DOC Douro) ) ) ) ° ) ) ) ) ) ) ) ° ° ° ° ° )
DOC Douro ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Vinhodo Porto ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Moscatel ° ° )
Espumantes [
Fichas Técnicas ° ° ° ° ° [ ° ) ° ° ° ° ° ° °
Castas ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Como servir/consumir ® ) ) ° )
Prémios ° ° ° ° ® ® ° ° °
Loja online: )
Sistemade vendaonline direto ° ° ° ° ° )
Sistemade vendaonline tipo "Wine nearyou" )
Distribuidores:
Distribuidores locais ° [ (] [ [ [ ° ° ° ° ° °
Distribuidoresinternacionais ° ° ) ° ° ° )
Wine club
OUTRAS PRODUGCOES ° ° ° °
Azeite [ [ [ )
Cerveja °
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Ql Q2 Q3 04 O5 06 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Ql6 : Ql7 Q18 A Q19

ALOJAMENTO ° [ ° ° [ ° ° )
Sistemade reservas préprio ° ° ° )
Sistemade reservas externo (e.g. Booking.com) [ [

Sem sistema de reservas online (utiliza e-mail ou telefone) ) ) )

RESTAURAGCAO & BEBIDAS (] [ [ [ [ ° ° °
Restaurante [} [ ° [}

Servigo de refeigBes ° ) )
Bar (] [ ° [

ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA (] ° ° ° [ ® ® ® ® ° ° ° ° ° ° ° °
Visitas e provas [ ) [ [ [ [} ° [} [} [ ® [ ) ° ° ° ° [
Audio tourem diferentesidiomas °

Provacom aberturaa fogo

Almocos e jantares vinicos

Experiénciaenoldgica(elaboreoseu prépriovinho) ° °

Vindimas °

Lagarada ° °

Cursos/Workshops de vinhos ® L4 ®

Projecdo de filme sobre aatividade daempresa/quinta I ® ®

Aulasde culinariatradicional ot e

Loja de vendade produtos da quinta ° o o ° o °
Percursos pedestres dentro da quinta I d
Passeios de bicicletanaquinta d

Passeiosde jipe o

Observacdode aves o
Pic-Nic nt t o t

Bem estar (e.g. vinoterapia, spa) I

Eventos °
Piscina ° ot ot ot o °

Salas para reunides, semindrios e congressos I ® o d L

Unidade museoldgica ) °
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Qs Q9 Q10 Ql1 Ql2: Q13: Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 @ Ql9
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS FORA DA QUINTA L] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] °
Percursos pedestres o

Passeios de bicicleta

Passeios de comboio s

Passeios de moto quatro s
Passeios de jipe o o

Passeios no rio com embarcacdo propria

Passeios no rio com embarcacdo de operador o o o o
Programas de pesca ®

Tours (e.g. culturais, Aldeias Vinhateiras) ® o

Golfe et t
Visitas a outros produtores/quintas L o

Outras (e.g. canoagem:; stand up paddle) ° e o

LINKS ° °

Organizacdes nacional dosetordovinho

Organizacdo regional dosetordovinho (IVDP) o

Organizacdo nacional do turismo (Turismo de Portugal)

Organizacdo regional de turismo (TPNP& O!Porto) e

Outras °

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados extraidos dos websites de 19 empresas produtoras de vinhos no Douro, identificadas a partir do Guia Turistico do Douro de 2012 (ERTD, 2012)
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Em termos de resultados globais, verifica-se que,
em todos os casos observados, de um modo
transversal e de forma consistente, as empresas
atribuem uma importéncia prioritdria a informacdo
sobre os vinhos, independentemente da sua
dimensdo. S3o considerados vetores essenciais as
gamas de vinho, as marcas, as tipologias (e.g.
Douro, vinho do Porto, Moscatel) e, nos casos em
gue existem sdo proclamados os prémios atribuidos
pelos principais raters (e.g. Wine Spectator, Robert
Parker, etc.). Sdo ainda agregadas a esta
informacdo, em 16 das 19 empresas, as fichas
técnicas, que sistematizam as  principais
carateristicas enoldgicas dos vinhos. Apesar deste
cuidado, somente 7 das 19 empresas apresentam
informagdo sobre como consumir o0s vinhos,
esclarecimento que pode ser gerador de valor e

novas oportunidades para a empresa.

N3do obstante o padrdo tdo convergente em torno
do vinho, somente 7 quintas/empresas (37% da
amostra) tém um sistema de venda on-line. De
entre as empresas analisadas que possuem um
modelo organizado de vendas no seu website,
apenas 1 utiliza uma estratégia de comercializacdo
de tipo Wine near you para vendas em mercados
internacionais selecionados, i.e., servindo-se de um
revendedor com plataforma de vendas on-line no
mercado de exportacdo. Este método ndo est],
todavia, automatizado e funciona através de um link
gue internaliza as extensGes (enderecos web)
pretendidas. Dimensdo igualmente relevante no
gque toca a comercializacdo dos vinhos nos
mercados internacionais é a informacdo referente
aos distribuidores® que estd disponivel em 12 das
19 empresas.

Ainda no ambito dos vinhos, acresce que das 19
empresas apenas 1 tem implementado o Wine club
ou venda en primeur, um mecanismo de venda
direta, que se espera produza margens brutas mais
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elevadas (Newton, Glinsky Jr. & Jordan, 2015) e
acelere as vendas, o que é sustentado num principio
de fidelizacdo e cumplicidade que se alimenta de
compromissos, da parte do cliente em comprar em
guantidades minimas tendo como retorno
vantagens no preco e no acesso a lotes exclusivos
gue estdo apenas reservados ao clube.

A segunda drea que é relevada pelas empresas e
gue enfatiza o dominio e o propdsito nuclear que
esta subjacente ao seu objeto social principal,
producdo vitivinicola, é a informacdo sobre a
empresa. Neste ponto, destacam a sua natureza
fundiaria, designadamente, quanto a quintas e
vinhas de que sdo proprietdrios, suas carateristicas
(e.g. localizacdo, altitude, area total, area de vinha,
etc.) e historia, adotando o seu terroir como fator
relevante. A informacdo sobre a empresa enfatiza
ainda a viticultura e a enologia, vinculando a estes
dominios rostos e personalidades, com o propdsito
de credibilizar e valorizar a producdo quer pela
experiéncia dos seus responsaveis, quer pela
garantia e comprometimento direto que deriva da
personalizacdo do processo produtivo. No que toca
a historia, geografia e terroir do Douro, apenas 8
incluem no seu website informacdo sobre a regido.

O principio da sustentabilidade (ambiental,
econdémica e social) é evidenciado por apenas 1 das
19 empresas, o que parece traduzir a sua
subsidiariedade®’, apesar da importancia que este
atributo tem vindo a merecer em certos mercados
internacionais, em especial em paises de maior
rendimento e com consumidores de vinho de nivel
educacional e cultural superior.

A terceira area mais relevada pelas empresas é o
das atividades/equipamentos dentro da quinta.
Podemos destacar neste bloco dois grupos em
funcdo da sua frequéncia: as visitas/provas e todas
as restantes atividades/equipamentos. As visitas e
provas, que circunscrevem o reduto de base do

56| A informagdo nominal dos revendedores e pontos de venda (e.g. lojas, restaurantes, etc.) traduz um principio andlogo ao método de venda Wine near you,
de aproximagdo ao cliente final, ndo obstante, nestes processos, a empresa ndo controlar a margem de lucro sobre a venda ao cliente final, porquanto o produto
ja foi vendido ao retalho e/ou ponto de venda. Este sistema € um padrdo nos termos internacionais, mas reconhece a dificuldade de exportagdo direta via loja
on-line de pequenas quantidades, e o nivel complexidade nas relagdes comerciais com alguns mercados.

57| Para este resultado ndo deve ser alheio o facto da produgéo de vinhos sustentaveis (bioldgicos, biodindmicos, etc.) ser irrelevante, logo uma componente que

ndo é possivel divulgar.
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enoturismo, sdo assinaladas por 17 das 19
empresas. As restantes atividades/equipamentos
sdo muito diversas, e apresentam intensidades
varidveis e, nalguns casos, uma representacdo na
amostra residual. Também, a existéncia de um
espaco fisico comercial, a loja da quinta, é apenas
identificada por 6 das 19
Surpreendentemente, as

empresas.
atividades  ditas
tradicionais e com um impacto experiencial
elevado, como a vindima e a lagarada, tém na
amostra uma referéncia residual. Em termos de
atividades complementares, verifica-se que as que
tém uma unidade de alojamento sdo também
detentoras de unidades de restauracdo e de
bebidas, a que ndo deve ser alheia a configuracdo
espacial do territério e a propria escassez de uma
oferta de servicos de restauracdo disseminada pelo
territorio.

Por fim, em termos rela¢des institucionais da quinta
com exterior,  designadamente  com as
administracGes publicas que gerem o setor do vinho
a escala nacional e regional, bem como com as
administracdes que gerem o setor do turismo com
influéncia no Douro, observa-se que apenas 2
empresas internalizam ligacbes a websites
institucionais do setor do vinho e do turismo e em
nenhum dos casos os dois setores sdo referenciados
em simultdneo, o que poderd indiciar algum
desalinhamento no modelo sistémico de promocao

do enoturismo do Douro.

Da comparacdo geral com o observado no conteldo
on-line de empresas (ver Tabela 2.4.16 a Tabela
2.4.21, em anexo a esta subsecdo) nas 7 regides
vinhateiras com afirmada notabilidade mundial
(Toscania - Itdlia, Bordéus - Franca, Napa Valley -
EUA, Barossa - Australia, Stellenbosch e Franschjoek
- Africa do Sul e Marlborough - Nova Zelandia),
selecionadas a partir de fontes de informacdo

institucionais e de referéncia no setor dos vinhos e
do turismo conclui-se que: (a) os parametros que
definem o posicionamento on-line das quintas no
Douro estdo em linha com as melhores praticas; (b)
0 arquétipo produtivo da quinta no Douro revela
em relacdo aos casos analisados, com a excecdo da
Toscania, uma maior tendéncia de integragdo
vertical de atividades turisticas, designadamente do
alojamento e da restauracao; (c) os casos analisados
na RDD revelam no plano formal maior diversidade
de atividades dentro e fora da quinta, o que denota
individualmente uma boa integracdo funcional e
territorial; (d) o Douro tende a privilegiar mais a
informacdo descritiva sobre a regido *®, como
instrumento de autenticacdo dos vinhos.

Todavia, existem algumas diferencas (ver sintese
em Tabela 2.4.14) que importa assinalar e que se
situam,  essencialmente, no dominio da
comercializagdo on-line e na utilizagdo do
instrumento Wine club. Nestes dois fatores, sdo as
regides do Novo Mundo que se destacam com uma
pratica convergente na sua utilizacdo, tirando
proveito da acessibilidade on-line para vender
diretamente os seus vinhos. Com a exce¢ao da Nova
Zelandia, em que 8 empresas das 10 analisadas
utilizam ferramentas de venda direta on-line, nos
EUA, na Austrdlia e na Africa do Sul, todas as
empresas analisadas empregam este sistema.
Também em relacdo a fidelizacdo do cliente é
notdria a importancia do instrumento Wine club na
regido de Napa Valley. Situacdo analoga é replicada
na Australia. A sustentabilidade® parece, também,
constituir um fator que diferencia negativamente as
quintas do Douro. Nas outras regides constata-se
que este atributo ndo obtém uma valorizagdo
transversal e que em determinados casos, como
Bordéus ou Stellenbosch & Franschjoek, tem
também uma referéncia residual. Mas é em relacdo

58| Nas regiGes analisadas, com a excegdo de um caso nos EUA e dois na Nova Zelandia, em condigdo alguma a regido vinhateira é objeto de qualquer descri¢do
no website da empresa. Como se verd no modelo de governanga esta informagdo por outras entidades com as quais existe interligacdo direta.

59| N&o obstante alguma discrepdncia na valorizagdo que lhe é atribuida nos diferentes mercados, o atributo “sustentabilidade” constitui uma oportunidade para
reduzir desperdicios internos, mas, sobretudo para funcionar como atributo muito valorizado por certos segmentos e mercado.A Wine Spectator publicou em
2014 um artigo que tinha como titulo “Is Being Sustainable Worth It for Wineries?” e concluia sobre um estudo realizado por investigadores da Universitat de
Barcelona, da Sonoma State University, da Universita San Raffaele e da Universita degli Studi di Macerata, apresentado no Ver&o de 2014 na Academy of Wine
Business Research Conference, na Alemanha, que uma percentagem comparavel de produtores de vinhos nos trés paises obteve um claro beneficio comercial
na implementagdo de estratégias de sustentabilidade, ndo obstante esses beneficios variarem por pafs.



ao caso de Napa Valley que a dissemelhanca face ao
Douro é evidenciada, tendo em conta que 70% das
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empresas da amostra dessa regido identificam este
fator como relevante.

Tabela 2.4.14 Sintese de informagdo recolhida para outras regides

Regides vinhateiras Amostra Empresas com sistema de Em;-Jresas o implelmentaram Sustentabilidade
venda online o instrumento “Wine club”
Douro 19 7 1 1
Velho Mundo Toscania 10 1 1 4
Bordéus 14 3 0 2
Napa Valley 10 10 10 7
Barossa 12 12 8 4
LD Stellenbosch & Franschjoek 10 10 3 2
Marlborough 10 8 5 6

Fonte: Elaboragdo prépria com base nas Tabelas 2.4.16-2.4.21

A exemplo da RDD, também a abertura ao publico e
ao turismo, em particular, das caves do vinho do
Porto, em Gaia, € um fendmeno muito recente. No
inicio dos anos 1990 do século XX, praticamente
270 anos apds a sua construcdo, abriam as
primeiras caves ao publico e 20 anos depois o
fendmeno alargou-se a novos conceitos como as
lojas e os espacos de acolhimento. Hoje, pode
afirmar-se que Gaia, tanto como um entreposto de
armazenagem e expedicdo do vinho do Porto, é um
centro turistico® de elevado dinamismo. As caves
gue estdo abertas ao publico constituem,
maioritariamente, a herangca de um valor
patrimonial tangivel armazenado ha séculos, o
vinho do Porto, e um ativo intangivel (goodwill), as
marcas, que ndo obstante o fendmeno de
sucessivas aquisicdes e concentracdo do setor, se
tém mantido. A grande transformacdo que ocorreu
no fim da segunda metade do Séc. XX e, mais
recentemente, no inicio do Séc. XXI foi uma
reestruturacdo e transformacdo profunda em
espacos de laboracdo em espacos de fruicdo
turistica e certamente de valorizagcdo dos vinhos.
Acompanhando o crescimento do turismo no Porto,
as empresas comerciais de vinho do Porto incluiram
na sua estratégia uma dimensdo interpretativa e
museoldgica que procura autenticar o vinho através

de uma narrativa histérica sobre a marca/empresa
e suas origens na RDD.

Sinteticamente, tendo por base informacdo on-line,
identificam-se dois tipos de empresas titulares de
caves/lojas: empresas multimarca (A) com mais de
uma cave em Gaia e empresas monomarca titulares
de uma cave/loja. No universo de empresas em
Gaia existe um numero ainda residual que ndo
disp6e um entreposto de armazenagem e
expedicdo, mas que tomou a decisdo de
desenvolver um espaco que permite dar visibilidade
a sua marca de vinhos (e.g. Noval) e,

concomitantemente, garantir um ponto de venda.

Os servicos prestados enoturisticos prestados pelas
caves concentram-se em torno de duas atividades
nucleares: a prova e a venda de vinhos (Tabela
2.4.15). Numa segunda linha de servicos prestados
estdo as visitas a adega/cave, o acompanhamento
de grupos, o servico de guia em diferentes idiomas,
a projecdo de filmes, o aluguer de espacos, a
entrega de vinhos no destino e ainda um servico de
museologia. De forma menos consistente, podem
constar dos servigos prestados a restauragdo e as
bebidas (restaurante e servicos de esplanada),
servicos de espetdculos e ainda as provas de azeite.

”

60| Veja-se, o projeto publicitado na imprensa, em 2017, pela empresa Fladgate Partnership, denominado “O Mundo do Vinho — World of Wine (WoW)”, envolve
mais de 30.000 m2 de armazéns, que corresponde a um investimento global que rondard os 100 milhdes de euros.
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Tabela 2.4.15 Servigos enoturisticos prestados pelas caves/lojas de Gaia

SERVICOS

CAVE/ | Visita para Visita Pr(?va de Prova-1 de Ver.1da de Proj?géo de D_iff:.rentes E . Aluguer de Entrega N0 pestaurante Museu - G
LOJA grupos cave/adega vinho azeite vinho video idiomas espacos destino

C1l ® ° ° ° ° ° ° ° ° [ ° )

C2 ° ° ° °

Cc3 ° ° ° ° ° ° °

C4 [ ° ° ] ° ° °

C5 ® [ ° ° ° ° [ )

Cé6 [ [ ° ° ° ° °

Cc7 ° ° ° ° ° ° ° °

c8 ° ° ° ° ° ° ° ° )

C9 [ [ ° ] ° ° ° ° °

C10 ® ° ° ° ° ° ° ) [

C11 ° ° ° °

C12 ° °

C13 ° ) ) ° ° )

C14 ° ° ° ] ° ° ° °

C15 ° ° ° )

Cl6 [ (] ° ° ° ° ° °
C17 ° ° ° (] ° ° °

C18 ° ) ) ° ) ) ° °

C19 ° ] ° °

Fonte: Elaboragdo propria com base em informagdo recolhida no site de Associagdo das Empresas de Vinho do Porto (2017)&t

61| Website das Caves do Vinho do Porto: http://www.cavesvinhodoporto.com/centro_multimedia.html, consultado em 06.11.2017
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Adicionalmente a informacdo incluida na Tabela
2.4.15 ha a referir que a sazonalidade parece ser
ainda um fendmeno relevante na atividade com 14
unidades a apresentam hordrio de verdo e de
inverno, das 19 analisadas. Nalguns casos, a visita e
a prova sdo realizadas mediante reserva. Também
nao existe um padrdo comum relativamente ao
escalonamento dos tempos de abertura, o que
pode gerar dificuldades de harmonizacdo com
outros operadores turisticos.

Em sintese, pela informacdo recolhida, o
desempenho e o desenvolvimento do setor
empresarial do enoturismo esta em linha com as
melhores praticas internacionais, e nalguns fatores
apresenta mesmo um grau de complexidade de
prestacdo de servicos mais inovador, tendo em
conta o processo de integracdo vertical de servigos
turisticos nas quintas, a organizacdo de atividades
fora da quinta, e a modernizacdo e diversificacdo
progressiva das atividades enoturisticas em Gaia. A
enoturistica e das

progressdo da economia

empresas parecer ser também alavancada,

mutuamente, por uma estratégia de diferenciacdo
dos vinhos do Douro e Porto no mercado mundial,
fator que é relevado na comunicacdo on-line das
e que é

empresas no seu posicionamento,
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sincronizado com um fendmeno de pressdo
mimética, que se reflete na imitacdo de melhores
praticas no setor vitivinicola mundial.

Governang¢a

Neste sentido, para percebermos e posicionarmos
melhor esta problemadtica, efetua-se um pequeno
exercicio de benchmarking, comparando o modelo
de governanca portugués com os dos mercados de
EUA,
Austrélia, Africa do Sul e Nova Zelandia). Para este

referéncia no enoturismo (ltdlia, Franca,
efeito, socorremo-nos de informacdo disponivel
nos websites das organizacdes responsaveis pela
promoc¢do dos setores do vinho e do turismo as
escalas nacional e regional, as chamadas DMO
(destination organization),

management ou

organizacdo de gestdo do destino.

O ambiente institucional portugués (Figura 2.4.9) é
composto por um conjunto alargado de entidades,
gue tendem para uma certa estanquicidade, com
de
enoturismo, ténues ou inexistentes %2, que se

circuitos informacdo, relativamente ao
revelam, por exemplo, em fraca internalizacdo de
ligacGes entre as entidades ligadas ao vinho e as

conectadas ao turismo.

62| Por exemplo a DMO nacional ndo estabelece qualquer ligagdo com a organizagdo nacional do setor dos vinhos responsével pela sua promogao, a ViniPortugal,
via website e marca Wines of Portugal. Esta, por sua vez, contém uma ligagdo no ambito do seu espaco dedicado ao “Enoturismo”, que permite aceder apenas
ao documento “Guia Técnico do Enoturismo” alojado no website primario do Turismo de Portugal. Também ndo sdo claras as evidéncias de partilha de informagdo

entre a entidade nacional e a regional ligadas ao turismo.
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VISIT

PORTUGAL

»ViniPortugal
Wines of
Portugal
Org. Nacional do Setor do Vinho

DMO Nacional i winesofoortugal.nfo]
- - [GuiaTécnicodo Link
[Turismo de Portugal, i.p.]-— "G5 ione:
i t]
[www. .com] fwww. igalpt] 1 2 3 L]
1- 2. N R a- [ Vinhos Regides Patriménio
i : ' ! Sk e " - P . ® Castas
Sobee frtugal  Asber Reates 0 que fazer s de vinl @, Vinhos certificados @, Regides vitivinicolas
@ _Salas de prova ®_Vinho do Porto ®_ Produtores ®_ Descubra Portugal
@ rotoctone o sobre T “Coves de Gaia® (@) Gastronomia & Vinhos © Onde comprar © Vo doModeira oo ®. Higoria
+—@_ Saiba mais ’ L] @_Enoturismo ) 1
. (8] |-& Gaksa e [.] ®_Glossério ®, Mosatés @ Portoe Douro
@, A opinido dos utilzadores ik
i@, Eventos i Link e [.]
unk
sk
s 1. Apresntagio
Visit C
aves - .
Caves
Porto & : ik
Vinho do =
North 3 mapa
Porto |
—~ 4, Contacto L1
DMO Regional Associagdo de Produtores - Enoturismo
[Associagdo de Turismo de [wwow.cavesvinhodoporto.com] Link
Porto e Norte de Portugal]
[www. vistportoandnorth. trave |
i wink
B a 3. 4. 8]
Y i ' 1
Communty  Be inspired Visiting What to do
(@) Porto @, Gastronomy and winesat Porto and Northern Portugal @ cosronomy uines
@ Port wie cellars and Porto's historical centre . |- @ InRota do Vinho do Posto and Douro
e [] o, [.]
| . Douror-@® Enjoy the landstape where Port Wine is produced IVDP
{~-@,_ Douro among the best wine destinations in the world
® hen
Org. Nacional do Setor do Vinho
[winesofportugal. info]
Porto e
Link 1 2 3 4 L]
Norte de N » .
IvDP Vinhos Viticukura Turismo
Portugal ®, Museu do Douro
+~@, Vinhos do Porto ® Regdo Limite da RDD ® vsite aregido +4@_ Parque do Cda
@, Vinhos do Douro ®_ Cuitura da vinha @ Caves doVinho do Porto @, Rota do VP
DMO Regional i@, Léxico +--@, Previsio do tempo @ Solar de Lisboa
[Turismo do Porto e Norte, E.R.] ‘@, Escolher e apreciar @, Avisos agricolas |-@, Loja do Porto
[www _portoenorte.pt] @, Pesquisa slos garantia “-—@_Roteiro gastronémico
13 2 o & 5 8 6 - L]
Como Chegar Onde ficar Onde comer 0 que fazer 0 que fazer Eventos Loja
@) concetno @) concelro @ ocho @ o @ covrer
@ o de alopmento (@), Tio @ 7o e ativicace @ oo ce atvidade o

DMO: Destination Management Organization
Organizagdo responsével pela gestdo do destino

Figura 2.4.9 Modelo de governanga do enoturismo em Portugal
Fonte: Elaboracdo prépria, com base em dados recolhidos nos websites das organiza¢des (DMO e organizacbes do

setor do vinho) referidas na Figura

Nos modelos de governanca dos seis mercados
(Figura 2.4.10 até a Figura 2.4.15, incluidas em
anexo a esta subsecdo) verifica-se que, de um modo
geral, respeitam vertical
hierarquica, partindo do nacional para a escala das

de

uma coeréncia e

regides, garantindo elos comunicacgao

organizacional dentro do quadro

institucional. Nalguns casos, é possivel identificar

mesmo

sistemas hibridos que conectam verticalmente duas

organiza¢Ges situadas nos dois ambientes

institucionais ®, vinho e turismo. Este tipo de

63| A titulo de exemplo, a organizagdo nacional do turismo italiano comunica diretamente com as associagdes nacionais (Citd del Vino e Italian Wine Movement)
e regionais do setor do vinho (caso analisado: Chianti Classico Wine Consortium). Esta estrutura, por sua vez, disponibiliza uma relagdo detalhada de todas as
quintas, as quais podem ser consultadas de forma seletiva com a utilizagdo de filtros adaptados com servigos e equipamentos turisticos. No caso italiano, a DMO
nacional dispde de ligagdo direta as DMO regionais, que disponibilizam ligagBes a programas enoturisticos. Também a Franga possui um modelo de governanga
de elevada densidade de relagBes inter-institucionais e onde o enoturismo obtém um reconhecimento estratégico que é garantido por uma plataforma on-line
titulada Visit French Wine, sob a tutela da DMO nacional e exclusivamente dedicada ao vinho (enoturismo). Esta plataforma serve de hub estratégico a partir do
qual sdo garantidas ligagGes as regides vinhateiras e entidades regionais de enoturismo. No caso em apreco, foi analisada a Bordeaux Wine Trip, que proporciona
informacdo diversa e detalhada sobre a oferta de enoturismo em Bordéus (e.g. quintas, rotas, percursos, alojamento, venda de programas de enoturismo) e uma
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organizacdo parece ndo acontecer no caso

Portugués e do Douro em particular.

Os modelos analisados revelam também um padrao
comum de ligacdes estratégicas das organizacdes
regionais do vinho e/ou do turismo as rotas de
vinhos, geridas por entidades associativas ou
integradas na organizacdo regional do turismo e/ou
do setor do vinho. O caso italiano ilustra o modelo
mais intrincado e denso onde, para além da rota
regional subsistem rotas sub-regionais, geridas por
entidades associativas. Este denominador comum a
todos os modelos analisados, ndo tem no caso do
Douro uma correspondéncia, o que pode contribuir
para a capacidade da regido em se afirmar como
destino turistico.

Outro dado relevante identificado nos modelos
analisados a escala regional, que constitui um fator
de visibilidade externas das quintas e de criacdo de
uma ideia de marca para o setor é a disponibilizacdo
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de uma relagdo e inventdrio completo do seu
universo, na maioria dos casos publicada de forma
dedicada, com informacdo detalhada e respetivo
endereco do website. Alguns dos modelos
observados, designadamente o francés, dispdem de
um sistema de consulta dindmico, que permite
efetuar consultas inteligentes em fung¢do das

motivagdes do turista.

Em sintese, quando comparado com casos de
referéncia mundial, o modelo de governanca do
enoturismo do Douro revela debilidades que

resultam da cooperacdo precaria entre os
diferentes agentes institucionais envolvidos em
cada uma das ordens setoriais implicadas — o vinho
e o turismo. Acresce também a falta de um quadro
de referéncia agregador ao nivel da regido, que é
habitualmente assegurado pelas rotas de vinhos, e
auséncia de um inventario completo e publico das

guintas do Douro.

ligacdo a organizacdo regional de vinhos da mesma regido. Também a organizagdo nacional do setor dos vinhos, Vins de France, faz uma articulagdo de
proximidade com as regides vinhateiras, veiculando informagdo relevante e garantindo uma conexdo institucional on-line.
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Anexo
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Tabela 2.4.16 Posicionamento do enoturismo na Toscéania (Itélia)

Q1 Q2 Q3 Q4 Qs Q6 Q7 Q8 Q9 Q10

INFORMACAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA L] ° [ ] L] [ ] [ ] ° [
Propriedade (e.g. histdria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.) ° ° ° ° ) ° ° )
Viticultura ° °
Enologia [ )
Sustentabilidade (ambiental, econdmica e social) ° ° ° )
As pessoas ° )
Sobre a adega (e.g. a arquitetura - Toscana Wine Architecture; a capacidade; etc.) [
Operacdode "Topping Up" (substituigdo darolha) °
Wine club °
VINHOS [} [ ] [ ] [ ] [} [ ] [ ] [ ] [ ) [ )
Gamas/Marcas/Tipos (e.g. Vinho do Porto, DOC Douro) ° ) ° ° ° ° ° ° ° °
Fichas Técnicas ° ® ° ] ° ° ° °
Castas ] [J ] [ ] ° ° ] [
Como servir/consumir [ ) ° )
Prémios [ ° °
Loja na quinta (enoteca) - Venda Direta ° ° ° °
Loja online: °

Sistemade vendaonline direto [
OUTRAS PRODUGOES ° (] ° ° °
Azeite ° ° ° °
Mel ° °
Fragrancias )
Perfumes [
ALOJAMENTO ° ° ] ° ° ) °
Sistemade reservas proprio ° [ ) °
Sistemade reservas externo (e.g. Booking.com) )
Semsistema de reservas online (utiliza e-mail/formulario/telefone) ) °
RESTAURAGAO & BEBIDAS ° ° ° ° °
Restaurante [ ° [ °
Servigo de refei¢des °
Wine Bar °
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA ° [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Sistemade reservas online para visitas/programas o o I o
Visitas e Provas [ [ ] [ [ [ ° ° °
Almocos e jantares vinicos o
Aulas de culindria tradicional o o o
Bem estar (e.g. vinoterapia, spa) o
Eventos (casamentos, conferéncias, etc.) ® L4 ®
Arte na quinta o
Piscina et o
Salas para reunides, seminarios e congressos o I
Unidade museoldgica )
Areade protegdo natural °
Campode golfe [

Fonte: Elaboragdo propria com base em dados recolhidos nos websites das quintas/empresas; Decanter (2015); e Consorzio Chianti Classico (2017)
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Tabela 2.4.17 Posicionamento do enoturismo em Bordéus (Franga)

Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Ql1 Q12 Q13 Ql4

INFORMAGCAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA [ ] ° [ ] [} ° [ ] [} ° ° ° ] ° ° ]
Propriedade (e.g. histdria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.) [ ] ° [ ] ® ] ° [ ° ) ° ° °
Viticultura [ ] ° [ ° [ ° ° ° °
Enologia ° [ [ ° [ ] ° ) ° )
Sustentabilidade (ambiental, econémica e social) ) ®
As pessoas (] [ [J [ (] (] ° ° ° °
Sobre a adega (e.g. a arquitetura; a capacidade; etc.) )
VINHOS [ ] [} [ ] [ ] [} [ ] [} [ ] [ ] [} [ ] [ ] [ ] [ )
Gamas/Marcas/Tipos (e.g. Vinho do Porto, DOC Douro) [ ° ) ) ° ° ) ) ° ° ) ° )
Fichas Técnicas ] [ ° [ ° ° ° ° ° °
Castas ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Como servir/consumir ° )
Prémios )
Loja na quinta (enoteca) - Venda Direta ° ° )
Loja online:

Sistemade vendaonline direto [ ) )
Distribuidores
Distribuidores locais
Distribuidores internacionais
Authenticateyour bottle °
ALOJAMENTO [ ] ° [ ]
Sistemade reservas préprio [
Sem sistema de reservas online (utiliza e-mail/formuldario/telefone) [ °
RESTAURAGAO & BEBIDAS [ ] ° ° °
Servigo de refeigdes ° ° ) )
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA (] ° [} o [J ° ] ° ° ° ° ° o
Sistema de reservas online para visitas/programas [ ] )
Visitas e Provas [ ] [ ° [ ] ] [ ° ° ° ° ° [
Almogos/jantares vinicos
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Qi3 Ql4
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA (] [ J [ ] [ ] [ ] ° [ ]
Cursos/Workshops de vinhos ° ) °
Aulas de culinariatradicional °
Pic-Nic [ ] ®
Bem estar (e.g. vinoterapia, spa) )
Eventos (casamentos, conferéncias, etc.) ) ° )
Salas para reunides seminarios e congressos
LINKS
La Cité du Vin °

Fonte: Elaborag8o prépria com base em dados recolhidos nos websites das quintas/empresas; e Bordeaux Wine Trip (2017)
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Tabela 2.4.18 Posicionamento do enoturismo em Napa Valley (Califérnia)

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q10

INFORMAGAO SOBRE A REGIAO

Historia

Geografia

Terroir

INFORMAGAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA

Propriedade (e.g. histdria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.)

Viticultura

Enologia

Sustentabilidade (ambiental, econdmica e social)

As pessoas

Sobre a adega (e.g. a arquitetura; a capacidade; etc.)

VINHOS

Gamas/Marcas/Tipos

Fichas Técnicas

Castas

Como servir/consumir

Prémios

Loja na quinta (enoteca) - Venda Direta

Loja online:

Sistemade vendaonline direto

Distribuidores

Distribuidores locais

Distribuidores internacionais

Wine club/Membership

Aluguer de instalagdes para produgdo de vinho, engarrafamento e armazenagem de vinho

RESTAURACAO & BEBIDAS

Servigo de refeigdes

Receitas de harmonizagdo
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Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10

ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA

Sistemade reservas online para visitas/programas

Visitas e Provas

Almogos/jantares vinicos

Eventos (casamentos, conferéncias, etc.)

Salas para reunides, semindrios e congressos

Unidade museoldgica

LINKS [
Official Wine of the PGA Tour °

Fonte: Elaboragdo propria com base em dados recolhidos nos websites das quintas/empresas; Decanter (2016); e NapaValley (2017)
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Tabela 2.4.19 Posicionamento do enoturismo em Barossa (Australia)

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Ql1 Q12

INFORMACAO SOBRE A REGIAO [} ] °
Histoéria ° °
Geografia ° °
Terroir ° ° )
INFORMAGAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA [ ] ° ] [} ° [ ] ° ° o ° ° °
Propriedade (e.g. histdria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.) ° ° ° ) ° ° ° ° ) ° ° °
Viticultura [ ] ° ) ° [ [ ° [ ° ° °
Enologia [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [} [ )
Sustentabilidade (ambiental, econdmica e social) ° ° ° °
As pessoas ° ] [ ° [ ° ° ® ° ) )
Sobre a adega (e.g. a arquitetura; a capacidade; etc.) [ [ ° °
VINHOS [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [} [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Gamas/Marcas/Tipos ° ° ) ) ) ) ) ) ) ° ) )
Fichas Técnicas ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Castas ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Como servir/consumir [ )
Prémios [ )
Loja na quinta(enoteca) - Venda Direta ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° )
Loja online:

Sistemade vendaonline direto [ ] ° [ ° [ [ ° ) ° ) )
Distribuidores

Distribuidores locais [ ° ) )

Distribuidores internacionais [ ° ) ° )
Wine club/Membership ° ° ° ° ) ) °
ALOJAMENTO L] ° ° °
Sistemade reservas proprio [ [
Sistemade reservas externo (e.g. Booking.com)
Sem sistemade reservas online (utiliza e-mail/formulério/telefone) ° °
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Q1 Q2 Q3 Q4 Qs Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Qi1 Q12
RESTAURACAO & BEBIDAS [ [ ]
Restaurante (] ® (] ° [}
Servigo de refei¢des )
Receitas de harmonizagdo )
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA [ [ ° [ [ ° [ [ [ [
Sistemade reservas online paravisitas/programas [J ° °
Visitas e Provas ® [ ] ® [ [ ] [ ° ° °
Cursos/Workshops de vinhos )
Visitasaoutros produtores/quintas °
Passeios de bicicletanaquinta )
Passeios de jipe
Segway Tour °
Pic-Nic °
Eventos (casamentos, conferéncias, etc.) ) ° ® ® °
LINKS ° [
Organizagdo regional de turismo
Outras
Rota [ °

Fonte: Elaboragdo propria com base em dados recolhidos nos websites das quintas/empresas; e Australian Wine Selectors (2017)
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Tabela 2.4.20 Posicionamento do enoturismo em Stellenbosch & Franschjoek (Africa do Sul)

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10

INFORMAGAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA ° ° ° ) ° ° ° ° ° °
Propriedade (e.g. histéria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.) ° ° ° ° ° ° ° ) ) )
Viticultura ] [ [ ° ° ° ° °
Enologia ] (] [ ° ° ) ° °
Sustentabilidade (ambiental, econémica e social) ° ° )
As pessoas [ ] ] [ o ° ° °
Sobre a adega (e.g. a arquitetura; a capacidade; etc.) [ [
VINHOS [} [ ] [ ] [} [ ] [ ] [} [ ] [ )
Gamas/Marcas/Tipos ° ) ) ° ) ° ° ° °
Fichas Técnicas ] ° [ ° ° ) ° ° )
Castas (] [ J [ ] ® [J [ ] ® ° ° [}
Como servir/consumir °
Prémios [ °
Loja na quinta(Cellar Door) - Venda Direta ° ° ) ° ° ) ° ° )
Loja online:

Sistemade vendaonline direto ] ° [ ] ° ) ° ° )

Sistemade vendaonline tipo "Winenearyou"
Distribuidores

Distribuidores locais ° ° [ ° ) ° ° )

Distribuidores internacionais [ ] [
Wine club/Membership ° °
OUTRAS PRODUGOES [
Azeite [
ALOJAMENTO [ ] [
Sistema de reservas proprio
Sem sistemade reservas online (utiliza e-mail/formulario/telefone) °
RESTAURAGAO & BEBIDAS ° ° °
Restaurante ] ] [ [ ] ° )
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA L] [ ] [ ] L] [ ] °
Sistemade reservas online paravisitas/programas
Visitas e Provas ] [ [ ] °
Cursos/Workshops de vinhos/outros
Aulas de culinariatradicional ]
Passeios de jipe °
Pic-Nic
Eventos (casamentos, conferéncias, etc.) ° °
Reserva natural/Animais selvagens °
Arte na quinta ° ®
Unidade museoldgica °

Fonte: Elaborag8o prépria com base em dados dos websites das quintas/empresas; Decanter (2015); The Guardian (2014); Wines of South Africa (2017); Stellenbosch Wine Route (2017); e
Franschjoek Wine Valley (2017)
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Tabela 2.4.21 Posicionamento do enoturismo em Marlborough (Nova Zelandia)

Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10

INFORMAGAO SOBRE A REGIAO

Histéria

Geografia

Terroir

INFORMAGAO SOBRE A EMPRESA/QUINTA

Propriedade (e.g. histdria, a(s) vinha(s), a(s) quinta(s), etc.)

Viticultura

Enologia

Sustentabilidade (ambiental, econémica e social)

As pessoas (proprietdrios, viticultor, endlogo, etc.)

Sobre a adega (e.g. a arquitetura; a capacidade; etc.)

VINHOS

Gamas/Marcas/Tipos

Fichas Técnicas

Castas

Como servir/consumir

Harmonizagdo com gastronomia L

Prémios ] [ °

Loja na quinta(Cellar Door) - Venda Direta ° ° ° ° ° ) ® °

Loja online:

Sistema de vendaonline direto ° ) ° ° ° ° ° )

Sistema de vendaonline tipo "Winenearyou" (revendedores)

Distribuidores

Distribuidores locais

Distribuidores internacionais

Wine club/Membership

RESTAURACAO & BEBIDAS (] L] ° [ [ [ ]

Restaurante [ ] [ [ °

Servigo de refeigdes

Wine Bar °
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10
ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS DENTRO DA QUINTA o o o o o ° ° ° °

Sistemade reservas online paravisitas/programas

Visitas e Provas [ ° [ [ ) ° )

Visitas e provas paramembros

Almogos/jantares vinicos

Aulas de culinariatradicional

Tour de helicépetronavinha

Eventos (casamentos, conferéncias, etc.) ® )

Salas para reunides, seminarios e congressos [ )

ATIVIDADES/EQUIPAMENTOS FORA DA QUINTA
Passeio de veleirono mar

Forage Dinner - contacto com produtores e fornecedores locais (e.g. °
pescado e marisco)

LINKS

Organizagbes nacional do setor do vinho o

Organizagdo regional de turismo

Fonte: Elaboragdo propria com base em dados recolhidos nos websites das quintas/empresas; Scenic Hotel Group (2017); e New Zealand Wine (2017)
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DMO Nacional
[Agencia Nazionale del Turismo]

[www italia. ]
Discover Italy
1-

©0 0

Tuscany

Regions

Link |

DMO Regional

[www.visttuscany.com]

Highlights |

Whattodo
Wine Festivalsin Tuscany Ideas . Itineraries. ’ Events .
Chianti i i i £
@ Chizanti-.....@ Qassico o L) 9 [} L)
@ Top10mustseesfors Route “Tuscany's I Pisa Hills Wine [g Food
fstumerinTuscany | o | Vineyards on Trail” Festivals

L@ ]

Associagdes Nacionais

do Setor do Vinho

esws o CITADEL
e " ® VINO

Gastronomy@ @, [www.cittadelvino. it]
@ Italy, TerritoryofTase
@ Italian Wines

i@ _Enogastronomic Itineraries

, Italian Wine
@ _Agrtoursm . Mwement ;

®_Gastronomy Visting the
Chianti Valley o

[wwiw. movimentoturismovino. &]

Assoc. Regional do
Setor do Vinho

Link

Chianti

... ,ClassicoWine .

Consortium

[www.chianticlassico.com]

horseback”

Strade del

Vino di
Toscana

Assoc. Regional de Enoturismo - Rota

fww.terr

Figura 2.4.10 Modelo de governanga do enoturismo em Itilia

regione. toscana. it,

c L]

@ cersteristicas
Vinho et ) Tipos

@ Rrastreabilidace
—— ) Carateristicas
Territério
@ Eventos (e.g. “Chianti Classico Marathon”)

Propriedades (quintas) o e
¥ propriedades

@ 8io wine

@ Camper Friendly

@ Cooking Classes

Histéra do consdreio

tab @ Direct Sales
® Gym
Area para profissonais @ Hositalty
® Manige
v
Campanhasnos : Restaurants
mercadosexternos b =
@ Tasting
Provasc/produtores
4 - @ Tennis Court
@ Masterciasses ® Trekking

@ ParticipagBoem feiras
Vinexpo Hong Kong
Vinitaly (Itia)
Vinitaly (Internationa)
Prowein (Disseldorf)

DMO: Destination Management Organization

ponsavel pela gestio do desti

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizag¢des do setor do

vinho) referidas na Figura
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DMO Nacional
[L"Agence de dévelopment touristique de la France] . .
ffrance f1] Org. Regional de Enoturismo
eesio inglesp [www bordeauxwinetrip.com] @ oreau
i Wine Routes
Destinations | Inspire me Qo e vt - N
N | @ Eperiences
£ | g Bordeaux Qe
; 3 . ) ] Wine Trip & @ Wineries
Destinos Vist French Wine . ! 2 pWhattasee Bdo—— @ wire tours
Feel... ik e Tasting clases &
@ Bordsaux places
Feel Bordeaux 1 | Ourvineyards H el @ Gastronomy

-]

@ The Bordes ux Wine Festival @ wanders & esure

Link

~ 2 Your experiences.

Hitog et | @ At beritage

@ Accommodation

@ svenis

3 | Expertadvice

Bordeaux 4 T —
- Plataforma Nacional de Enoturismo Other websites
Tourism &
. fuww.visitfrenchwine. com]
Congres
une
DMO Local
[www. bordeaux-tourisme. com ]
(versio inglesa) v
1 2 [ . i .
Discover Bordeaux What toe and do Vins de i - Vins de
; : . : France Bordeaux
Must See ‘Wine &
oL Sty Org. Nacional do Setor do Vinho Org. Regional do Setor do Vinho
|- wine s
H @ Tastingciass [vinsfrance.com] [wonw. bordeawx.com]
i Mgaine ey, S S .
.. u-4@, Wine barsexperience : !
Lk | 1 2 3 3 2 3 4
i Choosing awine The artof tasting Our terroir Savoir-faire
1 ‘Wire in France Wine is simple ‘Which wine? H . . . gk
[ oring wine - ions
@ sy ofine @ Unsersansngizmas | g Ugstres ! Vrg i -
@iz Bragimx | @y aring e | @) Serving wine @ Grape vareties
@ Grapevaretes | @ Testingwine Fish and sedfood i @ Food & wie pairings . (@) Vitages
@ winscimsicton | @ Ksspnguine | word cusien
@ Fromwinetobette | . @ Awards L el I @ Cassfeations
.@Thewinewade .. Year . P
o S—

DMO: Destination Management Organization
Organizacdo responsavel pela gestdo do destino

Figura 2.4.11 llustracdo da governanga do enoturismo em Franga

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizag¢des do setor do
vinho) referidas na Figura
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DMO Nacional
[Brand USA]

[www.viskthesusa.com]

Destinations 1

Estados o e @

California

Experience
California
@ et
e
@ cinesTouns
@ Food & Dnk Experiencas
—@ -1 L@ “Explors Calforns Wine Regions
L 19
unt
VISIT
CALIFORNIA
DMO Regional
[www.vistcalifornia.com]
1 L
Culinary
experences

@ specalFeatre

@ amazing wine murtrydestnations— Napa Valley Wines & Wineries

oL

Hotels

Community Stewardship (@)
Environmental leadership (@) 1‘
Winemaking ()
viicuture (@
science (@)
Higory @
Annual Harvest (@)

About Napa Valey (@

Star/NVV tasting panels .
Wine last award recpients. .
How to read a wine label (§)-
Wine friendly recipes. ‘
Wines of Napa Valley (@
Org. Regional do
Setor do Vinho

(Califérnia)

Travel tineraries (@)
winery events (@)
Winery map and trip finder .
Winery finder (@)

Wine
Institute

Napa valey wineries (@)

[wranw. wineinstitute. org]

Napa ValleyAVA

Wineries & Wines..—

Abautus

Community

Trade

Prass

Org. Regional de Enoturismo

Califérnia

[unww.discovercabforiawines com]

Discover 2
California
Wines 3

8, Discover Callfomia Wines—Nags Valkey- b

@ Visit Naps Valley- Wineres
fune

VISIT NAPA

VALLEY

DMO Regional

[www.vistnapavaley.com]

1 2 11
Wineries
®, Tastingrooms ard wine shops
S p———
@ wnerymag
@ winstszngte:
@, Grapevanates

@, specalshiers

Discover Califarnia

Our Regions and Wineries

Meet the Grapes
Ourwineandcusine

Org. Regional do
1 Setor do Vinho

[napavintners.com]

&
‘
- NAPA
a | VINTNERS
‘
.
* unk |
a i
r—@, Napa Valiey
P —
w ]

Sustainable Wine Grawing
Our Commitment to Green

QurinvizationtoYou

Link

DMO: Destination Management Organization
Organizagio responsavel pela gestdo do destino

Figura 2.4.12 llustragdo da governanga do enoturismo nos EUA
Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizagdes do setor do

vinho) referidas na Figura
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TOURISM Wine
AUSTRALIA Australia

DMO Nacional Org. Nacional do Setor do Vinho
[Tourism Australia]

[www. wineaustralia.com]
[www.australia.com] i

1 2 L] 1 2 3 4 5 6

Places to go Things to do Discover What's happening Market insights ~ Growing & making Exporting [.]
Australian Wine

e e o :
—_— o o ® e e

Itineraries Bystate By region Discover by
variety
o [ @[]
@, Food & Wine ‘... @ Barossa
0L Link
L@ Discover Austraiia's Famous Wine Regions i
L NS
@, Guideto hesarosaValey
o, ] (@ Wineries search
@ “Follow the . Winemaker Trait” (@) Featured wineries
@ Bsarossa wine show
@ Wineries and cellar doors with free wifi
@ Barossa chapters
(@ Barossa wine history
Link
1 | Wine (@) Barossa wine school
@ sarossa wine trails
2} Food @
3, vist @ event calendar
(@) Barossa Vintage Festival
4 | Evemts - @), Barossa, Be consumed
@ The Barossa Wine Chapters Auction
— § | Experience @
6  Engage
DMO Regional
Grupo de Stackeholders da Regido 7 arossTrust Mark
8  Booknow
i BAROSSA WYY
Grape & .
i UL FOOD, INC.
Wine Assoc. I

INC.

DMO: Destination Mar Or

Organizagio responsavel pela gest3o do destino

Figura 2.4.13 llustragdo da governancga do enoturismo na Austrélia

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizagdes do setor do
vinho) referidas na Figura
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TOURISM

SOUTH

Wines of
: T : *South Africa
AFRICA

DMO Nacional
[South African Tourism]

[wwaw. sout hafrica.net]

Org. Nacional do Setor do Vinho

[www.southafrica.net]

1

[ A 2 3 o8]
H The industs ‘Sustainabili ‘Wine tourism
Discover the v o
perfect holiday i )
i
. . AWorld in the Wine routes Wine tourism

Places togo Winelands links
|- @ Overview
Lo Provinces. ;@ Westem Cape .4~ Ste!lEnbosch— atown onthe scenic @ Whotocontact Stellenbasch Tourism
[ asigeimine e Countrys deoftheWestan Cape"
.. @ Small towncharm

“Wonderful wineiands —Stelenboh
andFranschhoek”

Link

Stellenbosch

Contactode il Link. ViSit s
360

-
Winelands )

DMO Regional

[www stellenbosch. travel]

Org. Nacional de Enoturismo

[www.visitwinelands. co.za]

. 1 2 L]
1 2 (-] Routes Travel Tips
Attractions Wine stellenbosch
| Wine Routes
I . Wine route ‘
i ‘ Food & Wine
W

Stellenbosch

Wine Routes

|
|
i
| Link
i
Link i

Org. Regional de Enoturismo

[www.wineroute.co.za]

1 2 3 [
‘Wineries Events Attractions
- ' Tasting rooms
. Restaurants

E . Accommodation

DMO: Destination Management Organization
Organizach

ivel pela gestio dod

Figura 2.4.14 llustra¢do da governanga do enoturismo Africa do Sul

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizagdes do setor do
vinho) referidas na Figura
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NEW
ZEALAND

TOURISM

DMO Nacional
[Tourism New Zealand]

[www.newzealand com]

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

@, Wineriesin Marbarogh

3 2 [
v v @ Topwineregons i@ [.]
Destinations. Things todo |..@. Recommendadtrips
= Food @ Wineries &wine tours We”|ngton
@, roliday types o, 1] @, Fo0d & wine everts. o nk AbSOlUti\/
Ilhas @_ Top 10 Food & wine experiences. o )
o Ll ‘ Beautiful
North  South  Others
DMO Local
£ Marlborough +
Classic New Zealand Wine Trail
. . [www.welli com/classc ]
Food & Wine
1 2 ¥ 4 5
About the Discover the Plan your Suggested Travel &
Link] wine trail regions. journey tineraries media
@ Hawke'ssay
o, aicam
NEW , weikogon
ZEALAND o rson
WINE
DMO Regional Org. Nacional do Setor do Vinho
[marboroughnz.com] [www.nzwine.com]
1 2 3 4 5 6 L 1 2 3 4 s 6 2 [#]
What vstor's  Search & book Things todo Explore the Vistor Events Vist us Our regions Our wnestyles Sustainability Innovation News & media Events
are saying region information - i
K . VisitMorlbarough @--r--— Moriborough @
}--@, Recommended tips rarbomomaa o
f-@, walls @, Merborouhwinetows cimate& sl @ b
1@, Biking +---@, Wine asing(istadequintas) Regional winestyles @
@, Wine experiences. ® ridetheGolden Mie
@, Wine & Food - feos @ winter firepiacetrail
[P @, Gourmet: @ cratbeer Wine
.. »Marlborough
Org. Regional do Setor do Vinho
[www.wine-mariborough.co.nz)
1 2 3 4 5 %Y
About Wineries Wine trail map Events News
Mariborough

DMO: Destination Management Organization
Organizago respons avel pela gestdo do destino

b . Key statistics snapshot
. Marlborough's wine history
@ resicrotoveiow & semniaion

@ vicoeereveus

. Geography & weather

L@

. Marlborough Wine & Food Festival
‘ International Sauvignon Blanc Day
i ‘ Mariborough Yourg Viculturist Competition

@

Figura 2.4.15 llustragdo da governanga do enoturismo na Nova Zelandia
Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados recolhidos nos websites das organizages (DMO e organizagdes do setor do

vinho) referidas na Figura
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O enoturismo como fator de diferenciacao dos vinhos da RDD

Dentro de uma estratégia de marketing experiencial, o enoturismo é um instrumento privilegiado de promogdo da interagao
entre a marca e o consumidor, mas também de interagdo entre consumidores, a pretexto de e por via da marca, potenciar
a cocriagdo e o reforgo da ligacdo afetiva ao vinho e ao local.

A par das transformagdes ocorridas no setor vitivinicola da RDD também o turismo foi ganhando algum espago na economia
do territério, nas ultimas trés décadas. O turismo impregnou-se na regido, no terroir e no rio, e o cenario, 0 espago e a
paisagem, cuja morfologia e ocupag¢do é viva, acompanhou essa evolugdo. As quintas, que sdo unidades de paisagem
estruturantes do Douro e o primeiro motor da sua transformacgado, tém vindo elas proprias a reestruturar a sua visdo sobre
a economia do vinho e a procurar no turismo também novas formas de afirmagdao comercial, acrescentando a sua cadeia de
valor maior complexidade e um contributo para o desenvolvimento do territério.

Em termos de desenvolvimento regional e de politicas publicas, o enoturismo deve ser encarado como um fenédmeno que
tem uma natureza sistémica e funcional, i.e., € mais do que a soma de iniciativas individuais e singulares de cada agente
econdmico, com a sua eficacia econdmica e social dependente de um compromisso coletivo que extravasa os limites estritos
da economia da quinta.

Face da alteragdo de posicionamento ocorrida nos ultimos 20 anos, no presente, Gaia, além de entreposto de armazenagem
e expedicdo do vinho do Porto, é um centro turistico de elevado dinamismo e exceléncia. As caves que estdo abertas ao
publico constituem, maioritariamente, a heranga de um valor patrimonial tangivel armazenado ha séculos, o vinho do Porto,
e um ativo intangivel (goodwill), as marcas, que ndo obstante o fendmeno de sucessivas aquisicdes e concentragdo do setor,
se tém mantido. Acompanhando o crescimento do turismo no Porto, as empresas comerciais de vinho do Porto incluiram
na sua estratégia uma dimensdo interpretativa e museoldgica que procura autenticar o vinho através de uma narrativa
historica sobre a marca/empresa e suas origens na RDD.

Da comparacgdo geral com o observado no conteido on-line de empresas nas 7 regifes vinhateiras com afirmada
notabilidade mundial (Toscéania - Italia, Bordéus - Francga, Napa Valley - EUA, Barossa - Austrdlia, Stellenbosch e Franschjoek
- Africa do Sul e Marlborough - Nova Zelandia), o desempenho e o desenvolvimento do setor empresarial do enoturismo
esta em linha com as melhores praticas internacionais, e nalguns fatores apresenta mesmo um grau de complexidade de
prestacdo de servigos mais inovador, tendo em conta o processo de integragao vertical de servigos turisticos nas quintas, a
organizac¢do de atividades fora da quinta, e a modernizagdo e diversificagdo progressiva das atividades enoturisticas em
Gaia. A progressdo da economia enoturistica e das empresas parecer ser também alavancada, mutuamente, por uma
estratégia de diferenciagao dos vinhos do Douro e Porto no mercado mundial, fator que é relevado na comunicagao on-line
das empresas no seu posicionamento, e que é sincronizado com um fendmeno de pressdao mimética, que se reflete na
imitacdo de melhores praticas no setor vitivinicola mundial.

Em oposicdo, quando comparado com casos de referéncia mundial, o modelo de governanga do enoturismo do Douro revela
debilidades que resultam da cooperagao precaria entre os diferentes agentes institucionais envolvidos em cada uma das
ordens setoriais implicadas — o vinho e o turismo. Acresce também a falta de um quadro de referéncia agregador ao nivel
da regido, que é habitualmente assegurado pelas rotas de vinhos, e auséncia de um inventario completo e publico das
quintas do Douro.
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2.4.3.Procura

Como vimos em pontos anteriores, o mercado do
vinho é cada vez competitivo, seja pela concorréncia
de outras bebidas alcodlicas, seja pela entrada de
novas empresas no mercado, em especial as
provenientes dos novos paises produtores. Tudo isto
num contexto de globalizacdo do mercado do vinho e
de diminuicdo do consumo per capita nos paises
tradicionalmente produtores. Neste contexto,
assume crescente relevancia a compreensdo das
determinantes macroecondémicas e microeconémicas
do consumo do vinho e, consequentemente, para a

identificacdo dos mercados a explorar.

Um aspeto fundamental, que geralmente tem sido
negligenciado na literatura sobre os determinantes
macroecondmicos da procura internacional de vinho,
é a especificidade dos vinhos. Efetivamente, ndo ha
apenas um mercado de vinho, mas diferentes
mercados de vinhos que dependem de precos, gostos
e marcas, com os consumidores a selecionar as suas
compras de acordo com o tipo de vinho, a cor, a
regido de producdo e castas de uvas utilizadas. Dois
estudos realizados recentemente, um para o vinho do
Porto (Gouveia, Rebelo & Lourengo-Gomes, 2016) e
outro para o vinho DO Douro (Macedo, Gouveia &
Rebelo, 2017) mostram a importancia da analise da
estrutura de exportagdes por qualidade.

As novas tendéncias e permanentes mudancas do
mercado vém requerer a diversificacdo da oferta
dirigida a consumidores com culturas de consumo de
vinho distintas, por exemplo, consumidores que
bebem vinho por habito, sendo esta uma bebida local
versus consumidores sem referéncia tradicional ao
cultivo da vinha. A esta situacdo acresce a mudanca
de habitos e perfil do consumidor, traduzidos em
aspetos como o aumento do nivel de exigéncia, o
maior conhecimento e acesso a novas tecnologias de
comunicacdo, a inclusdo de critérios relacionados
com a relagdo consumo de alcool/saude, a introdugéo
no processo de decisdo de modos de producdo
sustentdveis e consequéncias ambientais.
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Neste contexto, ao nivel microecondmico, a
compreensdo dos determinantes subjacentes a
escolha de vinho assume uma importancia fulcral no
mundo empresarial, para a identificacdo de mercados
e respetivos segmentos, permitindo adaptar a
configuracdo do produto e definir melhores
estratégias de preco, de packaging (incluindo o estilo
da garrafa, embalagem recuperavel ou nédo, tipo de
rolha e rétulos) e de distribuicdo (Barber, Ismail, &
Dodd, 2007; Barreira, Duarte, & Madeira, 2010). O
conhecimento sistematico do processo de escolha
nos varios mercados assinala oportunidades de
construir marcas fortes com elevado posicionamento,
assim como, satisfazer novos nichos, como por
exemplo, a aposta nos vinhos biolégicos e nos

biodindmicos.

2.4.3.1. Atributos valorizados

consumidor

pelo

A escolha de um vinho n3o é uma tarefa facil. E
comummente aceite que o vinho é um bem de
experiéncia complexo (e.g. Ali & Nauges, 2007;
Mueller, Lockshin, & Louviere, 2010; Nelson, 1970).
Sendo um bem de experiéncia, a qualidade do vinho
nado é aferida antes da compra, mas s no ato de
consumo. Por isso, a escolha acarreta algum risco
para o comprador, com reflexos na pessoa e na
propria percecdo social por familiares ou amigos
(Platania, Platania, & Santisi, 2016), no caso de uma
escolha ndo acertada.

Adicionalmente, o vinho é um produto complexo com
diversos atributos ou caracteristicas. Estes podem ser
do
(caracteristicas sensoriais, teor alcodlico, estilo, casta,

intrinsecos, dependentes produto em si

regido de origem) ou extrinsecos, avaliados
visualmente, mas sem fazerem parte do produto em
si (marca, preco, packaging, medalhas/prémios). Para
o consumidor genérico, a informacdo incluida no
rétulo e no contra-rétulo funcionam como um cartdo

de apresentacdo do vinho, onde sdo revelados os seus
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atributos, alguns dos quais de cardcter obrigatério e
outros facultativos de acordo com as opcgdes da
empresa produtora. Desta forma é possivel minimizar
a incerteza e o risco percecionados pelo consumidor.

No ato de compra, o consumidor depara-se com

uma grande diversidade de vinhos, uma
multiplicidade de marcas e um elevado volume
de distribuida.  Aliando
dificuldades de processamento de informacdo a
de

familiares, os consumidores tendem a reduzir o

informacédo as

presenca produtos/caracteristicas  nado
risco de uma ma escolha baseando-se em
atributos indicadores de maior qualidade, como
precos superiores (Williamson, Lockshin, Francis,
& Loose, 2016), opinido de peritos, social media
outras  fontes de obter

ou objetivas

conhecimento.

Para aferir informacdo sobre os atributos mais
valorizados pelo consumidor no processo de
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escolha de vinho, varios estudos empiricos tém

sido desenvolvidos, considerando atributos
intrinsecos, extrinsecos ou ambos, em varios
paises. A Tabela 2.4.22 apresenta os principais
atributos  valorizados pelo  consumidor
reportados em 27 trabalhos empiricos efetuados

em varias partes do mundo, e que se relacionam:

a) com o produto em si, incluindo as
caracteristicas sensoriais, teor alcodlico,
casta, origem e denominacdo de origem,
idade do vinho e ano de colheita;

b) packaging, incluindo o estilo da garrafa, rolha
e rotulo;

c) amarca;

d) indicadores de qualidade extrinsecos, como
prémios (medalhas), opinido de especialistas
e classificacdo em loja;

e) combinacdo com alimentos;

f) preco.
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Tabela 2.4.22 Principais atributos valorizados pelo consumidor em varios paises: sintese de alguns estudos empriricos

[°)
0o
£ s © o 2
[ = el oo
© x c S =)
£ o0 «© £ o]
2 s g | S <
[
< T o

Perfil sensorial X X| X
Teor Alcool X
Estilo da
Garrafa
Rolha X
Cor do Rétulo X
Estilo do
Rétulo
Elementos do
Rétulo
Combinagao
com comida
Casta X X X X X X X
Idade do Vinho X | X| X

Ano de colheita X

Regido/Pais de
Origem
Prémios/
Medalhas
Denominagdo
de origem
Prego X X | X | X X X X X X| X X X X
Marca X | X X X X X X
Opinido de
Especialistas
Classificagdo da
loja

Tipo de
paisagem

Fonte: Elaboragdo prépria

Efetivamente, o processo de escolha de vinho é
conduzido por uma multiplicidade de atributos que se
interligam de vdérias formas, dificultando a sua
compreensdo e sistematizagdo. Também é sabido
que, fruto da propria diversidade de atributos, estes
assumem importancias relativamente diferentes por
mercado e culturas de consumo. Utilizando a técnica
best-worst scaling a onze paises, Lockshin & Cohen
(2017) elucidam bem das diferencas entre os
atributos mais e menos valorizados por cada mercado
(Figura 2.4.16). O atributo de maior importancia para
os consumidores é “ter provado antes”. Com excecao
do Brasil, Austria e Franca, este é o atributo de maior
importancia para os consumidores. Na Austria e Brasil
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este atributo ocupa a 22 posicdo e na Franca a 32
posicdo. Outros atributos importantes para a maioria
dos paises considerados sdo a recomendacdo de
alguém, variedade da casta e a origem (com excegdo
de Israel). O atributo de menor importancia para a
generalidade dos paises considerados é o “teor
alcodlico inferior a 13%”. Entre os menos importantes
destacam-se também as promocbes em loja e
informacdes na prateleira.
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Australia  Adstria Brasil Franca  Alemanha

M Ter provado o vinho antes
W Marca B Medalhas/Prémios
M Informagdo no contrarrétulo

M Teor alcodlico inferior a 13%

M Recomendagdo de alguém

Informagdo na prateleira

Israel

M Eu li sobre

M Rotulo frontal atrativo

Reino

Italia Nz Taiwan Unido EUA

’

Variedade da casta M Origem do vinho
Combinagdo com comida

B Promogdes na loja

Figura 2.4.16 Preferéncias de atributos, por pafs
Fonte: Adaptado de Lockshin & Cohen (2015)

2.4.3.1.1.
Norte

O caso da América do

Como vimos em pontos anteriores, o mercado da
(EUA e Canadd)
principal mercado consumidor do mundo, a que os

Ameérica posiciona-se como o
vinhos do Douro (Porto e DOP Douro) também estdo
atentos. Para se ter uma melhor perce¢do dos
atributos valorizados pelo mesmo apresentam-se os
resultados de um inquérito (Statista, 2017) aplicado
nos EUA e no Canada. Nos EUA foram inquiridos cerca
de 1072 consumidores, em 2015, e 1081 em 2016,
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enquanto no Canadd, cerca de 1012 consumidores
configuram a amostra de um segmento especifico de
consumidores, os Millennials. A Figura 2.4.17 e Figura
2.4.18 apresentam os resultados das preferéncias dos
consumidores americanos em termos de castas e de
caracteristicas dos vinhos. Os resultados indicam que
as preferéncias vao nitidamente para vinho das castas
Chardonnay e Merlot, de estilo frutado, semi-doce e
smooth.
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Percentagem de respostas Percentagem de respostas

58% 9
Chardonnay I 50% ) 27% 56%

Merlot I ————————— /0% 49%
White Zinfandel . S /1%
Pinot Grigio N ——————— /0%
26%
Cabernet 38% ° 22%
Pinot Noir I 33
Riesling NG 30% 9%
Zinfandel T ——— 30% .
Sauvignon Blanc I 4%
— QA x o X S . -
Muscat 20% « K 4@@ oo“ $q}’J \)Qg} Q‘Z:’ ,b(\o\
Malbec — 20% & oS ° o’ & A
o & gy
Syrah mmm— 10% QC\
Figura _2-4-17 Vinhc_>s preferidos pelos Figura 2.4.18 Vinhos preferidos pelos consumidores
consumidores americanos em 2015, por americanos em 2015, por estilo
variedade
Fonte: Survey Sampling International; Wine Business Institute (Statista, 2017)
Quanto as razdes para beber vinho (Figura 2.4.19), o consumidores, seguido do facto de ajudar a relaxar,
sabor é o fator mais importante para 80% dos da combinagdo com a comida e para socializar.
80%
Percentagem de respostas
61%
55%
48%
35%
0,
19% 18% 15%
B B = .
|
Gostodo  Ajuda-me a Vai bem com Para Para Por questdes Romance Para ajudar a Para analisar
sabor relaxar comida socializar socializar de saude dormir e comparar
com amigos com familia com amigos
Figura 2.4.19 RazOes para beber vinho pelos consumidores americanos, em 2016, em %
Fonte: Survey Sampling International; Wine Business Institute; Sonoma State University (Statista, 2017)
Relativamente aos atributos do vinho considerados seguidos da variedade da casta e do pais de origem®*

no momento da escolha, o preco e a marca assumem (Figura 2.4.20).
grande importadncia para estes consumidores,

64| Estes resultados evidenciam a importancia da casta e do pais como critério de escolha, contrariando, de algum modo, o pensamento dos produtores europeus ao
relevarem a regido e os vinhos blend.

166



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

72% Percentagem de respostas
67%

36% 35%

0, 0
24% 24% 22% 21% 0%

13%
10%
0,
I l = -
[ | -
8 8 g N2} ] % 8 ] % g 8 4] 8
© =S e
o b o o 2 I8 = It c < Q 0w 2 0
2 © 5 +© ) + 9 © c 0 \®© 3
a s ke c o 7] W @ i) o £
© G o I 3] w O ap T Ny < c < «©
T © = = & = L 20 = c c
Q2 © o [ORS) = o > 5 S 5
fe. Q.
© o < 8 > o
> 2 < v =)
£
>

Figura 2.4.20 Fatores de escolha para a compra de vinho pelos consumidores americanos, em 2015
Fonte: Survey Sampling International; Wine Business Institute (Statista, 2017)

No mercado canadiano, os resultados indicam que os maior peso na compra), as recomendacdes de amigos
fatores decisivos para a compra de vinho pelos e familiares, juntamente com a informacao disponivel
Millennials (Figura 2.4.21) sdo o preco (fator com sobre o vinho.

Ranking médio
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Figura 2.4.21 Ranking médio dos fatores que influenciam a compra de vinho pelos Millennials no Canada, em
2013

Fonte: Abacus Data; Bevsupport (Statista, 2017)
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Quanto aos métodos para recomendar compra de
bebidas alcodlicas a outros Millennials (Figura 2.4.22),
para 65% destes consumidores o falar pessoalmente,

65%
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ou o “passa a palavra” é o método mais utilizado.
Contudo, 22% assume ndo recomendar alcool e 20%
envia uma mensagem de texto aos amigos.

Percentagem de

respostas
22%
0,
4% 3% 2%
[ ] ] —
— - Q0 ©
b 3 o <
a v = =
8 g 2 g
=4 £ 5 Q
a c o
] B AT
c s =
s ]
Q S
o 7
[e) w
o

Figura 2.4.22 Métodos utilizados para recomendacdo de bebidas alcodlicas a outros Millennials, em 2013
Fonte: Abacus Data; Bevsupport (Statista, 2017)

2.4.3.1.2.
e Portugal

Vinho do Porto: Inglaterra

No caso do vinho do Porto estamos perante um vinho
fortificado de graduagdo mais elevada que o vinho
tranquilo e tradicionalmente consumido em ocasides
diferentes das deste. Consequentemente é de

esperar que os atributos valorizados pelos

consumidores sejam também diferentes. E neste
contexto que se apresentam os resultados de
inquéritos, para o mercado inglés, um mercado
tradicional do vinho do Porto, e para o mercado

portugués, cada vez mais um mercado relevante.
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Mercado inglés

Os resultados (Statista, 2017) tém por base a
inquiricdo, conduzida pela Kantar Media TGI, de
24507 consumidores de dalcool em 2016, dos quais
5917 consumidores de vinho do Porto. Neste ano, a
frequéncia de consumo de vinho do Porto no Reino
Unido foi baixa para a maioria dos inquiridos, com
cerca de 3278 consumidores a assumir que “ndo
beberam vinho do Porto no Ultimo més”. Contudo,
entre 2013 e 2016, é de realcar a reducdo deste tipo
de consumo em prol do aumento do consumo no
segmento “Alto”, ou de maior frequéncia, com cerca
de 1027 consumidores a consumir mais do que 2
copos de vinho do Porto na Ultima semana (Figura

2.4.23).
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semana
u B 3 ou mais copos no ultimo més M 1 ou 2 coposno ultimo més

1 ou 2 copos na ultima semana

B Nenhum copo no ultimo més

Figura 2.4.23 Frequéncia de consumo de vinho do Porto no Reino Unido, 2013-2016
Fonte: Kantar Media TGl (Statista, 2017)

Em termos de marcas, a Cockburns € a marca
preferida no mercado inglés, seguida da Taylors,
Dow’s, Grahams e Croft (Figura 2.4.24), situacdo
muito diferente da do mercado francés®, que exibe
maior preferéncia pelas marcas Cruz, Sandeman e

Ferreira, seguindo-se também as marcas proprias de
supermercado - BOB (Figura 2.4.25). De notar que as
BOB registaram um crescimento notdvel entre 2013 e
2016, no Reino Unido, chegando a superar marcas
como a Sandeman (Figura 2.4.26).

65| Neste mercado, foram inquiridos 15355 individuos, dos quais 11069 consumiram vinho do Porto, em 2016.
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N2 de consumidores N2 de consumidores
Any Cockburns I 2049

4822
Cockburns Special Reserve 1282 5989

Taylors Late Bottled Vintage I 1107

1231
Dow's NN 365 Sandemann Port l 11%%56
Others N 302
. 1324
Cockburns Fine Ruby I 731 Ferreira 11348376

Grahams I 590

Any hyper/supermarket 901
Other Taylors I 553 brands I %11%%
Other Cockburns Port I 451 658
Croft HEEE 429 Rozes l g%g
Other Supermarket's Own... Il 407 299
M&S HE 340 Pitters I _j,a{)

Warre's I 241

h 1834
Tesco I 228 Others 1293?3

Sandemans Wl 225
2016 m2015 m2014

Figura 2.4.24 Marcas de vinho do Porto Figura 2.4.25 Marcas de vinho do Porto
lideres no Reino Unido, em 2016, por lideres em Franga, 2014-2016, por nimero
numero de consumidores de consumidores

Fonte: Kantar Media (Statista, 2017)
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Figura 2.4.26 Marcas de supermercado lideres em vinho do Porto, no Reino Unido, 2013-2016, por nimero de
consumidores

Fonte: Kantar Media (Statista, 2017)
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Mercado portugués

Tendo por base a inquiricdo on-line de 678
consumidores Portugueses e de 296 de outras
nacionalidades, em 2015, Rebelo, Lourenco-Gomes,
Correia, Ferreira, Baumert & Plumejeaud (2017) e
Ferreira, Lourenco-Gomes, Cabo, Baumert &
Plumejeaud (2017) investigaram as preferéncias e o
comportamento de escolha de vinho do Porto. A
Tabela 2.4.23 inclui uma breve sintese das
carateristicas da amostra®®.

Considerando apenas os inquiridos portugueses, o
local de compra é indiferente para cerca de 50%. Uma

pequena fracdo opta por comprar em lojas
especializadas (17%), onde o consumo de categorias
especiais é privilegiado (4%). Apesar da qualidade
percebida ©
momento de escolha, o preco também ocupa um

ser o atributo mais valorizado no

lugar de destague na decisdo do consumidor.
Relativamente aos consumidores estrangeiros, estes
optam maioritariamente por comprar em lojas
especializadas, onde a qualidade percebida e a marca
tomam um peso relevante na escolha.

Tabela 2.4.23 Carateristicas da amostra

Portugueses (678) Estrangeiros (296)

o Género: homens (61%)

o ldade média: 47 anos

o Situagao profissional: Empregados (83%)

o Local de residéncia: Norte de Portugal (62%)

o Ter vinho do Porto em casa: Sim (97%)

o Local de compra: Indiferente (50%)

o Atributo valorizado: Qualidade percebida (70%)
o Disposigdo a pagar: 10 € a 50 € (78%)

o Tipo de consumidor: Infrequente (47%)

o Momento de consumo: em casal e/ou familia (63%)

o Tipo de vinho de Porto consumido: Indiferente (80%)

o Género: homens (61%)

o ldade média: 45 anos

o Situagao Profissional: Empregados (89%)

o Paises: Roménia; Inglaterra; Franga, Espanha e
Brasil

o Local de compra: lojas especializadas (50%)

o Atributo valorizado: Qualidade percebida e a
marca (55%)

o Disposigdo a pagar: 10 € a 50 € (73%)

o Momento de consumo: em casal e/ou familia

(55%)

Fonte: Elaboragdo propria, com base no estudo de Rebelo et al. (2017) e Ferreira et al. (2017)

66| No total de 974 consumidores de vinho do Porto, 70% sdo homens, com idade média de 45 anos. Os consumidores estrangeiros sdo provenientes da Roménia,
Inglaterra, Franga, Espanha e Brasil. Relativamente a ocasido de consumo, 61% privilegia o consumo em casal e/ou familia. No que concerne aos habitos de compra, a
maioria apresenta uma disposicdo a pagar entre 10€ e 20€ por uma garrafa de vinho do Porto e opta por comprar em lojas especializadas (53%), ainda que 28% prefira
comprar em lojas de retalho. A marca (91%) e o prego (66%) sdo considerados os atributos mais importantes na escolha de uma garrafa de vinho do Porto.

67| A qualidade percebida pode-se definir como o conjunto das expectativas ou crencas criadas sobre o desempenho do produto, sendo que esta pode ser influenciada,
simultaneamente ou sucessivamente, por indicagbes sensoriais e pistas ndo sensoriais (Masson, Aurier, & D’hauteville, 2008).



Em termos de perfil do consumidor portugués de
vinho do Porto, de acordo com o estudo de Rebelo et
al. (2017), os resultados indicam que: (a) os homens
consomem vinho do Porto de modo frequente e
muito frequente, enquanto as mulheres consomem
apenas ocasionalmente; (b) os individuos com uma
idade 45
regularmente vinho do Porto, relativamente aos

superior a anos consomem  mais
consumidores mais jovens; (c) em termos de locais de

compra, o0s jovens tendem a privilegiar
hipermercados e supermercados, enquanto os mais
velhos ndo tém preferéncias definidas; (d) a maioria
estd disposta a pagar entre 10 e 20 euros por garrafa,

aumentando a disposicdo a pagar com a idade; (e) em
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termos de categorias de vinho do Porto, ndo hd uma
preferéncia definida, embora com indicacdo de que
os homens tém uma maior preferéncia por categorias
especiais, relativamente as mulheres, enquanto os
consumidores jovens (18 anos aos 34 aos anos)
privilegiam mais o consumo de categorias Standard.

Da aplicagdo de técnicas estatisticas multivariadas
resultaram trés categorias (clusters) de consumidores
(Tabela 2.4.24):
consumidores menos

nacionais de vinho do Porto
consumidores experientes;
experientes; e consumidores inexperientes (Rebelo et
al., 2017).

Tabela 2.4.24 Grupos homogéneos de consumidores Portugueses de vinho do Porto

Caracteristicas Cluster Caracteristicas
e Homens
e Consumidores frequentes e muito CLUSTER 1 e Dispostos a pagar mais de 50 €/
frequentes garrafa
e Modo de consumo: sé Consumidores e Consumo de categorias especiais
e Fatores que influenciam a compra: Experientes e Conhecimento sobre vinho: Elevado
qualidade
* Mulheres Di t tre 10€e 20 €/
e Dispostos a pagar entre e
e Consumidores ocasionais e menos CLUSTER 2 P Pag
] ; garrafa
requentes :
d - Consumidores e Consumo indiferente de vinho do
e Modo de consumo: casal e familia Menos
Fat il ) Porto
e Fatores que influenciam a compra: ;
, q P Experientes e Conhecimento sobre vinho: Médio
qualidade
e Jovens .
) o CLUSTER 3 e Dispostos a pagar menos de 10€/
e Consumidores ocasionais ou menos
. garrafa
frequentes Consumidores )
. . e Consumo de categorias Standard
e Modo de consumo: casal e familia Inexperientes ) ] o
. . e Conhecimento sobre vinho: Basico
e Fatores que influenciam a compra: prego

Fonte: Elaboragdo prépria, com base no estudo de Rebelo et al. (2017)

Tendo em consideracdo os resultados anteriores, e no
sentido de se perceber melhor o comportamento dos
jovens perante o vinho do Porto, entendeu-se como
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util realizar dois focus group, até pelo facto de ndo
terem habitos de consumo do vinho do Porto (Rebelo
et al., 2017).
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2.4.3.1.3.
group de consumidores jovens de

Resultados dos focus

vinho do Porto

Seguindo outros trabalhos como objetivos idénticos,
Miles & Huberman (1994) e Morgan (1997), foram
15
consumidores de vinho do Porto, 8 homens e 7

realizados 2 Focus Group com jovens
mulheres, com uma idade média de 23 anos. Para
além de cumprirem os critérios de participacdo (idade
entre os 18 e 35 anos; consumidores moderados de
vinho; sem relacdo com a area alimentar; e com
participacdo na compra/escolha do vinho), os
participantes foram recrutados através de um
guestiondrio online, organizado em trés seccdes:
habitos de

consumo e comportamento de compra de vinho do

caracteristicas  sociodemograficas,

Porto.

As duas sessbGes de focus group realizaram-se nas
instalacdes da Universidade de Tras-os-Montes e Alto

Douro. Cada sessdo teve uma duracdo de,
aproximadamente, uma hora e meia seguindo os
temas de um guido previamente elaborado,

incluindo: introducgdo, concetualizagdo do produto;
tasting session e avaliacdo de atratividade de diversas
amostras do produto; novas formas de consumo;
local de compra e atributos externos; conotagdo
emocional; sintese e finalizacdo.

Em cada uma das sessdes foram apresentadas sete
garrafas de vinho do Porto, de diferentes marcas e
tipos, com o objetivo de avaliar o conhecimento dos
jovens relativamente a oferta disponivel das gamas de
entrada e também avaliar atributos externos, como a
garrafa e o roétulo.

A marca bem como a avaliagdo sensorial ndo foram
objeto deste estudo. As sessGes foram dudio e video
gravadas e os resultados obtidos foram alvo de
analise de conteudo. Seguindo o guido estabelecido,
sinteticamente a informacdo recolhida é a seguinte:

a) Concetualizacdo
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De 120 palavras listadas, observa-se claramente que
0s jovens associam o vinho do Porto ao Douro, na
perspetiva da regido e do rio, as caves, a cidade do
Porto e a tradi¢do/cultura Portuguesa (Figura 2.4.27).
As varias palavras listadas podem ser agrupadas nas
seguintes categorias chave: sensorial, contexto de
consumo, regido, produto e percecdo. Ao nivel
sensorial salienta-se a proximidade a um licor, o sabor
doce e o teor alcodlico. Quanto ao contexto de
consumo, o vinho do Porto é associado a ocasides
especiais de comemoracdo. Ao nivel da regido, os
jovens claramente associam o vinho do Porto a um
produto do terroir, do Douro, percecionam a sua
relacdo com a cidade do Porto, as caves e adegas e
véem-no com um elemento do produto integrado do

turismo fluvial, cultural e paisagistico.

Quanto as categorias de vinho do Porto, referem o
ruby, rosé, tawny, vintage e late bottled vintage. Os
jovens consideram o vinho do Porto como uma
bebida Unica, exclusiva, um icone de Portugal,
simbolo de elegancia e distingcdo, figura da histéria,

cultura e tradicdo (Tabela 2.4.25).
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Figura 2.4.27 Nuvem de palavras da
concetualizacdo do vinho do Porto pelos
jovens

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 2.4.25 Conceptualizagdo do vinho do Porto por categorias

CATEGORIAS

Contexto de

Sensorial Regiao Tipo Percecao
consumo
Sabor (2) Convivio (2) Douro (10) Ruby (1) Distinguivel (3)
Cor (2) Aperitivo (1) Caves (6) Rosé (1) Diferenca (3)
Alcodlico (2) Calices (1) Porto (6) Tawny (1) Elegancia (3)
Generoso (2) Conversa (1) Socalcos (3) Vintage (1) Historia e cultura (3)

Comércio (1)

Vinhateiro (3)

Degustagdo (2) Familia (1) Turismo (3) Reconhecimento (2)
E Licor (1) Festa (1) Barcos (3) Tradigdo (1)
>
T: Doce (1) Sobremesas (1) Vinha (3) Antiguidade (1)
a
Rio Douro

Nacional (1)

Natal (1)

Adegas (2)

Portugal (1)

Unesco

RDD (1)

Barco Rabelo (1)

Entre paréntises: Numero de vezes que a palavra foi referida pelos participantes
Fonte: Elaboracdo prépria

b) Atratividade no momento de escolha (na
tasting session)

A marca, a curiosidade de experimentar novos vinhos
e o design da garrafa constituiram os principais
fatores mais referidos. Houve participantes que
decidiram provar um determinado vinho do Porto,
porque ja conheciam aquela marca. Outros quiseram
experimentar os tipos de vinho que ndo conheciam,
nomeadamente o branco e o rosé, como se mostra
pelo discurso dos participantes: “Nunca tinha
provado. Ndo sabia que existia vinho do Porto branco.
Gosto.”; “A cor. Nunca tinha provado vinho do Porto

rosé.”

Houve participantes que ficaram atraidos pela forma
da garrafa, nomeadamente um design moderno,

|//

fugindo a escolha da garrafa tradicional. “Esta garrafa
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até tem uma rolha diferente, da cor da madeira. Tem
um design diferente”.

c) Compra e atributos externos

Mais de metade dos participantes ndo comprou uma
garrafa de vinho do Porto, no ultimo ano. Os que
compraram fizeram-no com o intuito de oferecer. Os
critérios de sele¢do variaram de acordo com a idade
da pessoa a quem vdo oferecer. Se o objetivo é
oferecer a um amigo optam por um tipo de vinho do
Porto mais inovador e moderno, enquanto se a oferta
for, por exemplo para o pai, optam por um vinho do
Porto mais tradicional. Neste caso, os atributos
extrinsecos mais importantes sdo conjugar o ano de
colheita com o ano de nascimento da pessoa a que se
destina e a marca. A frase tipo é: “Depende. Rosé para
uma amiga. O mais tradicional para o meu pai.”
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No que se refere aos elementos que ndo podem faltar
no rotulo de uma garrafa de vinho do Porto surgem:
a marca, o ano de colheita, o local de producdo e a
categoria. O brasdo da quinta foi referido como um
elemento importante e uma forma de ilustrar o local
de producdo. O design da garrafa é um atributo
importante no comportamento de escolha: “O design
da garrafa é elegante”.

Inversamente, a histdria do vinho ndo é um elemento
importante para os  consumidores com
conhecimentos de vinho elementares, pelo que os
participantes mostraram pouca predisposicdo para

ler descricdes longas.

d) Momento e formas de consumo

Para os participantes, o consumo de vinho do Porto
requer um contexto emocional especifico®®. Verifica-
se uma forte conexdo entre o consumo desta bebida
e o ato de comemorar, festejar datas e eventos
especiais, como o Natal, a festa da familia por
exceléncia. “Um momento particular. Um vinho faz
sentido num encontro entre amigos intimos para
celebrar um encontro.”

Outro elemento a destacar relaciona-se com o modo
e local de beber vinho do Porto, com os participantes
a destacarem beber o vinho num calice apenas em
ambientes entre familia e amigos. Por outro lado,
expressam: “O consumo num copo de vidro tubo é
mais adequado para uma saida a noite entre amigos,
num ambiente de bar, associado a outro tipo de
bebidas, como por exemplo, dgua ténica”.

Referem ainda que “Numa discoteca néo se consome
vinho do Porto”; “Diferenciacdo do vinho do Porto:
momento. O vinho do Porto é para familia ou para
amigos muito especificos. Ndo estava disposto a
beber numa discoteca pois necessita de um contexto.
A discoteca ndo é o momento.”

Associam o consumo de bebidas alcodlicas a um
alimento. Referem o consumo de vinho do Porto
como aperitivo e/ou digestivo, combinando-o com
gueijos ou doces e manifestam desconhecimento em
relacdo a categoria de vinho do Porto a consumir.

e) Conotacdo emocional

Comparando as emog¢8es transmitidas entre o
consumo de vinho do Porto e a bebida alcodlica
preferida, principalmente cerveja, gin e whisky,
verifica-se que hd claras diferengas. Associam o
consumo de vinho do Porto ao conforto, ao
aconchego, a elegancia e a nostalgia. Pelo contrario,
o consumo de outras bebidas alcodlicas esta ligado a
momentos de alegria, entusiasmo e relaxamento.

f) Sintese

O vinho do Porto é entendido pelos jovens como um
vinho emocional com elevada conexdo historica,
consumido  preferencialmente em  momentos
especiais ou em contexto familiar. O simples ato de o
beber num cdlice estd cheio de tradi¢cdo, muito longe
do mundo atual dos jovens, nomeadamente, dos
ambientes de diversdo noturna que frequentam e
onde consomem bebidas alcodlicas. Os atuais locais
de consumo de bebidas alcodlicas pelos jovens
parecem estar muito afastados da conotagdo
emocional de vinho do Porto que, genericamente,
associam a conforto, aconchego, elegancia e

nostalgia.

Os jovens parecem manifestar pouca apeténcia para
a compra de vinho do Porto e quando o fazem é
essencialmente para oferta. Dependendo do
destinatdrio, hd uma segmentacdo: vinho do Porto
tradicional para familiares e pessoas de mais idade;
vinho do Porto mais inovador, como é o caso do
branco e rosé, para amigos. A marca, a cor e o design
da garrafa sdo atributos com grande influéncia no

68| Devido a carga cultural associada ao vinho do Porto, o momento de consumo ¢ dos aspetos mais diferenciadores do vinho do Porto em relagdo a outras bebidas

alcodlicas.



momento de escolha de uma garrafa, especialmente
se for diferente do tradicional.

Sinteticamente, destes focus group, parece resultar
que a “tradicdo”, o “simbdlico”, o “classico” e o
“respeito” que os jovens percecionam, em relagdo ao
vinho do Porto, sdo fatores que os afasta do consumo
deste tipo de vinho. Tal como os proéprios jovens
reconhecem hd necessidade de “desmitificacdo” do
consumo do vinho do Porto, de o tornar mais
“fashion”, consumivel em locais como esplanadas e
bares, simples ou combinado com outras bebidas
(cocktails). Associam ainda a necessidade de novas
formas de promocdo, com recurso aos social media, a
provas de degustacdo com consumidores, de varios
tipos de vinhos, a formacdo e preparacdo dos
responsaveis de locais (bares e outros) de consumo
de alcool. Como foi referido: “Necessdrio romper
padrdes...sequir o exemplo do gin... Os cocktails
podem ser uma chave... para atratividade do vinho do
Porto”; “Divulgacéio através dos vdrios meios de
comunicagdo, particularmente, algumas redes sociais
assim como, por exemplo o Spotify. CriacGo de
cocktails ou varidncias menos doces do vinho do
Porto”; “Servir os vinhos em espagos publicos a jovens
para demonstrar as ofertas que existem, aumentar a
variedade de vinhos disponiveis em cafés e fazer
experimentagdes tipo cocktail”; “Associar o produto
de boa reputacdo entre os jovens, romper com o
estigma da antiguidade. Extinguir a marca “velhotes”.
Apostar nas misturas com bebidas populares.”
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A relevdncia do perfil do consumidor e dos
atributos valorizados

O vinho é um bem de experiéncia, sendo a qualidade
aferida no ato do consumo. O vinho é um produto
atributos intrinsecos,

complexo com diversos

dependentes do produto em si (caracteristicas
sensoriais, teor alcodlico, estilo, casta, regido de
origem) ou extrinsecos (marca, preco, packaging,

medalhas/prémios).

Para o consumidor genérico, a informacao incluida no
rotulo e no contra-rétulo funcionam como um cartdo
de apresentacdo do vinho. Trata-se da fonte primaria
de informacdo sobre os atributos fundamentais do
vinho.

Em termos de perfil do consumidor portugués de
vinho do Porto, observa-se que: (a) os homens
consomem vinho do Porto de modo frequente e
muito frequente, enquanto as mulheres consomem
apenas ocasionalmente; (b) os individuos com uma
idade 45
regularmente vinho do Porto; (c) em termos de locais
de
hipermercados e supermercados, enquanto os mais

superior a anos consomem mais

compra, os jovens tendem a privilegiar
velhos ndo tém preferéncias definidas; (d) a maioria
esta disposta a pagar entre 10 e 20 euros por garrafa,
aumentando a disposicdo a pagar com a idade; (e) em
termos de categorias de vinho do Porto, ndo hd uma
preferéncia definida, embora com indicacdo de que
os homens tém uma maior preferéncia por categorias
especiais, relativamente as mulheres, enquanto que
os consumidores jovens (18 anos aos 34 aos anos)

privilegiam mais o consumo de categorias Standard.
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Vinho do Porto e segmento jovem

O vinho do Porto é entendido pelos jovens como um vinho emocional com elevada conexdo histdrica, consumido
preferencialmente em momentos especiais ou em contexto familiar.

Os atuais locais de consumo de bebidas alcodlicas pelos jovens parecem estar muito longe da conotagdo emocional de vinho
do Porto que, genericamente, associam a conforto, aconchego, elegancia e nostalgia.

A marca, a cor e o design da garrafa sdo atributos com grande influéncia no momento de escolha de uma garrafa, pelos
jovens, especialmente se for diferente do tradicional.

A “tradi¢do”, o “simbdlico”, o “classico” e o “respeito” que os jovens associam ao vinho do Porto sdo fatores que os afasta
do consumo deste tipo de vinho. Tal como os préprios jovens reconhecem ha necessidade de “desmitificagdo” do consumo
do vinho do Porto, de o tornar mais “fashion”, consumivel em locais como esplanadas e bares, simples ou combinado com
outras bebidas (cocktails). Associam a necessidade de novas formas de promogdo, com recurso aos social media, a provas
de degustagdo com consumidores, de varios tipos de vinhos, a formacdo e preparagdo dos responsaveis de locais (bares e
outros) de consumo de alcool.

2.4.3.2. Principais mercados de destino para cada uma das quatro categorias referidas
dos vinhos do Porto e Douro anteriormente. Os resultados indicam que a procura

_ . _ . internacional de vinho do Porto é determinada pelo
Como vimos em secgBes anteriores a producdo da ) , :
. o . PIB per capita dos paises importadores,
RDD reparte-se uma tipologia diversa de vinhos, .
o . posicionando-o como um bem de luxo (apresenta

embora com relevancia nos vinhos do Porto e Douro. - ) .
uma elasticidade rendimento superior a um), pela

O vinho do Porto é um produto heterogéneo que presenca de comunidade emigrante portuguesa, o
atinge o mercado na forma de diferentes categorias que implica partilha de uma lingua comum e de
de produtos com niveis distintos de qualidade. afinidades culturais. A distancia entre Portugal e os
Utilizando a informagdo estatistica disponivel no site paises importadores ndo € uma determinante
do IVDP distinguem-se quatro categorias: (i) Standard significativa, facto que pode ser explicado pela
—agrega os vinhos Porto Branco, Tawny, Ruby e Rosé; natureza singular e especifica do vinho do Porto e
(i) High Standard — Late Bottled Vintage (LBV), pela longa tradicdo deste produto nos mercados
Reserva, Reserva Tawny e Crusted; (iii) Vintage - Porto internacionais.  Adicionalmente, os resultados
Vintage; e (iv) Aged — Porto Colheitas e Porto com sugerem determinantes especificos por categorias —
Indicacdo de Idade (10, 20, 30, 40 ou mais anos). Em como o consumo per capita de vinho para o Porto
relacio ao vinho Douro, o IVDP considera as trés High Standard, Porto Vintage e Porto Aged; e o PIB
categorias seguintes: Standard, Reserva e Grande para o vinho do Porto Aged.
Reserva. . .

No outro estudo, centrado na procura internacional
Com o objetivo de identificar as principais de Douro, Macedo, Gouveia & Rebelo (2017) estimam
determinantes macroeconémicas das exportagdes de um modelo gravitacional, para o periodo 2006-2015,
vinho do Porto, Gouveia, Rebelo & Lourengo-Gomes para o total das exportacdes de Douro e,
(2018) estimaram um modelo gravitacional, para o desagregadamente, para as categorias Standard,
periodo 2006-2014, para o total das exportactes e Reserva e Grande Reserva. Os resultados mostram
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gue a quantidade e o valor das exportacdes de Douro
sao positivamente influenciados pelo PIB per capita
dos paises, dando um indicio de ser considerado um
bem de luxo (elasticidade rendimento superior a um).
Reforcam essa ideia os factos de a distancia entre
Portugal e o pais importador e a existéncia de
barreiras tarifarias, ndo representarem um entrave a
importacdao de vinhos Douro. Os autores concluem
gue as caracteristicas diferenciadoras dos vinhos
Douro superam o peso de um preco mais elevado
devido a tarifas e custos de transporte.
Adicionalmente, as exportacGes de vinhos Douro das
categorias Reserva e Grande Reserva sdo sensiveis a
variagBes na taxa de cambio real e sdo positivamente
influenciadas pela partilha de uma lingua comum.

Neste contexto, na presente subsecdo analisa-se a
evolucdo da importancia relativa de diferentes
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mercados geograficos, em volume e valor, para
diferentes categorias/qualidades de vinho do Porto e
Douro, no periodo compreendido entre 2006 e 2016.
Na anadlise da evolucdo do preco médio nos mercados
de destino utilizou-se uma adaptagdo da Tabela 2.2.2:
Classificacdo dos vinhos de acordo com o preco no
consumidor  final, da CE (seccdo 2.2.3.
Competitividade preco dos vinhos europeus),
apresentada na Tabela 2.4.26, que contém uma
classificacdo dos vinhos para os precos na producdo
(FOB), de forma a permitir a comparagdo com os
dados do IVDP para as vendas. Assume-se que 0 prego
no consumidor final na classificacdo da CE inclui uma
taxa de 20% de IVA e uma margem de lucro de 30%
por intermedidrio, no caso da classe dos vinhos ndo
premium admite-se que s existe um intermediario e

nas restantes classes dois®.

Tabela 2.4.26 Classificagdo do vinho de acordo com o prego (€/litro) na produgdo e no consumo

Nivel de
entrada

N&o Premium Comercial
Na produgdo <3,19 3,20-4,99
No consumo <4,99 5,00-9,99

Super Premium

10,00 - 14,99

Ultra Premium
5,00-7,49 7,50 —24,99 225,00

15,00 —49,99 >50,00

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados da EC (2014: 66). Nos quadros que se seguem sdo utilizadas as cores deste
quadro como representativa da categoria do respetivo vinho.

2.4.3.2.1. Vinho do Porto

Comparando 2016 com 2006, as vendas totais de
vinho do Porto (Tabela 2.4.27) observaram um
decréscimo em volume (-16%) e em valor (-5%)
fixando-se no ano de 2016 em 764 milhares de
hectolitros e em 374 milhGes de euros. Em relagdo ao
Top 10 dos mercados de destino, embora com
algumas mudancgas na ordenacdo e uma proporgao
de mercado ligeiramente inferior (-1,4 % em volume
e -1,3%. em valor), mantiveram-se os mesmos paises.

Em 2016, os principais mercados de destino (em
volume e valor) sdo: Franca (26% e 20%), Portugal
(17% e 19%), Reino Unido (11% e 13%), Holanda (15%
e 12%) e EUA (5% e 9%). Estes cinco mercados
representam 73% e 71% do total das vendas em
volume e valor, respetivamente. Em relacdo aos
precos (Tabela 2.4.28), verifica-se que o preco médio
mais elevado é o das exportacles para os EUA (9,17
€/litro) e o preco mais baixo é o das exportagdes para
Franca (3,67 €/litro).

69| Especificamente, chega-se aos valores apresentados, conciliando os valores no consumo final com as margens do seguinte modo: Ndo premium = 4,99 E/litros/1,20
(IVA)/1,30 (Margem de lucro do retalhista - MB)=3,19. Restantes categorias (valores aproximados): preco no consumidor final/(1+IVA)/(1+MB do distribuidor)/(1+MB

do retalhista).
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Tabela 2.4.27 Principais mercados de destino de vinho do Porto, em volume e valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Franga 249.570 27,5% Franga 200.180 26,2% | Franga 85.400 21,7% Franga 73.557 19,7%
2 Holanda 140.380 15,5% Portugal 126.580 16,6% | Portugal 63.304 16,1% Portugal 69.479  18,6%
3 Portugal 130.871 14,4% Holanda 110.822 14,5% | Reino 49.376 12,6% Reino 47.015 12,6%
Unido Unido
4  Bélgica 112979 12,5% Reino 86.680 11,3% | Holanda 47.801 12,2% Holanda 43.142 11,5%
Unido
5 Reino 100.980 11,1% Bélgica 76.605 10,0% | Bélgica 40.653 10,3% EUA 33.692 9,0%
Unido
6 EUA 42.210 4,7%  EUA 36.761 4,8% | EUA 34.431 8,8%  Bélgica 30.303 8,1%
7 Alemanha 26.933 3,0% Alemanha 28.712 3,8% | Canada 16.782 4,3%  Dinamarca 12.520 3,3%
8 Canada 19.860 2,2%  Dinamarca 15.416 2,0% | Alemanha 10.574 2,7%  Canada 12.180 3,3%
9 Dinamarca 13.446 1,5% Canada 13.492 1,8% | Dinamarca 6.973 1,8%  Alemanha 12.060 3,2%
10 Espanha 12.700 1,4%  Espanha 10.967 1,4% | Espanha 5.862 1,5%  Espanha 4.668 1,2%
Top 10 849.929 93,8% Top 10 706.214 92,4% | Top 10 361.157 91,9% Top 10 338.616 90,6%
Total 906.529 100% Total 764.156 100% | Total 392.815 100% Total 373.946 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP

A andlise da evolugdo dos principais mercados de
destino do total de vinho do Porto entre 2006 e 2016
(Figura 2.4.28 e Figura 2.4.29) realca a Franga
enquanto principal de
decréscimo médio anual de 2% em volume e 1% em

mercado, apesar um
valor. O valor das vendas em Portugal, entre 2006 e

2016, registou um crescimento médio anual de 1%
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aproximando-se do observado em Franca em 2016,
pelo que a manter-se a tendéncia Portugal passara a
ser o principal destino em valor. De salientar que
também a Alemanha e a Dinamarca apresentaram
uma taxa de crescimento médio anual, em volume e
valor, de cerca de 1%.
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De acordo com a Tabela 2.4.28, o vinho do Porto foi
vendido, em 2016 a um preco Ultra Premium nos
EUA, Canada e Dinamarca, a um preco Super Premium
no Reino Unido e Portugal e a um preco Comercial nos
restantes cinco mercados em analise. A Figura 2.4.30
mostra que os precos tém oscilacdes anuais. Por
exemplo, o preco médio para os EUA, entre 2007 e
2011, situava-se na gama Super Premium. A tendéncia
geral foi para um aumento do preco médio das

vendas de vinho do Porto, mas a disparidade de
precos entre mercados de destino € acentuada, o que
revela ndo haver um, mas varios mercados de vinho
do Porto. Essa disparidade é, em grande parte,
explicada pela preferéncia por categorias de vinho do
Porto mais caras, como o Vintage ou o Aged, em
alguns mercados, e pela preferéncia pelo vinho do
Porto Standard, noutros mercados.

Tabela 2.4.28 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto nos principais mercados de destino, 2006-2016

EUA 8,16 7,38 6,65 6,93 7,11 7,31 7,49 8,22 8,28 8,71 9,17
Canada 8,45 8,49 8,15 7,94 8,82 9,26 9,47 9,93 9,02 8,98 9,03
Dinamarca 5,19 5,45 5,44 6,16 7,53 6,22 6,13 6,39 7,08 7,45 8,12
Reino Unido 4,84 4,78 4,75 4,69 4,56 4,70 4,72 5,06 4,90 5,16 5,49
Portugal 4,89 4,85 4,40 4,57 4,77 4,70 4,90 5,03 5,21 5,44 5,42
Espanha 4,62 4,57 4,63 4,54 4,52 4,45 4,23 4,18 4,17 4,24 4,26
Alemanha 3,93 3,67 3,83 3,60 3,76 3,79 3,73 3,92 3,96 4,08 4,20
Bélgica 3,60 3,60 3,67 3,66 3,64 3,69 3,75 3,96 3,94 3,86 3,96
Holanda 3,41 3,45 3,54 3,52 3,55 3,57 3,55 3,72 3,89 3,85 3,89
Franga 3,42 3,52 3,57 3,56 3,55 3,51 3,52 3,62 3,63 3,68 3,67
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.30 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto nos principais mercados de
destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.31 e Figura 2.4.32 ilustram, para os anos
de 2006 e 2016, o peso das vendas das quatro
categorias de vinho do Porto, em volume e valor. As
categorias Vintage e Aged tém um peso muito
superior em valor do que em volume. Em 2016, em
volume e valor, a categoria Standard representava
78% e 58%, a categoria High Standard 14% e 19%, a

2006
1% °%

14% \\\ |||||||
80%

= Standard m= High Standard = Vintage = Aged

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

categoria Aged 7% e 20% e a categoria Vintage 1% e
3%, respetivamente. E de notar que entre 2006 e
2016 a categoria Standard perdeu em volume (2
pontos percentuais) e em valor (5 pontos
percentuais), enquanto a categoria Aged, aumentou
em volume (2 pontos percentuais) e em valor (5
pontos percentuais).

2016
1% 7%
14% .\‘
78%

= Standard = High Standard = Vintage = Aged

Figura 2.4.31 Peso das vendas de vinho do Porto por categoria, em volume, 2006 e 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.32 Peso das vendas de vinho do Porto por categoria, em valor, 2006 e 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

As vendas de vinho do Porto Standard decresceram
cerca de 18% em volume e 12% em valor entre 2006
e 2016, observando-se (Tabela 2.4.29) que em 2016
foram vendidos 598 milhares de hectolitros por um
valor de 218 milhdes de euros. O Top 10 de mercados
de destino manteve-se praticamente o mesmo ao
longo do periodo e a quota desse grupo pouco variou
(menos 1,3% em volume e valor). Em 2016, os cinco

sdo: Franca (31% e 28% das vendas totais), Portugal
(17% e 19%), Holanda (17% e 15%), Bélgica (12% e
12%) e Reino Unido (6% e 5%). No seu conjunto estes
5 mercados concentram 83% e 80% em volume valor,
respetivamente. O top 10 ultrapassa ligeiramente os
90%. Os vinhos de maior valor (Tabela 2.4.26) sdo os
exportados para os EUA (5,03 €/litro), e os de menor
valor sdo os exportados para a Poldnia (3,00 €/litro).

principais mercados de destino (em volume e valor)

Tabela 2.4.29 Principais mercados de destino de vinho do Porto Standard, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Franga 231.336 31,7% Franga 183.482 30,7% | Franga 73.102 29,5% Franga 61.160 28,1%
2 Holanda 129.047 17,7%  Portugal 103.065 17,2% | Portugal 41.870 16,9% Portugal 41.892  19,2%

3  Portugal 111.689 15,3% Holanda 99.082  16,6% | Holanda 39.152  15,8% Holanda 32.643 15,0%

4 Bélgica 106.696 14,6% Bélgica 71.245 11,9% | Bélgica 35.499 14,3% Bélgica 25.420 11,7%
5 Reino 39.714 5,4%  Reino 33.756 5,6% | Reino 13.442 5,4% Reino 11.824 5,4%
Unido Unido Unido Unido

6 Alemanha 23.583 3,2%  Alemanha 24.537 4,1% | Alemanha 8.147 3,3% Alemanha 8.088 3,7%

7 EUA 15.411 2,1% EUA 15.254 2,6% | EUA 6.666 2,7% EUA 7.672 3,5%

8 Espanha 11.587 1,6%  Espanha 10.132 1,7% | Espanha 4.720 1,9% Espanha 3.951 1,8%

9 Dinamarca 9.475 1,3%  Dinamarca 7.873 1,3% | Dinamarca 3.366 1,4%  Dinamarca 3.089 1,4%

10 Itdlia 7.658 1,1%  Polénia 5.961 1,0% | Itdlia 3.146 1,3%  Suica 2.238 28,1%

Top 10 686.196 94.1% Top 10 554.387 92.8% | Top 10 229.109 92,3% Top 10 197.976 91,0%

Total 728.988 100% Total 597.594 100% | Total 248.188 100% Total 217.659 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.33 e Figura 2.4.34 apresentam a evolucdo
dos principais mercados de destino de vinho do Porto
Standard, entre 2006 e 2016. Destaca-se a relevancia
do mercado francés enquanto principal destino
durante todo o periodo em estudo, apesar do
continuo declinio das vendas (em média, menos 2%

250 000
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de vendas ao ano, em valor e volume). O declinio das
vendas verifica-se em todos os principais mercados
de destino, com excecdo dos EUA, que regista um
crescimento médio anual de 1%, em valor, e das
vendas no mercado interno, que no final do periodo
recuperam a quebra registada no periodo intermédio.
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Figura 2.4.33 Principais mercados de destino de vinho do Porto Standard, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.34 Principais mercados de destino de vinho do Porto Standard, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Adotando a segmentacdo pelo preco, o vinho do
Porto Standard (Tabela 2.4.30 e Figura 2.4.35) pode
ser classificado, em 2016, como Comercial em
praticamente todos os principais mercados de
destino, com excecdo do mercado polaco onde é Nao
Premium e do mercado dos EUA onde é Super

Premium. Entre 2006 e 2016 essa classificacdo

manteve-se relativamente constante, exceto para os
EUA (que até 2015 se enquadrava-se na gama
Comercial) e para a Holanda (que até 2013 se
enquadrava no segmento N&o Premium).Tabela
2.4.30 Evolugdo do preco médio (€/litro) das vendas
de vinho do Porto Standard nos principais mercados
de destino entre 2006 e 2016.

EUA 4,33 3,98 3,79 4,11 4,19 4,13 4,30 4,32 4,48 4,92 5,03
Suica 4,05 4,21 4,11 3,93 3,96 3,99 4,23 4,26 4,52 4,52 4,60
Portugal 3,75 3,70 3,62 3,61 3,56 3,55 3,49 3,68 3,58 3,90 4,06
Dinamarca 3,55 3,51 3,60 3,57 3,57 3,47 3,54 3,60 3,63 3,67 3,92
Espanha 4,07 4,05 4,09 4,17 4,14 4,12 3,97 3,80 3,85 3,88 3,90
Bélgica 3,33 3,29 3,36 3,37 3,37 3,42 3,48 3,56 3,56 3,52 3,57
Reino
. 3,38 3,33 3,30 3,33 3,39 3,44 3,36 3,30 3,47 3,66 3,50
Unido
Franga 3,16 3,17 3,23 3,25 3,24 3,21 3,21 3,26 3,32 3,35 3,33
Alemanha 3,45 3,24 3,28 3,26 3,37 3,33 3,21 3,30 3,23 3,28 3,30
Holanda 3,03 3,03 3,07 3,16 3,10 3,09 3,05 3,18 3,27 3,28 3,29
Poldnia 3,38 3,22 3,37 3,07 3,05 2,92 2,88 2,91 3,03 3,02 3,00
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.35 Evolu¢do do preco médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto Standard nos principais mercados

de destino entre 2006 e 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Relativamente ao vinho do Porto High Standard, as
vendas decresceram entre 2006 e 2016, cerca de 12%
e 4%, em volume e valor, respetivamente. A Tabela
2.4.31 mostra que, em 2016, foram vendidos quase
109 milhares de hectolitros, no valor de cerca de 69
milhdes de euros. Em 2016, os cinco principais
mercados de destino (em volume e valor) sdo: RU
(42% e 35%), Portugal (12% e 14%), EUA (12% e 15%),
Franca (7% e 7%) e Canadd (6% e 6%). O Top 10 dos

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

principais mercados de destino, em 2016, manteve-
se 0 mesmo, em volume e valor, em relacdo a 2006,
com excecdo do décimo lugar para onde entrou a
Noruega em substituicdo da Irlanda. O peso desses
dez paises no total das vendas diminuiu cerca de
1,4%, em volume e 1,8%, em valor. Os vinhos de
maior valor (Tabela 2.4.32) sdo os exportados para os
EUA (8,05 €/litro), e os de menor valor sdo os
exportados para o RU (5,20 €/litro).

Tabela 2.4.31 Principais mercados de destino de vinho do Porto High Standard, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)
- 2006 2016 2006 2016

1 Rei.no 55.610 45,0% Rei.no 46.049 42,4% Rei'no 27.224  37,8% Rei'no 23.953 34,6%

Unido Unido Unido Unido
2 EUA 16.313 13,2%  Portugal 13.068 12,0% | EUA 11.235 15,6% EUA 10.467 15,1%
3 Portugal 11.197 9,1% EUA 12.997 12,0% | Portugal 8.745 12,1% Portugal 9.735  14,1%
4 Canada 8.722 7,1%  Franga 7.125 6,6% | Canada 5.629 7,8%  Franga 4.562 6,6%
5 Franga 8.453 6,8%  Canada 5.844 5,4% | Franga 4.520 6,3% Canada 3.956 5,7%
6 Holanda 6.643 5,4% Holanda 5.329 4,9% | Holanda 3.855 5,4%  Holanda 3.515 5,1%
7 Bélgica 3.571 2,9%  Dinamarca 3.638 3,3% | Bélgica 2.282 3,2%  Dinamarca 2.638 3,8%
8 Alemanha 2.635 2,1%  Alemanha 2.819 2,6% | Alemanha 1.482 2,1%  Bélgica 1.914 2,8%
9 Dinamarca 2.159 1,7%  Bélgica 2.662 2,5% | Dinamarca 1.386 1,9% Alemanha 1.864 2,7%
10 Irlanda 1.172 0,9%  Noruega 1.121 1,0% | Irlanda 864 1,2%  Noruega 820 1,2%
Top 10 116.475 94,2% Top 10 100.651 92,6% | Top 10 67.221 93,4% Top 10 63.423 91,6%
Total 123.657 100% Total 108.644 100% | Total 71.993 100% Total 69.270 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Na Figura 2.4.36 e Figura 2.4.37 observa-se a
preponderancia do Reino Unido enquanto principal
mercado do vinho do Porto High Standard durante

particularmente em valor, e no cOmputo geral
observou-se até 2016 um crescimento a uma taxa
média anual de 2% em volume e 1% em valor. As

vendas nos EUA também verificaram um declinio até
2009 e apesar de uma recuperacdo até 2016,
nomeadamente em valor, observou-se no conjunto

todo o periodo em estudo. Apesar da sua quota de
mercado ter diminuido cerca de 3% de 2006 para
2016, continua a representar mais de um terco das
vendas totais. As vendas em Portugal, apds um do periodo um decréscimo médio anual de 2% em

declinio até 2009, crescer, volume e 1% em valor.

comegaram a
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Figura 2.4.36 Principais mercados de destino de vinho do Porto High Standard, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.37 Principais mercados de destino de vinho do Porto High Standard, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Conforme a Tabela 2.4.32 e a Figura 2.4.38, o vinho maior parte dos anos do periodo em analise, o vinho
do Porto High Standard foi considerado, em 2016, um do Porto High Standard no RU se situou no segmento
vinho Super Premium na maioria dos principais Comercial, em contraste, Portugal em 2006, 2007,
mercados de destino, exceto nos EUA onde foi 2011 e 2012 atingiu a gama Ultra Premium.

vendido como Ultra Premium. E de salientar que, na

Tabela 2.4.32 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto High Standard nos principais mercados de
destino entre 2006 e 2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

EUA 6,89 6,32 5,85 6,13 6,42 6,33 6,74 6,80 6,87 7,61 8,05
Portugal 7,81 7,81 7,37 7,25 7,22 7,73 7,59 7,42 7,03 7,29 7,45
Noruega 6,73 6,76 6,78 6,62 6,47 6,53 6,62 6,84 7,04 7,08 7,31
Dinamarca 6,42 6,80 6,78 7,28 7,42 7,23 6,98 7,48 7,63 7,87 7,25
Bélgica 6,39 6,52 6,36 6,51 6,39 6,24 6,19 8,14 8,41 6,42 7,19
Canada 6,45 6,26 6,02 5,87 6,55 6,67 7,03 6,77 6,59 6,73 6,77
Alemanha 5,63 5,32 6,04 5,30 5,37 5,71 5,71 5,87 5,58 6,36 6,61
Holanda 5,80 5,77 5,95 5,76 6,01 6,29 6,20 6,42 6,59 6,57 6,60
Franga 5,35 5,64 5,66 5,54 5,81 5,74 5,51 5,95 6,11 5,97 6,40
Reino

Unido 4,90 5,05 4,70 4,86 4,95 4,79 5,07 4,69 4,97 5,27 5,20

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.38 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto High Standard nos principais
mercados de destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

A Tabela 2.4.33 permite observar um decréscimo
acentuado nas vendas de vinho do Porto Vintage
entre 2006 e 2016. Em 2016, foram vendidos 5
milhares de hectolitros por um valor de cerca de 12
milhGes de euros, comparando com 2006, menos
36% em volume e 25% em valor. Em 2016, os cinco
principais mercados de destino (em volume e valor)
sdo: RU (33% e 25% das vendas totais), Dinamarca
(22% e 20%), Portugal (20% e 24%), EUA (6% e 7%) e
Franca (4% e 5%). Em 2016, o Top 10 representava

93% e 91%, em volume e valor, respetivamente. O
Top 10 dos mercados de destino observou um
decréscimo na comercializacdo, no entanto, o seu
peso no total das vendas aumentou 2%, em volume e
1% em valor. O décimo lugar que era ocupado pela
Bélgica em 2006 passou a ser ocupado pela Suécia em
2016. Os vinhos de maior valor (Tabela 2.4.34) sdo os
exportados para a Suica (42,09 €/litro), e os de menor
valor sdo os exportados para a Holanda (17,76
€/litro).

Tabela 2.4.33 Principais mercados de destino de vinho do Porto Vintage, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Reino 2.378 30,1% Reino 1.619 31,8% | Reino 4.274 27,2% Reino 2.930 25,0%
Unido Unido Unido Unido
2 Portugal 1.319 16,7% Dinamarca 1.141  22,4% | Portugal 3.587 22,9%  Portugal 2.826 24,1%
3 EUA 1301 16,5% Portugal 1.000 19,7% | EUA 2.851  18,2% Dinamarca 2304 19,6%
4 Dinamarca 757 9,6% EUA 320 6,3% Dinamarca 980 6,2% EUA 852 7,3%
5 Franca 572 7,2% Franca 200 3,9% Holanda 613 3,9% Franca 558 4,8%
6 Holanda 348 4,4% Holanda 151 3,0% Franca 581 3,7%  Suica 290 2,5%
7 Canada 197 2,5% Canada 96 1,9% | Canada 474 3,0% Alemanha 290 2,5%
8  Suica 121 1,5%  Alemanha 75 1,5% | Suica 286 1,8% Holanda 269 2,3%
9 Alemanha 101 1,3%  Suica 69 1,4% | Alemanha 235 1,5% Canada 213 1,8%
10 Bélgica 97 1,2%  Suécia 56 1,1% Bélgica 215 1,4%  Suécia 134 1,1%
Top 10 7.191 91,0% Top 10 4.728 92,9% | Top 10 14.095 89,8% Top 10 10.665 90,8%
Total 7.902 100% Total 5.087 100% | Total 15.698 100% Total 11.740 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A volatilidade das vendas nesta categoria é mais
acentuada do que nos vinhos do Porto Standard e
High Standard (Figura 2.4.39 e Figura 2.4.40). RU e
Portugal representam aproximadamente metade das
vendas de vinho do Porto Vintage ao longo de todo o
periodo, no entanto, ambos apresentam taxas de
crescimento médias anuais negativas, em volume (-
4% e -3%, respetivamente) e valor (-4% e -2%). A
Dinamarca e os EUA foram também mercados muito
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relevantes entre 2006 e 2016, porém a evolugdo das
vendas foi completamente oposta. A Dinamarca
observou uma taxa de crescimento média anual das
vendas de 4% em volume e 9% em valor, com
destaque para picos de vendas em 2010 e 2011,
enquanto as vendas nos EUA decresceram a uma taxa
meédia anual negativa de 13% em volume e 11% em
valor, ndo obstante ter ocorrido um pico de vendas
em 2013.

2011 2012 2013 2014 2015 2016

e EUA e Franca

e Suica @ Portugal

Figura 2.4.39 Principais mercados de destino de vinho do Porto Vintage, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.40 Principais mercados de destino de vinho do Porto Vintage, em valor, 2006-2016
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

O preco médio observou uma dispersdo acentuada Alemanha, EUA, Franca, Suica e Portugal, e como um
entre 2006 e 2016 (Tabela 2.4.34). Em 2016, o preco vinho no segmento Ultra Premium no Canada,
do vinho do Porto Vintage situa-se na Gama Alta na Dinamarca, Holanda, RU e Suécia.

Tabela 2.4.34 Evolugdo do preco médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto Vintage nos principais mercados de destino
entre 2006 e 2016

2006 ’ 2007 2008 2009 2011 ’ 2012 ’ 2013 m

Alemanha [15505¢ 23,48 19,43 23,30 22,07 26,84 22,25 29,89 38,49 27,86 38,51
Canada 2408 2647 1938 2502 = 20,66 = 18,10 1553 = 29,20 17,56 = 19,04 = 22,09
Dinamarca |, o5 15,92 15,41 14,41 11,20 13,47 15,91 18,13 17,31 17,47 20,19
EUA 21,92 17,99 1588 @ 20,68 = 17,97 = 1936 = 21,12 2514 24,77 2506 26,65
Franca 10,15 11,13 12,25 12,88 12,77 15,91 13,60 21,63 14,38 21,40 27,94
Holanda 41761 1642 1613 1992 1294 1482 11,72 1716 1957 2029 17,76
Reino
Unid 17,98 13,94 13,43 16,27 15,99 17,14 16,09 20,73 18,86 14,92 18,10
niao
Suécia 18,29 20,51 16,32 22,35 21,53 21,13 21,34 24,14 18,82 19,86 23,67
Suica 23,53 28,24 22,06 28,00 26,17 33,49 25,44 32,76 28,07 31,31 42,09
Portugal 27,19 23,06 26,02 23,79 25,50 25,90 23,48 25,42 26,93 24,44 28,26
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.41 Evoluc¢do do preco médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto Vintage nos principais mercados
de destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Ao contrdrio do que se verificou nas anteriores
categorias de vinho do Porto analisadas, entre 2006 e
2016 a categoria Aged verificou um crescimento das
vendas em volume e valor (Tabela 2.4.35). Em 2016
foram vendidos quase 53 milhares de hectolitros por
75 milhGes de euros, o que representa um
crescimento face a 2006 de 15% em volume e 32% em
valor. As vendas também cresceram no Top 10 dos
mercados de destino e foram responsaveis em 2016
por 91% das vendas totais em valor (menos 1% que

em 2006) e 93% em volume (mesmo peso que em
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2006). Em 2016, os cinco principais mercados de
destino (em volume e valor) sdo: Portugal (18% e 20%
das vendas totais), EUA (16% e 20%), RU (10% e 11%),
Franca (18% e 10%) e Holanda (12% e 9%). Os paises
do Top 10 sdo praticamente os mesmos em 2006 e
2016, tendo entrado apenas os Emirados Arabes
Unidos (EAU) para o décimo lugar. Os vinhos de maior
valor (Tabela 2.4.36) sdo os exportados para os EAU
(27,42 €/litro), seguido dos EUA (17,95 €/litro) e os de
menor valor sdo os exportados para a Franga (7,76
€/litro).

Tabela 2.4.35 Principais mercados de destino de vinho do Porto Aged, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)
2006 2016 2006 2016
1 Franga 9.209 20,0% Portugal 9.447 17,9% | EUA 13.679 24,0% Portugal 15.026 20,0%
2 EUA 9.185 20,0% Franga 9.373 17,7% | Portugal 9.102 16,0% EUA 14.701 19,5%
Reino
3 Portugal 6.666  14,5% EUA 8.191 15,5% | Canada 7.937 13,9% Unid 8.309 11,0%
nido
4 Canada 5.525 12,0% Holanda 6.260 11,8% | Franga 7.198 12,6% Franga 7.277 9,7%
Reino Reino
5 Holanda 4.342 9,4% Unid 5.256 9,9% Unid 4.437 7,8% Holanda 6.715 8,9%
nido nido
Reino 3 .
6 Unid 3.278 7,1%  Canada 3.630 6,9% | Holanda 4,181 7,3%  Canada 5.879 7,8%
nido
7 Bélgica 2.614 5,7% Dinamarca 2.763 5,2% | Bélgica 2.658 4,7%  Dinamarca  4.489 6,0%
8 Dinamarca  1.055 2,3%  Bélgica 2.648 5,0% | Dinamarca 1.241 2,2%  Bélgica 2.880 3,8%
9 Alemanha 615 1,3% Alemanha 1.281 2,4% | Suica 757 1,3% Alemanha 1.818 2,4%
10 Espanha 520 1,1% EAU 415 0,8% | Alemanha 711 1,2% EAU 1.137 1,5%
Top 10 43.008 93,5% Top 10 49.265 93,3% | Top 10 51.901 91,2% Top 10 68.230 90,6%
Total 45.981 100% Total 52.831 100% | Total 56.936 100% Total 75.277  100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.42 e Figura 2.4.43 evidenciam claras
diferencas na evolugdo das vendas de vinho do Porto
Aged em volume e valor. Em volume, a Franca é o
principal destino com uma margem consideravel para
os EUA durante o periodo compreendido entre 2007
e 2015, porém o declinio das vendas que se comegou
a verificar em 2011 colocou o volume de vendas em
2016 no mesmo patamar que se verificava no periodo
inicial. Em 2016, Portugal passou a ser o mercado
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onde as vendas atingiram maior volume,
apresentando um crescimento médio anual de 4%
desde 2006. Por outro lado, os EUA sdo um mercado
importante para esta categoria de vinho, registando
uma queda até 2009 e recuperando parte do volume
de vendas até 2016 (taxa de crescimento média anual
-1%). Em valor, os dois maiores mercados sdo os EUA
e Portugal, onde se verificou um crescimento médio

anual de 1% e 5%, respetivamente.
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Figura 2.4.42 Principais mercados de destino de vinho do Porto Aged, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.43 Principais mercados de destino de vinho do Porto Aged, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A Tabela 2.4.36 indica que, em 2016, o vinho do Porto Figura 2.4.44 mostra um leque bastante alargado de
Aged pode ser classificado na gama Ultra Premium, precos médios praticados na venda de vinho do Porto
com excecdo nos EAU onde é considerado de Gama Aged. De notar que o preco médio em Franca foi
Alta, embora o volume de vendas para esse destino sempre baixo, descendo ao segmento Super Premium
seja muito baixo (cerca de 1% do total de vendas). A em 2010 e 2011.

Tabela 2.4.36 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto Aged nos principais mercados de destino entre
2006 e 2016

2006 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2086

13,36 16,91 20,82 16,01 18,43 12,45 23,07 33,71 20,24 21,93 27,42

EUA 14,89 14,55 13,58 13,03 13,94 14,22 15,20 14,73 16,19 16,97 17,95

Dinamarca 11,76 11,73 11,41 14,64 12,51 12,23 12,32 13,04 13,77 14,57 16,25

Canada 14,37 14,88 13,48 13,46 15,40 15,96 16,43 16,48 16,55 16,22 16,19
Portugal 13,66 13,69 13,98 13,51 14,38 15,26 15,24 15,43 15,14 15,23 15,90
Reino

Unido 13,53 13,89 12,33 11,59 12,81 12,94 14,65 13,85 16,81 15,14 15,81
Alemanha 11,56 9,45 7,89 11,34 11,49 14,07 12,80 13,64 12,32 13,61 14,19
Bélgica 10,17 11,07 9,92 8,88 8,61 8,11 8,22 8,61 10,92 10,65 10,87
Holanda 9,63 9,93 10,07 11,44 10,41 10,59 10,99 10,12 11,31 10,89 10,73
Franca 7,82 7,72 7,54 7,74 7,27 7,36 7,54 7,87 7,50 7,51 7,76

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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e AU e UA = Dinamarca e Canada e Portugal
e Reino Unido Alemanha e Bélgica Holanda e Franca

Figura 2.4.44 Evolu¢do do preco médio (€/litro) das vendas de vinho do Porto Aged nos principais mercados de
destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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Para complementar a informacado anterior, nas Tabela
2.4.37, Tabela 2.4.38 e Tabela 2.4.39 apresenta-se a
segmentagdo ndo por categorias mas por classes de
precos para os anos de 2014, 2015 e 2016. Tomando
por base o ano de 2016 (Tabela 2.4.39 e Figura 2.4.45)
verifica-se que a gama de entrada (ndo premium)
representa 36,1% e a gama seguinte (comercial) 41%,
com precos médio de 2,90€/litro e 3,94€/litro,
respetivamente. Para estes dois segmentos em
termos de mercados, do total de vinho do Porto
vendido em cada pais, a Franca representa 90,0%
(18.014 milhares de litros), Portugal 73,4%, a Holanda
86,8%, a Bélgica 91,1%, a Alemanha 84,1%, a Espanha
90,6%, a Poldnia 96,0% e a Italia 90,3%.

195

Para as restantes gamas, preco médio acima de
5,00€/litro, o Reino Unido representa 32,1%, os EUA
75,5%, a Dinamarca 52,2%, o Canadd 78,4% e a Suica
44,1%.

Os dados
obrigatoriedade de revisitar o posicionamento atual
dos principais mercados de destino do vinho do Porto,
aumentando as vendas em mercados de segmentos

anteriores sdo claros quanto a

superiores.

Uma valorizacdo do vinho do Porto obriga a um
eventual reposicionamento dos mercados de baixo
preco e a um aumento das vendas nos mercados de
segmentos superiores.
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Tabela 2.4.37 Distribuicdo das vendas (em volume) de vinho do Porto por classes de pregos nos 14 principais mercados, em
2014

Classes de precos (€/litro)

Quota e prego

<3,20 3,20a4,99 5,00a7,49 7,50 a 24,99 >25,00

Total Peso (%) nas vendas 40,4% 38,9% 12,2% 7,8% 0,7% 78.029.496
Prego / (€/litro) 2,89 3,89 6,16 11,39 48,70 4,66

Franga Peso (%) nas vendas 48,4% 41,9% 8,1% 1,6% 0,1% 20.934.676
Prego / (€/litro) 2,82 3,78 6,12 9,65 47,28 3,63

Portugal Peso (%) nas vendas 45,1% 32,8% 11,2% 9,7% 1,2% 11.756.604
Preco / (€/litro) 2,91 3,74 6,24 11,46 48,69 5,21

Holanda Peso (%) nas vendas 59,2% 29,4% 7,1% 4,1% 0,2% 10.582.955
Prego / (€/litro) 2,89 3,89 6,17 12,30 35,14 3,89

RU Peso (%) nas vendas 26,3% 46,0% 14,3% 12,4% 1,0% 8.621.351
Preco / (€/litro) 3,09 3,88 6,12 10,24 46,71 4,90

Bélgica Peso (%) nas vendas 45,4% 46,3% 6,2% 1,8% 0,3% 8.783.663
Preco / (€/litro) 2,91 4,07 6,12 12,11 45,31 3,94

EUA Peso (%) nas vendas 4,7% 25,5% 38,2% 29,7% 2,0% 3.800.701
Preco / (€/litro) 3,06 4,20 6,21 12,55 51,02 8,28

Alemanha Peso (%) nas vendas 61,4% 26,5% 7,1% 4,6% 0,4% 3.036.878
Prego / (€/litro) 2,94 3,81 6,12 11,04 48,36 3,96

Dinamarca Peso (%) nas vendas 6,7% 45,5% 15,1% 30,8% 1,9% 1.364.479
Preco / (€/litro) 3,04 3,55 6,29 11,53 41,43 7,08

Canada Peso (%) nas vendas 0,1% 17,8% 43,6% 35,2% 3,4% 1.360.160
Prego / (€/litro) 2,67 4,52 6,12 11,79 41,70 9,02

Espanha Peso (%) nas vendas 16,9% 74,8% 4,7% 3,4% 0,2% 1.238.955
Preco / (€/litro) 3,00 4,00 5,96 9,89 38,61 4,17

Poldénia Peso (%) nas vendas 89,8% 7,2% 1,2% 1,5% 0,2% 722.094
Preco / (€/litro) 2,91 4,18 5,47 10,53 47,02 3,22

Brasil Peso (%) nas vendas 16,4% 62,5% 14,2% 6,5% 0,4% 833.384
Preco / (€/litro) 2,84 3,89 5,85 10,80 45,34 4,59

Suica Peso (%) nas vendas 7,8% 48,6% 32,1% 9,5% 2,0% 593.739
Prego / (€/litro) 2,97 3,55 6,36 12,22 53,30 6,24

Italia Peso (%) nas vendas 3,4% 84,7% 6,2% 5,3% 0,3% 571.838
Preco / (€/litro) 3,01 4,42 5,56 10,57 41,21 4,89

Fonte: dados fornecidos pelo IVDP
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Tabela 2.4.38 Distribuicdo das vendas (em volume) de vinho do Porto por classes de pregos nos 14 principais mercados, em
2015

Classes de pregos (€/litro)

Quota e preco

<3,20 3,20a4,99 5,00a 7,49 7,50 a 24,99 >25,00

Total Peso (%) nas vendas 37,0% 40,4% 12,6% 9,3% 0,7% 76.863.496
Preco / (€/litro) 2,90 3,93 6,10 11,14 43,60 4,77

Franca Peso (%) nas vendas 47,8% 41,7% 9,2% 1,2% 0,1% 20.239.354
Prego / (€/litro) 2,85 3,83 6,03 10,38 47,19 3,68

Portugal Peso (%) nas vendas 25,7% 49,9% 12,5% 10,6% 1,2% 12.022.247
Prego / (€/litro) 2,90 3,86 6,21 11,28 45,65 5,44

Holanda Peso (%) nas vendas 61,4% 27,1% 7,3% 4,0% 0,2% 10.703.943
Prego / (€/litro) 2,91 3,94 5,98 12,08 33,93 3,85

RU Peso (%) nas vendas 23,3% 43,3% 14,3% 18,5% 0,5% 9.006.220
Prego / (€/litro) 3,11 3,98 5,91 10,13 50,94 5,16

Bélgica Peso (%) nas vendas 47,4% 44,7% 5,8% 1,9% 0,2% 8.706.842
Precgo / (€/litro) 2,91 4,09 6,16 12,15 34,49 3,86

EUA Peso (%) nas vendas 1,0% 26,0% 31,5% 38,6% 2,9% 3.672.568
Prego / (€/litro) 3,04 4,23 6,37 11,52 39,35 8,71

Alemanha Peso (%) nas vendas 54,3% 30,7% 9,2% 5,5% 0,4% 2.868.007
Precgo / (€/litro) 2,95 3,67 6,12 11,31 48,62 4,08

Dinamarca Peso (%) nas vendas 4,0% 47,0% 14,4% 32,6% 2,1% 1.543.739
Prego / (€/litro) 3,01 3,56 6,22 12,17 38,79 7,46

Canada Peso (%) nas vendas 0,1% 13,8% 48,3% 34,1% 3,7% 1.354.490
Precgo / (€/litro) 1,16 4,63 6,18 11,60 37,85 8,98

Espanha Peso (%) nas vendas 13,1% 78,1% 5,5% 3,0% 0,2% 1.081.627
Prego / (€/litro) 3,01 3,99 5,87 10,93 42,17 4,24

Polonia Peso (%) nas vendas 83,2% 10,2% 5,0% 1,5% 0,2% 750.558
Precgo / (€/litro) 2,92 4,15 5,80 11,30 47,42 3,39

Brasil Peso (%) nas vendas 16,2% 65,0% 9,9% 8,3% 0,6% 648.668
Prego / (€/litro) 2,78 3,91 5,71 11,93 38,34 4,79

Sui¢a Peso (%) nas vendas 4,1% 54,3% 28,2% 11,3% 2,1% 558.504
Prego / (€/litro) 3,11 3,63 6,43 12,09 52,51 6,38

Italia Peso (%) nas vendas 2,6% 80,5% 9,6% 6,9% 0,5% 525.123
Prego / (€/litro) 2,85 4,42 5,23 10,47 49,05 5,07

Fonte: dados fornecidos pelo [VDP
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Tabela 2.4.39 Distribuicdo das vendas (em volume) de vinho do Porto por classes de pregos nos 14 principais mercados, em
2016

Classes de pregos (€/litro)

Quota e prego

<3,20 3,20a 4,99 5,00a 7,49 7,50 a 24,99 >25,00

Total Peso (%) nas vendas 36,1% 41,0% 13,0% 9,0% 0,9% 76.415.605
Preco / (€/litro) 2,90 3,94 6,12 11,48 45,39 4,90

Franga Peso (%) nas vendas 48,80% 41,20% 8,70% 1,20% 0,10% 20.017.993
Prego / (€/litro) 2,84 3,83 6,05 10,98 47,8 3,67

Portugal Peso (%) nas vendas 24,10% 49,30% 12,60% 12,60% 1,40% 12.658.020
Preco / (€/litro) 2,91 3,85 6,16 11,57 48,83 5,42

Holanda Peso (%) nas vendas 61,00% 26,80% 7,80% 4,10% 0,30% 11.082.170
Preco / (€/litro) 2,9 3,98 5,98 11,93 39,65 3,89

RU Peso (%) nas vendas 22,20% 45,70% 21,50% 9,70% 0,90% 8.667.957
Preco / (€/litro) 3,08 4,01 6,15 11,91 47,39 5,49

Bélgica Peso (%) nas vendas 41,80% 49,30% 6,20% 2,50% 0,20% 7.660.495
Preco / (€/litro) 2,92 4,04 6,06 11,97 33,63 3,96

EUA Peso (%) nas vendas 0,60% 23,90% 27,10% 44,80% 3,60% 3.676.100
Prego / (€/litro) 2,78 4,29 6,27 10,99 42,21 9,17

Alemanha Peso (%) nas vendas 54,20% 29,90% 9,70% 5,70% 0,50% 2.871.212
Preco / (€/litro) 2,98 3,64 6,14 11,35 49,77 4,20

Dinamarca Peso (%) nas vendas 3,40% 44,30% 17,00% 31,10% 4,10% 1.541.550
Prego / (€/litro) 3,03 3,67 6,25 11,8 40,61 8,12

Canada Peso (%) nas vendas 0,00% 21,60% 39,40% 35,70% 3,30% 1.349.167
Prego / (€/litro) 1,81 4,58 6,3 11,92 39,59 9,03

Espanha Peso (%) nas vendas 17,90% 72,70% 6,30% 2,80% 0,20% 1.096.694
Preco / (€/litro) 3 4,01 5,91 11,34 53,13 4,26

Polénia Peso (%) nas vendas 85,00% 11,00% 1,70% 2,10% 0,20% 660.212
Prego / (€/litro) 2,91 4,51 5,8 10,62 53,36 3,39

Brasil Peso (%) nas vendas 12,80% 71,20% 10,40% 5,20% 0,50% 564.466
Preco / (€/litro) 2,89 3,75 5,75 11,04 38,17 4,38

Suica Peso (%) nas vendas 5,40% 50,50% 30,80% 10,80% 2,50% 563.579
Preco / (€/litro) 3,12 3,64 6,4 12,98 54,36 6,75

Italia Peso (%) nas vendas 5,40% 84,90% 2,60% 6,60% 0,50% 524.997
Preco / (€/litro) 2,94 4,48 5,79 10,59 43,82 5,04

Fonte: dados fornecidos pelo IVDP
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Quota Volume de vendas Preco médio
Total F— I
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Figura 2.4.45 Distribuicdo das vendas, em volume, de vinho do Porto por classe de precos nos seus 14 principais
mercados, em 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Sintese do mercado de vinho do Porto

Globalmente, as vendas do Porto tém vindo a diminuir em volume e, de modo menos acentuado em valor, com o prego
médio de venda a aumentar.

O vinho do Porto é um produto heterogéneo que atinge o mercado na forma de diferentes categorias de produtos, que, por
simplificacdo de analise pode agregar-se em quatro categorias, de acordo com o nivel de qualidade: (i) Standard — agrega
os vinhos Porto Branco, Tawny, Ruby e Rosé; (ii) High Standard — Late Bottled Vintage (LBV), Reserva, Reserva Tawny e
Crusted; (iii) Vintage - Porto Vintage; e (iv) Aged — Porto Colheitas e Porto com Indicagdo de Idade (10, 20, 30, 40 ou mais
anos). O posicionamento no mercado é diferente conforme as categorias

Entre 2006 e 2016, as vendas de vinho do Porto Standard decresceram cerca de 18%, em volume e 12%, em valor. Em 2016
foram vendidos 598 milhares de hectolitros por um valor de 218 milhdes de euros, a um preco médio de cerca de 3,65€/litro.
O Top 10 de mercados de destino manteve-se praticamente o mesmo ao longo do periodo e a quota desse grupo pouco
variou (menos 1,3% em volume e valor). Em 2016, os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: Franca
(31% e 28% das vendas totais), Portugal (17% e 19%), Holanda (17% e 15%), Bélgica (12% e 12%) e Reino Unido (6% e 5%).
No seu conjunto estes 5 mercados concentram 83% e 80% em volume valor, respetivamente. O top 10 ultrapassa
ligeiramente os 90%. O prego mais elevado € o dos EUA (5,03 €/litro), e mais baixo o da Poldnia (3,00 €/litro).

No vinho do Porto High Standard, as vendas decresceram entre 2006 e 2016, cerca de 12% e 4%, em volume e valor,
respetivamente. Em 2016, foram vendidos quase 109 milhares de hectolitros, no valor de cerca de 69 milhdes de euros, a
um preco médio de cerca de 6,3€/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: RU (42%
e 35%), Portugal (12% e 14%), EUA (12% e 15%), Franga (7% e 7%) e Canada (6% e 6%). O Top 10 dos principais mercados
de destino, em 2016, manteve-se o mesmo, em volume e valor, em relagdo a 2006, com excec¢do do décimo lugar para onde
entrou a Noruega em substituicdo da Irlanda. O peso desses dez paises no total das vendas diminuiu cerca de 1,4%, em
volume e 1,8%, em valor. Os vinhos de maior valor sdo os exportados para os EUA (8,05 €/litro), e os de menor valor sdo os
exportados para o RU (5,20 €/litro).

Em 2016, foram vendidos 5 milhares de hectolitros de Vintage por um valor de cerca de 12 milhGes de euros, a um prego
médio de 24€/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: RU (33% e 25% das vendas
totais), Dinamarca (22% e 20%), Portugal (20% e 24%), EUA (6% e 7%) e Franca (4% e 5%). Em 2016, o Top 10 representava
93% e 91%, em volume e valor, respetivamente. Os vinhos de maior valor s3o os exportados para a Suica (42,09 €/litro), e
os de menor valor os exportados para a Holanda (17,76 €/litro).

Ao contrario do que se verificou nas outras categorias entre 2006 e 2016 a categoria Aged verificou um crescimento das
vendas em volume e valor. Em 2016 foram vendidos quase 53 milhares de hectolitros por 75 milhdes de euros, o que
representa um crescimento face a 2006 de 15% em volume e 32% em valor, a um preco médio de 14,2€/litro. As vendas
também cresceram no Top 10 dos mercados de destino e foram responsaveis em 2016 por 91% das vendas totais em valor
(menos 1% que em 2006) e 93% em volume (mesmo peso que em 2006). Em 2016, os cinco principais mercados de destino
(em volume e valor) sdo: Portugal (18% e 20% das vendas totais), EUA (16% e 20%), Reino Unido (10% e 11%), Franca (18%
e 10%) e Holanda (12% e 9%). Os paises do Top 10 sdo praticamente os mesmos em 2006 e 2016, tendo entrado apenas os
EAU para o décimo lugar. Os vinhos de maior valor s3o os exportados para os Emirados Arabes Unidos (EAU) (27,43 €/litro),
seguido dos EUA (27,43 €/litro) e os de menor valor sdo os exportados para a Franga (7,76 €/litro).
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Se os mercados forem segmentados de acordo com o prego verifica-se que, em 2016 e no total vendido, as gamas ndo
premium e comercial, com precos médios de 2,90 €/litro e 3,94 €/litro, representam 36,1% e 41%, respetivamente. Estas
categorias sdo dominantes nos principais mercados, representando, em termos de volumes de vendas, a Franga representa
90,0%, Portugal 73,4%, a Holanda 86,8%, a Bélgica 91,1%, a Alemanha 84,1%, a Espanha 90,6%, a Poldnia 96,0% e a ltalia
90,3%. Para as restantes gamas, preco médio acima de 5,00€/litro, o Reino Unido representa 32,1%, os EUA 75,5%, a
Dinamarca 52,2%, o Canada 78,4% e a Suica 44,1%.

2.4.3.2.2. Vinho Douro do Top 10 que em 2006 representavam em volume e

. . . valor, 95% e 93%, em 2016, passaram a representar

As vendas de vinho tém vindo a crescer de modo o
o ) , 92% e 91 %. Em 2016, os principais mercados de

acentuado, atingindo, em 2016, o nivel mais elevado

(Tabela 2.4.40). Foram vendidos 357 milhares de

hectolitros por um valor de 142 milhdes de euros,

destino (em volume e valor) sdo: Portugal (64% e 61%
das vendas totais), Canada (6% e 6%), EUA (3% e 4%),
Suica (3% e 4%) e Brasil (4% e 3%). Destaca-se como
mercado de destino com o preco médio mais elevado

com um crescimento das vendas desde 2006 de 112%

em volume e 154% em valor, isto é, taxas médias ) ) o
em 2016 a Suica (5,22€/litro), enquanto o Brasil foi o

anuais de 7,8% em volume e 9,8% em valor. Os paises o o ,
mercado com prego médio mais baixo (3,27€/litro).

Tabela 2.4.40 Principais mercados de destino de vinho Douro, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1  Portugal 118.557 70,3%  Portugal 227.367 63,7% | Portugal 37.725 67,6% Portugal 86.962 61,3%
2 Canadd 10.197 6,0% Canada 21.601 6,1% | Canada 2.851 5,1% Canada 8.950 6,3%
3 Brasil 5.917 3,5%  Brasil 15.116 4,2% | EUA 2.020 3,6% EUA 5.758 4,1%
4 EUA 5.278 3,1% EUA 11.428 3,2% | Brasil 1.887 3,4%  Suica 5.618 4,0%
5 Noruega 5.083 3,0% Alemanha  10.872 3,0% | Franga 1.472 2,6%  Brasil 4939 3,5%
6  Franca 3.288 2,0%  Suica 10.770 3,0% | Alemanha 1.433 2,6%  Alemanha 4.863 3,4%
7  Alemanha 2936  17% eno 10291  2,9% | Suica 1417 25% eino 3947  2,8%
Unido Unido

Reino

8 Unido 2.914 1,7%  Angola 7.418 2,1% Noruega 1.131 2,0%  Angola 3.178 2,2%
Reino -

9 Angola 2.645 1,6% Franga 6.065 1,7% Unido 1.095 2,0% Bélgica 2.434 1,7%
10 Suica 2.578 1,5%  Bélgica 5.822 1,6% | Angola 812 1,5%  Franga 2.407 1,7%

Top 10 159.395 94,5% Top10 326.750 91,6% | Top 10 51.843 92,8% Top10 129.056 91,0%

Total 168.634 100% Total 356.977 100% | Total 55.839 100% Total 141.833 100%

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.46 e Figura 2.4.47 revelam que o
mercado interno ainda é claramente o principal
destino das vendas de vinho Douro. Esse mercado
cresceu a uma taxa média anual de 7% em volume e
9% em valor entre 2006 e 2016, embora a taxas
inferiores as verificadas nos restantes paises do Top

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

periodo em analise, foram o Canada e a Angola. No
Canada as vendas cresceram a uma taxa média anual
de 8% em volume, (apesar de uma quebra no ano
2009) e de 12% em valor. J& as vendas para Angola
cresceram acentuadamente até ao ano 2014,
registaram um declinio nos dois anos seguintes e o

10, com excecdo da Franca. A seguir ao mercado crescimento médio anual no periodo 2006-2016 foi
interno, os dois mercados mais importantes, no de 11% em volume e 15% em valor.
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Figura 2.4.46 Principais mercados de destino de vinho Douro, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.47 Principais mercados de destino de vinho Douro, em valor, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Em 2016, o vinho Douro foi vendido nos principais
mercados de destino a um preco médio da gama
Comercial, com excecdo do mercado americano e
suico onde o preco foi de vinho Super Premium

(Tabela 2.4.41). A tendéncia geral foi para um
aumento do preco médio desde 2006 (Figura 2.4.48),
mas na Suica, Alemanha e Franca o preco médio
diminuiu.

Tabela 2.4.41 Evolugdo do preco médio (€/litro) das vendas de vinho Douro nos principais mercados de destino entre 2006 e

2016

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Suica 5,49 5,15 4,86 4,22 5,13 5,05 5,21 5,32 4,87 5,23 5,22
EUA
3,83 4,35 4,11 3,64 4,25 4,17 4,59 4,36 4,51 4,90 5,04
Alemanha
4,88 5,42 4,94 4,66 4,39 4,67 4,38 4,50 4,41 4,52 4,47
Angola 3,07 3,10 3,92 3,47 3,59 3,22 3,11 4,01 3,97 4,35 4,28
Belgica 341 | 362 | 38 | 371 | 369 | 368 369 38 | 39 | 412 | 418
Canada 28 | 352 | 341 | 338 | 38 | 412 | 432 | 414 | 38 | 405 | 4,14
Franca 4,48 4,03 4,19 3,73 3,15 3,13 3,39 3,83 3,85 3,88 3,97
Reino
) 3,76 3,40 4,43 3,70 4,58 3,20 3,49 3,87 3,77 3,71 3,84
Unido
Portugal | 318 | 35 | 354 364 | 38 | 381 | 38 | 393 374 | 38 | 3,8
Brasil
3,19 3,62 3,45 3,86 3,90 3,91 3,64 3,60 3,57 3,54 3,27
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.48 Evolugdo do prego médio (€/litro) das vendas de vinho Douro nos principais mercados de destino
entre 2006 e 2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.49 e Figura 2.4.50 apresentam, para 0s
anos de 2006 e 2016, o peso das vendas das trés
categorias de vinho Douro. Em 2016, em volume e
valor, a categoria Standard representava 67% e 53%,
a categoria Reserva 30% e 37% e a categoria Grande
Reserva 3% e 10%, respetivamente. A expansdo do
mercado do vinho Douro ndo foi homogénea nas trés

2006

3%
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categorias em anadlise. Entre 2006 e 2016, a categoria
Standard diminuiu 8 pontos percentuais em volume e
13 pontos percentuais em valor, a categoria Reserva
cresceu 8 pontos percentuais em volume e valor, e a
categoria Grande Reserva manteve o seu peso em
termos de volume, mas aumentou 5 pontos

percentuais em valor.

2016

3%

22%
30%
67%
75%

= Standard = Reserva = Grande Reserva

= Standard = Reserva = Grande Reserva

Figura 2.4.49 Peso das vendas de vinho Douro por categoria, em volume, 2006 e 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.50 Peso das vendas de vinho Douro por categoria , em valor, 2006 e 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

As vendas de vinho Douro Standard atingiram um
recorde historico em 2016 ao serem comercializados
238 milhares de hectolitros por um valor superior a
75 milhdes de euros, um preco médio de cerca de
cerca de 3,15€/litro (Tabela 2.4.42). Entre 2006 e
2016 registaram um crescimento de 88% e 105%, em
volume e valor, respetivamente. O Top 10 representa
a maior parte desse crescimento, embora o seu peso
nas vendas totais tenha diminuido de 94% para 91%
em volume e de 92% para 91% em valor. Os paises do
Top 10 praticamente ndo mudaram de 2006 para

2016 (embora se verifiguem mudancas de posi¢do).
Em 2016, a Noruega saiu do Top 10, em valor e
volume, entrando a Bélgica em volume e Angola em
valor. Em 2016, os cinco principais mercados de
destino (em volume e valor) sdo: Portugal (60% e 56%
das vendas totais), Canada (8% e 9%), Alemanha (4%
e 5%), Brasil (5% e 5%) e Suica (3% e 4%). Os vinhos
de maior valor (Tabela 2.4.43) sdo os exportados para
a Suica (4,59 €/litro) e os de menor valor sdo os
exportados para o Brasil (2,73 €/litro).

Tabela 2.4.42 Principais mercados de destino de vinho Douro Standard, em volume e valor, 2006 e 2016.

Volume (hl) Valor (1000 €)
2006 2016 2006 2016
1  Portugal 84.931 67,0% Portugal 142.090 59,7% | Portugal 23.095 62,6% Portugal 42.311  56,1%
2 Canadd 9.000 7,1%  Canada 18.011 7,6% | Canada 2.175 5,9%  Canada 6.635 8,8%
3 Noruega 4.887 3,9%  Brasil 12.473 52% | EUA 1.520 4,1%  Alemanha 3.408 4,5%
4  Brasil 4.776 3,8%  Alemanha 8.812 3,7% | Brasil 1.366 3,7%  Brasil 3.400 4,5%
Reino ,
5 EUA 4.224 3,3% Unido 7.795 3,3% | Franga 1.156 3,1%  Suica 2.907 3,9%
Reino

6 Unido 2.604 2,1% EUA 6.688 2,8% | Alemanha 1.155 3,1% EUA 2.675 3,5%

, . Reino
7  Franga 2.500 2,0%  Suica 6.327 2,7% | Suica 1.065 2,9% Unido 2.249 3,0%
8 Alemanha 2.484 2,0%  Angola 5.479 2,3% | Noruega 1.052 2,9%  Angola 1.824 2,4%

Reino

9 Angola 2.030 1,6% Franga 4.732 2,0% Unido 914 2,5% Franga 1.532 2,0%
10  Suica 2.002 1,6%  Bélgica 4,399 1,8% | Bélgica 538 1,5%  Bélgica 1.531 2,0%
Top 10 119.439 94,2% Top 10 216.806 91,0% | Top 10 34.036 92,3% Top1l0 68.472  90,8%
Total 126.781 100% Total 238.197 100% | Total 36.864 100% Total 75.437 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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A Figura 2.4.51 e Figura 2.4.52 evidenciam a valor, de 5% e 6%, de 8% e 9% e 10% e 14%,
preponderancia do mercado interno nas vendas de respetivamente. O mercado angolano evolui
vinho Douro Standard, em volume e valor. No periodo favoravelmente até 2014, ano em que se iniciou a
de 2006-2016, Portugal, Canada e Angola registaram inversdo dessa tendéncia.

taxas de crescimento médias anuais, em volume e

160 000 20 000
140 000
120000 15 000
100 000
8
& 80000 10 000
e
$ 60000
T
40 000 5000
20 000
0 # 0
Yo ~ (o] [e2] o i o o < n \e) Vo] ~ o] D o i o o < n (]
©O O O © d d d oI oI I o o o o — — — — - - -
o o o o o o o o o o o o o o o o o o (@) o o
o~ o~ o~ (g\] (g\] o~ N o~ o~ o~ (o] o o o o (V] o o o~ (o] o~ (a\]
e Alemanha e Angola e Bélgica e Alemanha e Angola e Bélgica
e B3| e Canada s E U A . .
e Franga = Rein0 UNido e=m===Suica Brasil Canada EUA
@ Portugal Franca e ReiN0 UNidO == Suica

Figura 2.4.51 Evolugdo dos principais mercados de destino de vinho Douro de categoria Standard, em volume,
2006-2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.52 Evolugdo dos principais mercados de destino de vinho Douro Standard, em valor, 2006-2016
Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP

206



RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Pela observacdo da Tabela 2.4.43 e da Figura 2.4.53, enquadrou no segmento N3o Premium. E de notar
em 2016, o vinho Douro Standard foi comercializado gue o mercado interno representa a maior fatia das
a um preco médio equivalente ao de vinho Comercial vendas totais de vinho Douro Standard, indiciando
na maioria dos principais mercados de destino, com que a maioria deste vinho foi comercializado a um
excecao do Reino Unido, Brasil e Portugal onde se preco equivalente da gama Ndo Premium.

Tabela 2.4.43 Evolugdo do preco médio (€/litro) das vendas de vinho Douro Standard nos principais mercados de destino

entre 2006 e 2016

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Suica 532 | 436 | 372 | 326 | 391 | 391 | 358 | 435 | 442 | 435 | 459
EUA 360 | 363 | 321 | 29 | 311 | 318 | 358 | 340 | 371 | 390 | 4,00
Alemanha | 4,65 | 461 | 434 | 413 | 379 | 394 | 397 | 403 | 392 | 397 @ 387
Canada 242 | 291 | 291 | 314 | 315 | 350 | 368 | 352 | 354 | 365 | 3,68
Bélgica 323 | 307 | 320 | 315 | 309 | 305 | 317 | 336 | 327 | 344 | 348
Angola 2,48 | 268 | 305 | 278 | 263 | 249 | 249 | 293 | 308 | 353 333
Franca 462 | 467 | 388 | 339 | 263 253 | 293 309 353 | 335 @ 324
Portugal = 2,72 | 301 | 292 = 28 | 302 309 322 | 321 | 301 | 306 298
5?12'::) 351 | 298 | 309 306 356 | 266 @ 28 | 312 314 | 3,01 2,88
Brasil 2,8 | 304 | 262 @ 281 271 | 272 | 264 | 281 | 276 | 28 | 273

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP

5,50
5,00
4,50 —
4,00
2
£ 350
™)
3,00
2,50
2,00
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
e S UG —F A e Alemanha e Canada e Bé|gica
e ANgOla = Franga = Portugal e ReiN0 UNid0 === Brasil

Figura 2.4.53 Evolu¢do do preco médio (€/litro) das vendas de vinho Douro Standard nos principais mercados
de destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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As vendas de vinho Douro Reserva cresceram de
forma impressionante entre 2006 e 2016 (Tabela
2.4.44). Em volume esse crescimento foi de 192% e
em valor de 223%, atingindo em 2016 um volume de
vendas de 109 milhares de hectolitros e um valor de
53 milhdes de euros, um preco médio de cerca de
4,90 €/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de

Relatério Final — Estudos de base | dezembro de 2017

destino (em volume e valor) sdo: Portugal (72% e 68%
das vendas totais), EUA (4% e 5%), Canada (3% e 4%),
Suica (4% e 4%) e Brasil (2% e 2%). Os vinhos de maior
valor (Tabela 2.4.45) sdo os exportados para Angola
(6,27 €/litro), e os de menor valor sdo os exportados
para a China (4,23 €/litro).

Tabela 2.4.44 Principais mercados de destino de vinho Douro Reserva, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Portugal 30.020 80,5% Portugal 78912  72,4% | Portugal 12.629 77,2% Portugal 35.899 67,9%
2 Canada 1.138 3,0% EUA 4.376 4,0% | Canada 619 3,8% EUA 2.409 4,6%
3 Brasil 1.062 2,8%  Suica 3.989 3,7% EUA 473 2,9% Canada 2.147 4,1%
4 EUA 970 2,6%  Canada 3.477 3,2% | Brasil 468 2,9%  Suica 2.086 3,9%
5 Franga 748 2,0%  Brasil 2.409 2,2% | Franga 293 1,8%  Brasil 1.153 2,2%
6 Angola 535 1,4% Reino 2.073 1,9% | Suica 254 1,6%  Alemanha 1.142 2,2%
Unido
7 Bélgica 527 1,4%  Alemanha 1.868 1,7% | Angola 251 1,5%  Reino 1.097 2,1%
Unido
8 Suica 428 1,1% Angola 1.742 1,6% | Bélgica 201 1,2%  Angola 1.093 2,1%
9 Reino 296 0,8%  Bélgica 1.331 1,2% | Reino 172 1,0%  Bélgica 764 1,4%
Unido Unido
10 Alemanha 266 0,7%  China 1.327 1,2% | Alemanha 169 1,0%  Franga 687 1,3%
Top 10 35990 96,5% Top 10 101.503 93,1% | Top 10 15.528 95,0% Top 10 48.477  91,7%
Total 37.314 100% Total 108.991 100% | Total 16.348 100% Total 52.854 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Na Figura 2.4.54 e Figura 2.4.55 destaca-se Portugal
enguanto principal destino das vendas de vinho
Douro Reserva, tendo estas crescido a uma taxa
média anual de 10% em volume e 11% em valor,
embora registe uma quebra em 2011. O Canadd
registou taxas de crescimento médio anual de 12%
em volume e 13% em valor. De destacar quatro

mercados que verificaram taxas de crescimento
médio anual, entre 2006 e 2016, acima dos 20%:
Suica, Reino Unido, Alemanha e China. A China
mostrou ser um caso particular onde a taxa de
crescimento média anual rondou os 48%, mas com
valores ainda muito baixos, em volume e valor.
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Figura 2.4.54 Evolugdo dos principais mercados de destino de vinho Douro Reserva, em volume, 2006-2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.55 Evolucdo dos principais mercados de destino de vinho Douro Reserva, em valor, 2006-2016
Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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ATabela 2.4.45 e Figura 2.4.56 ilustram a evolucdo do Premium na maioria dos mercados de destino, exceto
preco médio das vendas de vinho Douro Reserva. Em Brasil, China e Portugal onde o preco corresponde a
2016, o pregco enquadrou-se no segmento Super gama Comercial.

Tabela 2.4.45 Evolugdo do prego médio (euros por litro) das vendas de vinho Douro Reserva nos principais mercados de

destino entre 2006 e 2016

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Angola 4,68 4,92 6,15 4,55 5,59 5,91 5,96 6,90 6,55 6,38 6,27
Canada 5,44 5,94 4,57 3,33 5,74 6,40 6,72 6,74 5,77 6,14 6,18
Alemanha 6,35 7,86 7,24 5,05 5,44 6,45 5,28 5,18 5,97 5,81 6,12
Bélgica 3,81 5,58 5,19 4,39 4,72 5,32 5,31 4,94 5,54 6,10 5,74
Franga 3,92 3,10 4,92 4,22 4,05 4,27 3,69 5,31 5,16 5,72 5,57
EUA 4,88 5,93 5,83 4,88 5,44 5,72 6,29 5,66 5,91 6,45 5,51
Reino
Unido 5,79 4,99 7,16 4,83 4,87 5,68 5,38 5,50 4,73 4,67 5,29
Suiga 5,94 5,97 6,46 6,07 6,31 6,45 7,35 5,97 5,07 5,62 5,23
Brasil 4,41 4,34 5,03 4,56 4,99 6,17 6,29 5,23 5,73 5,62 4,79
Portugal 4,21 4,23 4,29 4,39 4,64 4,74 4,53 4,62 4,67 4,74 4,55
China 4,60 5,69 6,48 4,22 4,92 4,62 4,81 5,98 5,28 4,31 4,23

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.56 Evoluc¢do do preco médio (€/litro) das vendas de vinho Douro Reserva nos principais mercados de
destino entre 2006 e 2016

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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Entre 2006 e 2016, as vendas de vinho Douro Grande
Reserva observaram um crescimento de 110% em
volume e 416% em valor, atingindo em 2016 cerca de
10 milhares de hectolitros e um valor de cerca de 14
milhdes de euros, um preco médio de cerca de 14
€/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de
destino (em volume e valor) sdo: Portugal (67% e 65%
das vendas totais), EUA (4% e 5%), Suica (5% e 5%),
RU (4% e 4%) e Brasil (3% e 3%). Os paises do Top 10

(Tabela 2.4.46) registaram alteracGes de posicdo: (i)
em volume, sairam o Canadda, Franca e Bélgica e
entraram Angola, China e Macau; (ii) em valor, sairam
a Dinamarca, Canadd, Bélgica e Luxemburgo e
entraram o Reino Unido, Macau, China e Franca. Os
vinhos de maior valor (Tabela 2.4.47) s3o os
exportados para Franga (18,90 €/litro), e os de menor
valor sdo os exportados para a Dinamarca (10,06
€/litro).

Tabela 2.4.46 Principais mercados de destino de vinho Douro Grande Reserva, em volume e em valor, 2006 e 2016

Volume (hl) Valor (1000 €)

2006 2016 2006 2016
1 Portugal 3.607 79,4% Portugal 6.366 66,9% Portugal 2.001 76,2% Portugal 8.752 64,6%
2 Alemanha 186 4,1%  Suica 454 4,8%  Alemanha 109 4,1% EUA 674 5,0%
3 Suica 148 3,3% Reino 423 4,4%  Suica 98 3,7%  Suica 625 4,6%
Unido
4 EUA 85 1,9% EUA 364 3,8%  Dinamarca 66 2,5% Reino 601 4,4%
Unido
5 Angola 79 1,7%  Brasil 233 2,5%  Angola 58 2,2%  Brasil 385 2,8%
6  Brasil 79 1,7%  Angola 197 2,1% Canada 57 2,2%  Alemanha 313 2,3%
7 Dinamarca 76 1,7%  Alemanha 192 2,0%  Brasil 52 2,0%  Macau 268 2,0%
8 Bélgica 63 1,4%  Dinamarca 186 2,0%  Bélgica 30 1,1%  Angola 262 1,9%
9 Canadd 59 1,3%  China 174 1,8%  Luxemburgo 28 1,1% China 248 1,8%
10 Francga 40 0,9% Macau 146 1,5% EUA 27 1,0% Franga 188 1,4%
Top 10 4422 97,4% Top10 8.735 91,8% Top10 2.526 96,2% Top 10 12.317 91,0%
Total 4,540 100% Total 9.511 100% Total 2.627 100% Total 13.542 100%

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Entre 2006 e 2016, as taxas de crescimento médio Reserva, nesta categoria a China também observou
anual registadas nas vendas de vinho Douro Grande uma taxa de crescimento média anual assinalavel
Reserva (Figura 2.4.57 e Figura 2.4.58), em Portugal, (46% em volume e 68% em valor) mas em termos de
Brasil e EUA, foram (em volume e valor) de 6% e 16%, guota de mercado o maximo que representou foi 2%
11% e 22%, 16% e 38%, respetivamente. De forma em 2016.

similar ao que aconteceu nas vendas de vinho Douro
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Figura 2.4.57 Evolugdo dos principais mercados de destino de vinho Douro Grande Reserva, em volume, 2006-
2016

Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.58 Evolucdo dos principais mercados de destino de vinho Douro Grande Reserva, em valor, 2006-
2016

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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A Tabela 2.4.47 mostra que, em 2016, o vinho Douro

Grande Reserva foi comercializado nos seus principais

mercados a um preco da gama Ultra Premium. Por

outro lado, a Figura 2.4.59 ilustra uma tendéncia de

crescimento do preco médio de venda nesses

mercados, sendo que em alguns deles, nos primeiros

anos da analise, o preco médio de venda era de vinho

Super Premium, Comercial ou Ndo Premium como se

verificou nos EUA.

Tabela 2.4.47 Evolugdo do preco médio (€/litro) das vendas de vinho Douro Grande Reserva nos principais mercados de

destino entre 2006 e 2016
- 2006 2007 2008 2009 2010 2011 ’ 2012 2013 2014 m
Franga 5,66 5,88 11,39 10,05 12,39 18,90
EUA 3,17 12,55 14,44 7,59 10,09 11,19 9,54 13,92 12,95 14,65 18,51
Macau 13,29 15,30 13,31 12,24 14,73 12,67 14,16 17,22 15,27 18,43 18,43
Brasil 6,65 11,98 15,34 13,46 11,49 12,31 9,00 11,29 14,07 10,76 16,49
Alemanha 5,85 9,69 8,88 12,22 8,76 12,07 10,76 11,93 11,87 15,21 16,27
China 3,65 4,29 5,68 13,53 9,46 10,96 10,75 8,35 12,79 11,40 14,24
Reino
Unido 7,22 9,64 7,53 8,95 8,86 10,43 11,32 13,88 11,95 15,76 14,22
Suica 6,60 10,15 16,64 10,88 9,92 8,63 10,55 15,18 12,49 13,80 13,77
Portugal 5,55 9,89 10,29 9,20 8,35 7,17 7,98 9,42 11,14 11,88 13,75
Angola 7,32 8,43 17,03 11,93 13,96 16,19 12,68 17,30 16,81 16,91 13,27
Dinamarca 8,68 8,24 7,25 7,98 7,80 7,61 7,12 9,03 8,58 11,13 10,06
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Figura 2.4.59 Evolugdo do prego médio (€/litros) das vendas de vinho Douro Grande Reserva nos principais

@ Portugal

Fonte: elaborag&o prépria com base em dados do IVDP
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Tal como para o vinho do Porto, também para o
Douro os mercados sdo perspetivados e ordenados
por segmentos, tendo em ateng¢do o preco. Nas
Tabela 2.4.48, Tabela 2.4.49 e Tabela 2.4.50
apresenta-se esta segmentacdo para os anos de 2014,
2015 e 2016. Para o ano de 2016 (Tabela 2.4.50 e
Figura 2.4.60), a gama de entrada (ndo premium)
representa 57,7% e a gama seguinte (comercial)
22,6%, com precos médio de 2,30€/litro e 4,02€/litro,
respetivamente. Para estes dois segmentos em
termos de mercados, do total de vinho Douro vendido
em cada pais, Portugal representa 81,9%, o Canada
74,9%, o Brasil 89,7%, os EUA 71,7%, a Alemanha
81,4%, a Suica 69,9% e o Reino Unido 83,1%. Nos
restantes paises a quota destes segmentos também
tem um peso relativo elevado (entre 43,7% em Macau
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e 95,6% baixas

guantidades vendidas.

na Poldnia), ponderando as

As gamas de precos superiores a 5,00 €/litro (a partir
do super premium), embora presentes em todos os
paises, representam volumes baixos, em relacdo ao
total, sendo a quota mais elevada em Macau (56,3%),
Suica (30,1%), EUA (28,3%) e Canada (25,1%), seguida
de paises como a Franga (23,8%), Angola (22,6%),
Portugal (18,1%) e Bélgica (17%).

Os valores acima referidos indicam uma elevada
concentragao das vendas nos segmentos de base e no
mercado nacional. Neste cendrio, uma melhor
valorizacdo implica, por um lado, o reposicionamento
nos mercados atuais, procurando maior valorizacdo e,
por outro lado, aumentar a exportacdo nas gamas

mais elevadas.
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Tabela 2.4.48 Distribuigdo das vendas (em volume) de vinho Douro por classes de pregos nos 15 principais mercados, em 2014

Classes de precgos (€/litro)

Quota e preco

<3,20 3,20a4,99 5,00a 7,49 7,50 a 24,99 225,00
Total Peso (%) nas vendas 57,7% 22,8% 11,9% 6,9% 0,7% 28.872.938
Prego / (€/litro) 2,28 4,00 5,98 11,70 39,88 3,92
Portugal Peso (%) nas vendas 61,7% 19,0% 11,0% 5,8% 0,7% 17.205.169
Prego / (€/litro) 2,21 3,96 5,96 11,79 41,52 3,74
Canada Peso (%) nas vendas 44,7% 33,1% 17,2% 4,8% 0,1% 1.600.234
Prego / (€/litro) 2,30 3,95 5,94 9,85 37,22 3,88
Brasil Peso (%) nas vendas 67,1% 16,3% 10,9% 5,2% 0,6% 1.181.672
Prego / (€/litro) 2,14 3,93 5,97 12,02 38,65 3,57
EUA Peso (%) nas vendas 45,7% 27,8% 18,9% 6,8% 0,7% 1.065.899
Prego / (€/litro) 2,61 4,15 6,02 11,69 32,85 4,51
Alemanha Peso (%) nas vendas 39,8% 42,0% 13,0% 4,5% 0,8% 911.630
Prego / (€/litro) 2,77 4,09 6,14 11,71 36,54 4,41
Suica Peso (%) nas vendas 39,8% 33,3% 15,8% 10,4% 0,7% 883.920
Precgo / (€/litro) 2,55 4,31 6,46 11,31 32,97 4,87
RU Peso (%) nas vendas 57,3% 26,1% 10,0% 5,9% 0,6% 675.654
Prego / (€/litro) 2,25 4,01 6,05 10,64 34,32 3,77
Angola Peso (%) nas vendas 60,9% 21,5% 12,8% 3,8% 1,1% 1.817.739
Precgo / (€/litro) 2,37 3,82 6,24 12,51 41,52 3,97
Franga Peso (%) nas vendas 63,4% 10,0% 17,5% 9,0% 0,1% 508.210
Prego / (€/litro) 2,33 4,12 5,45 10,88 33,41 3,85
Bélgica Peso (%) nas vendas 55,0% 26,5% 9,7% 8,5% 0,3% 494.726
Precgo / (€/litro) 2,54 4,08 5,84 10,25 40,08 3,90
China Peso (%) nas vendas 54,8% 26,9% 10,8% 7,1% 0,4% 205.311
Precgo / (€/litro) 2,37 4,13 6,05 12,21 30,60 4,05
Polénia Peso (%) nas vendas 81,3% 13,5% 3,2% 1,9% 0,1% 345.289
Prego / (€/litro) 2,72 4,06 5,84 11,10 33,47 3,18
Noruega Peso (%) nas vendas 65,4% 23,0% 8,2% 3,1% 0,3% 270.235
Precgo / (€/litro) 1,86 4,34 5,72 9,87 32,75 3,09
Holanda Peso (%) nas vendas 57,8% 27,1% 10,1% 4,4% 0,5% 239.472
Prego / (€/litro) 2,70 3,91 5,85 12,03 36,15 3,93
Macau Peso (%) nas vendas 27,4% 14,6% 14,4% 34,9% 8,8% 109.235
Prego / (€/litro) 2,51 3,91 5,92 12,34 39,92 9,87

Fonte: dados fornecidos pelo IVDP
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Tabela 2.4.49 Distribuigdo das vendas (em volume) de vinho Douro por classes de pregos nos 15 principais mercados, em 2015

Classes de precgos (€/litro)

Quota e preco

<3,20 3,20a4,99 5,00a 7,49 7,50 a 24,99 225,00

~ Total  Peso(%)nasvendas  566%  222%  12,8%  68%  07%  31.524.834
Prego / (€/litro) 2,29 3,99 5,96 11,69 40,33 4,02
Portugal Peso (%) nas vendas 60,5% 20,1% 11,5% 7,2% 0,7% 19.296.926
Prego / (€/litro) 2,22 3,94 5,96 11,61 40,24 3,88
Canada Peso (%) nas vendas 44,8% 31,1% 19,2% 4,6% 0,2% 1.893.054
Prego / (€/litro) 2,42 4,07 5,94 10,26 38,30 4,05
Brasil Peso (%) nas vendas 71,2% 14,6% 7,8% 5,7% 0,7% 1.421.355
Prego / (€/litro) 2,16 4,02 5,92 12,16 38,07 3,54
EUA Peso (%) nas vendas 35,6% 30,2% 25,3% 8,1% 0,8% 1.125.403
Preco / (€/litro) 2,69 3,84 6,06 11,73 40,52 4,90
Alemanha Peso (%) nas vendas 36,9% 43,7% 13,4% 5,4% 0,6% 853.102
Prego / (€/litro) 2,80 4,22 6,06 11,37 39,81 4,52
Suica Peso (%) nas vendas 35,5% 33,4% 15,5% 14,8% 0,8% 920.778
Preco / (€/litro) 2,49 4,25 6,24 11,27 37,22 5,23
RU Peso (%) nas vendas 63,7% 17,9% 14,0% 3,7% 0,7% 845.363
Preco / (€/litro) 2,35 4,04 5,88 11,30 39,66 3,71
Angola Peso (%) nas vendas 56,0% 20,3% 19,1% 3,6% 1,1% 1.299.398
Preco / (€/litro) 2,56 3,84 6,12 13,23 47,68 4,35
Franga Peso (%) nas vendas 62,8% 11,1% 18,7% 7,0% 0,4% 615.471
Preco / (€/litro) 2,36 3,91 5,66 11,32 36,13 3,88
Bélgica Peso (%) nas vendas 52,3% 30,6% 9,2% 7,1% 0,8% 526.207
Preco / (€/litro) 2,63 3,94 5,88 10,45 35,44 4,12
China Peso (%) nas vendas 55,9% 28,0% 8,9% 6,9% 0,4% 332.772
Prego / (€/litro) 2,33 3,92 5,80 11,61 31,26 3,82
Polénia Peso (%) nas vendas 83,2% 13,1% 1,6% 2,0% 0,2% 399.905
Preco / (€/litro) 2,56 3,88 6,34 11,19 36,50 3,01
Noruega Peso (%) nas vendas 71,1% 21,5% 5,9% 1,4% 0,2% 312.095
Preco / (€/litro) 1,90 4,31 5,75 12,28 34,65 2,85
Holanda Peso (%) nas vendas 52,2% 33,2% 10,4% 3,4% 0,8% 274.810
Prego / (€/litro) 2,61 4,07 6,03 11,93 36,85 4,03
Macau Peso (%) nas vendas 25,8% 29,9% 21,1% 19,2% 4,0% 143.418
Prego / (€/litro) 2,57 3,86 5,68 14,06 38,93 7,27

Fonte: dados fornecidos pelo IVDP
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Tabela 2.4.50 Distribuigdo das vendas (em volume) de vinho Douro por classes de pregos nos 15 principais mercados, em 2016

Quota e prego Classes de precgos (€/litro)

<3,20 3,20a4,99 5,00a749 7,50a 24,99
Total Peso (%) nas vendas 57,7% 22,8% 11,9% 6,9% 0,7% 35.697.748
Prego / (€/litro) 2,30 4,02 5,97 11,40 43,83 3,98
Portugal Peso (%) nas vendas 62,9% 19,0% 10,7% 6,8% 0,6% 22.763.245
Prego / (€/litro) 2,24 3,99 5,98 11,58 45,00 3,82
Canada Peso (%) nas vendas 39,9% 35,0% 19,5% 5,4% 0,2% 2.160.168
Prego / (€/litro) 2,48 4,01 5,83 9,74 48,50 4,14
Brasil Peso (%) nas vendas 72,0% 17,7% 7,5% 2,4% 0,4% 1.511.684
Prego / (€/litro) 2,27 3,88 6,17 10,99 59,41 3,27
EUA Peso (%) nas vendas 25,4% 46,3% 20,6% 6,9% 0,9% 1.142.806
Precgo / (€/litro) 2,78 4,11 6,09 11,70 44,21 5,04
Alemanha Peso (%) nas vendas 33,2% 48,2% 13,2% 5,0% 0,5% 1.087.194
Precgo / (€/litro) 2,82 4,06 6,01 11,62 46,45 4,47
Suica Peso (%) nas vendas 37,1% 32,8% 12,2% 17,1% 0,9% 1.077.117
Prego / (€/litro) 2,51 4,28 6,06 10,77 34,88 5,22
RU Peso (%) nas vendas 65,9% 17,2% 8,9% 7,1% 0,9% 1.029.370
Prego / (€/litro) 2,22 4,00 6,19 11,37 37,91 3,84
Angola Peso (%) nas vendas 53,8% 23,6% 16,6% 5,1% 1,0% 741.798
Precgo / (€/litro) 2,70 3,84 6,12 11,47 34,78 4,28
Franga Peso (%) nas vendas 62,9% 13,3% 15,4% 8,0% 0,4% 606.514
Precgo / (€/litro) 2,24 4,19 6,17 11,38 39,16 3,97
Bélgica Peso (%) nas vendas 51,9% 31,1% 10,9% 5,4% 0,7% 582.299
Prego / (€/litro) 2,71 3,93 5,91 10,67 51,33 4,18
China Peso (%) nas vendas 61,0% 22,4% 10,0% 5,8% 0,8% 475.555
Prego / (€/litro) 2,08 3,85 6,02 11,90 35,00 3,70
Polénia Peso (%) nas vendas 63,1% 32,5% 2,4% 1,9% 0,0% 415.354
Precgo / (€/litro) 2,50 4,08 6,08 12,04 46,33 3,29
Noruega Peso (%) nas vendas 74,6% 19,7% 4,1% 1,2% 0,2% 363.354
Precgo / (€/litro) 2,08 4,40 5,86 11,83 38,06 2,91
Holanda Peso (%) nas vendas 43,3% 39,8% 11,9% 4,3% 0,6% 260.535
Prego / (€/litro) 2,45 4,01 5,94 11,26 37,68 4,08
Macau Peso (%) nas vendas 27,6% 16,1% 19,6% 30,2% 6,6% 121.103
Prego / (€/litro) 2,52 3,94 5,99 12,05 38,21 8,59

Fonte: dados fornecidos pelo [IVDP
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Quota Volume de vendas Pre¢o médio

Total
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Figura 2.4.60 Distribuicdo das vendas (em volume) de vinho Douro por classes de precos nos 15 principais
mercados, em 2016
Fonte: elaboragdo prépria com base em dados do IVDP
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Sintese do mercado de vinho Douro

Também o vinho Douro é um produto heterogéneo, sendo comercializado com as categorias Standard, Reserva e Grande
Reserva.

As vendas de vinho Douro Standard, em 2016 foram 238 milhares de hectolitros por um valor superior a 75 milhGes de
euros, um prego médio de cerca de cerca de 3,15€/litro. Entre 2006 e 2016 registaram um crescimento de 88% e 105%, em
volume e valor, respetivamente. Em 2016, os 10 principais mercados (Top 10) representa 91%, em volume e valor. Em 2016,
os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: Portugal (60% e 56%), Canada (8% e 9%), Alemanha (4% e
5%), Brasil (5% e 5%) e Suica (3% e 4%). O preco mais elevado é o da Suica (4,59 €/litro) e o mais baixo o do Brasil (2,73
€/litro).

As vendas de Douro Reserva cresceram de forma acentuada, entre 2006 e 2016, 192%, e 223%, em volume e valor,
respetivamente, atingindo em 2016 um volume de vendas de 109 milhares de hectolitros e um valor de 53 milhGes de euros,
um preco médio de cerca de 4,90 €/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: Portugal
(72% e 68% das vendas totais), EUA (4% e 5%), Canada (3% e 4%), Suica (4% e 4%) e Brasil (2% e 2%). Os vinhos de maior
valor sdo os exportados para Angola (6,27 €/litro), e os de menor valor os exportados para a China (4,23 €/litro). Tal como
para o Standard, Portugal é o principal destino das vendas do Reserva, tendo estas crescido a uma taxa média anual de 10%
em volume e 11% em valor, entre 2006 e 2016. O Canada registou taxas de crescimento médio anual de 12% em volume e
13% em valor, sendo de destacar que mercados que verificaram taxas de crescimento médio anual, no mesmo periodo,
acima dos 20%: Suica, Reino Unido, Alemanha e China. A China mostrou ser um caso particular onde a taxa de crescimento
média anual rondou os 48%, mas com valores ainda muito baixos, em volume e valor

Entre 2006 e 2016, as vendas de Douro Grande Reserva observaram um crescimento de 110% em volume e 416% em valor,
atingindo em 2016 cerca de 10 milhares de hectolitros e um valor de cerca de 14 milhdes de euros, um preco médio de
cerca de 14 €/litro. Em 2016, os cinco principais mercados de destino (em volume e valor) sdo: Portugal (67% e 65% das
vendas totais), EUA (4% e 5%), Suica (5% e 5%), RU (4% e 4%) e Brasil (3% e 3%). Os vinhos de maior valor sdo os exportados
para Franca (18,90 €/litro), e os de menor valor os destinados a Dinamarca (10,06 €/litro). Entre 2006 e 2016, as taxas de
crescimento médio anual registadas nas vendas de Grande Reserva em Portugal, Brasil e EUA, foram (em volume e valor)
de 6% e 16%, 11% e 22%, 16% e 38%, respetivamente. De forma similar ao que aconteceu nas vendas de vinho Douro
Reserva, nesta categoria a China também observou uma taxa de crescimento média anual assinaldvel (46% em volume e
68% em valor) mas em termos de quota de mercado o maximo que representou foi 2% em 2016.

Para o ano de 2016, no total vendido, a gama de entrada (ndo premium) representa 57,7% e a gama seguinte (comercial)
22,8%, com precos médio de 2,30€/litro e 4,02€/litro, respetivamente. Para estes dois segmentos em termos de mercados,
do total de vinho Douro vendido em cada pais, Portugal representa 81,9%, o Canadd 74,9%, o Brasil 89,7%, os EUA 71,7%,
a Alemanha 81,4%, a Suica 69,9% e o Reino Unido 83,1%. As gamas de pregos superiores a 5,00 €/litro (a partir do super
premium), embora presentes em todos os paises, representam volumes baixos, em relagdo ao total, sendo a quota mais
elevada em Macau (56,3%), Suica (30,1%), EUA (28,3%) e Canada (25,1%).
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2.4.3.3. mercado

nacional dos vinhos do Porto e Douro

Posicionamento no

Para se avaliar o posicionamento relativo dos vinhos
produzidos no Douro no mercado nacional, ao nivel
de todos os segmentos de mercado, entendeu-se
como util analisar a informagdo disponibilizada on-
line por dois distribuidores de grande impacto e
representativos quer do comércio especializado, quer
do consumo “em massa”: a Garrafeira Nacional,
essencialmente vocacionada para gamas acima da
Comercial e o Continente Hipermercados, com maior
incidéncia nas gamas de Ndo Premium e Comercial.
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A Figura 2.4.61 ilustra a representatividade das
diferentes regides na oferta de vinhos tranquilos
(tinto,
apresentando a Garrafeira Nacional 1726 referéncias

branco e rosé), nestes distribuidores,
e o Continente Hipermercados 762 referéncias. Os
vinhos Douro sdo os mais representados (33%) na
da Garrafeira Nacional.

contrdrio, no Continente Hipermercados, o vinho

oferta disponivel Pelo
tranquilo Alentejano é lider na oferta, com uma
representatividade de 38%, contra 23% do Douro. Os
vinhos das Beiras sdo os menos oferecidos, em ambos
os distribuidores nacionais em analise.

40% 38%
35% 33%
30%
25% 23%
20%
20%
15% 14%
(]
L% 9% 10%10% gy
10% 6% 7%
5% 2% 4%
° 2% . 1% I
0% | | - .
Alentejo Bairrada Beiras Ddo Douro Penisnula de Lisboa e Tejo Minho
Setubal e
Algarve

H Continente

M Garrafeira Nacional

Figura 2.4.61 Quotas nacionais de vinho tranquilo por regido vitivinicola
Fonte: Elaboracdo prépria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)
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Quanto ao posicionamento dos vinhos das varias
regides por diferentes classes de preco (Figura
2.4.62)), é de destacar a importancia do Douro nos
vinhos de gama Alta — top range (=50 €), com uma
guota de 59% na Garrafeira Nacional e 89% no
Continente. Nos vinhos de gama Meédia (as trés
classes de precos entre 5€ e 49,99€), os vinhos Douro
representam aproximadamente 30% na Garrafeira
Nacional, em cada uma das categorias que
configuram a oferta. No Continente, o Douro lidera
apenas na categoria Super premium (10,00 €-14,99
€), com um peso de 41%, sendo que as restantes
categorias da gama Média sdo lideradas pelos vinhos
do Alentejo. Na gama de Entrada — Ndo premium (<
4,99), a Regido do Alentejo é lider na oferta de vinhos,
seguida do Minho no Continente e do Douro na

Garrafeira Nacional.

Para ambos os distribuidores, constata-se que a DO
Douro assume uma maior representatividade relativa
(12 ou 22 lugar) em todas as gamas de pregos, com
excecdo da categoria de preco inferior.

Comparando o peso da oferta do vinho Douro, por
classes de preco, nos dois circuitos de distribuicdo
(Figura 2.4.63), verifica-se que, no Continente, os
vinhos da gama Comercial (5,00 €/litro — 9,99 €/litro)
sdo os que detém uma maior representatividade,
37%, seguindo-se os Ndo premium (21%), os Ultra
premium (20%), os Super premium (18%). Pelo
contrario, esta Ultima detém um peso de 36% na
Garrafeira Nacional, seguida da gama Alta com 28%,
da Comercial (16%), da Ultra premium (15%) e da Nao
premium (5%).

_ >50,00€ 9% 7% 59% 5% 2%
e
Rel
§ 15,00€-49,99€ 15% 19% 28% 9% 3%
I\
;g 10,00€-14,99€ 14% 11% 31% 12% 3%
5
© 5,00€-9,99€ 7% 13% 28% 14% 5%
<4,99€ 1% 13% 18% 17% 12%
> 50,00€ 11% 89%
o 15,00€-49,99€ D% 7% 25% 8% 3%
5
-% 10,00€-14,99€ 8% 41% 3% 5%
8
5,00€-9,99€ 8% 25% 11% 6%
<4,99€ 3% 5% 14% 13% 17%
M Alentejo M Bairrada M Beiras m Ddo H Douro M Penisnula de Setubal e Algarve M Lisboa e Tejo H Minho

Figura 2.4.62 Peso na oferta de vinho tranquilo das diferentes regides vitivinicolas, por classes de precos
Fonte: Elaboragdo prdpria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)
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Garrafeira

m <4,99€

m 5,00€-9,99€

= 10,00€-14,99€
m 15,00€-49,99€
= > 50,00€

Figura 2.4.63 Peso da oferta de vinho tranquilo do Douro por classes de prego em ambos os circuitos de
distribuicdo
Fonte: Elaboragdo propria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)

Nos vinhos fortificados (Porto, Madeira e Moscatel), a
oferta é constituida por 1134 vinhos na Garrafeira
Nacional e 128 no Continente Hipermercados. Pela
Figura 2.4.64
esmagadoramente representada pelo vinho do Porto,
em ambos os canais de distribuicdo. Quanto ao

verifica-se que a oferta ¢é

Rosé e
Branco
19%

Continente

81%

23%
I

Vinhao Madeira

Vinho do Porto

H Continente

posicionamento das trés categorias de vinho do Porto
Standard (Rosé e Branco, Ruby e Tawny), verifica-se
que a categoria Ruby lidera a oferta na garrafeira
Nacional, enquanto que o Porto Tawny é lider no
Continente.

Rosé e Branco
4% Garrafeira Nacional

15%
. i

Vinho Moscatel

B Garrafeira Nacional

Figura 2.4.64 Quotas nacionais de vinho fortificado
Fonte: Elaboragdo prépria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)
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A Figura 2.4.65 representa o peso relativo da oferta
dos trés vinhos fortificados pelas diferentes gamas de
precos no consumidor final. O vinho do Porto é o mais
representado em todas as gamas de precos
consideradas, em ambos os retalhistas, com excecdo
do nivel de entrada no Continente. Neste caso, é o
vinho Moscatel que detém maior representatividade

>50,00€
15,00€-49,99€
10,00€-14,99€

5,00€-9,99€

Garrafeira Nacional

<4,99€

na oferta. E de notar que, neste retalhista, a oferta de
vinhos fortificados de gama Alta é totalmente
representada por vinho do Porto. O vinho da Madeira,
apesar de ter uma oferta reduzida no Continente, na
Garrafeira Nacional é o segundo vinho mais oferecido
em todas as gamas de preco, com excecdo da
categoria de precos inferior.

25%
18%
22%

18%

>50,00€

15,00€-49,99€

10,00€-14,99€

Continente

5,00€-9,99€

<4,99€

0% 10% 20% 30%

H Vinho do Porto

40%

B Vinho Madeira

3%

9%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Vinho Moscatel

Figura 2.4.65 Peso da oferta de vinho fortificado por classes de pregos
Fonte: Elaboragdo propria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)

Analisando o peso do vinho do Porto por classes de
(Figura 2.4.66),
verifica-se que no Continente existe uma distribuicdo

precos nos dois distribuidores

da oferta pelas vdrias classes de pregos, com
destaque para as gamas Comercial e Ultra Premium,
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34% para cada uma delas. Pelo contrario, a oferta da
Garrafeira Nacional concentra-se nos vinhos do Porto
da gama Alta (76%) e Ultra premium (18%), ndo
existindo representatividade de vinhos Nao Premium.
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Continente 4% 2% Garrafeira Nacional
= <4,99€
= <4,99€
= 5,00€-9,99€
® 5,00€-9,99€

= 10,00€-14,99€ = 10,00€-14,99€

= 15,00€-49,99€ = 15,00€-49,99€

= > 50,00€ = > 50,00€

Figura 2.4.66 Representatividade da oferta do vinho do Porto por classes de preco
Fonte: Elaboragdo prépria com dados da Garrafeira Nacional (2017) e Continente Hipermercados (2017)

Posicionamento dos vinhos do Porto e Douro no mercado nacional

O vinho Douro tem uma posi¢do relevante nas prateleiras dos distribuidores nacionais de vinho, tanto na distribui¢do
especializada, como na grande distribuicdo, sendo nesta ultima ultrapassada pelos vinhos do Alentejo. Em ambos os canais
de distribuicdo, a representatividade da DO Douro varia de forma inversa com o agrupamento por classe de pre¢o, com
posicdo dominante nas gamas superiores e em posicdo minoritaria na gama de entrada, em que o Alentejo ocupa o primeiro
lugar. Esta ordenagdo indicia que a competitividade do vinho Douro, no mercado nacional, ndo se situa no atributo prego.

Dentro do vinho fortificado nacional (Porto, Madeira e Moscatel), o vinho do Porto tem uma posicdo dominante, o que é
coerente com os niveis de produgdo.
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3. DO MERCADO AO VITICULTOR: ONDE SE PRETENDE

ESTAR?

3.1.INTRODUCAO

Sendo o alvo central deste trabalho sistematizar

conhecimento para permitir aos  principais
stakeholders do setor, em especial as empresas
presentes no mercado, afirmar um rumo estratégico
para os vinhos do Porto e Douro, a tarefa tinha que
obrigatoriamente contemplar e refletir o pensamento

e a posicdo dos diversos agentes econdmicos.

Neste sentido, face aos objetivos especificos deste
estudo, estabelecidos no caderno de encargos, e
traduzidos no conjunto de perguntas plasmado na
Figura 1.1 da seccdo introdutdria, entendeu-se que o
melhor processo seria avangar para uma entrevista
em profundidade a um conjunto de agentes
econémicos com ligacdo direta ao mercado dos
vinhos do Porto e Douro e potencialmente
representativos do mundo empresarial. Para este
feito foi preparado o Guido da Entrevista (Anexo 1 a
este capitulo), em cuja concegcdo estd o
aprofundamento e a melhor percecdo da situagao
atual do mercado dos vinhos do Porto e Douro, mas,
sobretudo, captar ideias essenciais para o rumo

estratégico do setor.

Obviamente, que estamos cientes de que a

informagdo recolhida por entrevista sofre da
limitacdo de representar as opiniGes das pessoas
entrevistadas e da disponibilidade de cada uma
de

privado/individual para publico/genérico. Este é o

transferir conhecimento carater

cendrio normal neste tipo de estudos (EC, 2014), dai
a obrigatoriedade de conciliar, de modo critico,
informacdo  recolhida em  fontes primarias
(entrevistas) com a de fontes secundarias (a descrita

no capitulo 2).
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Perante a exequibilidade temporal para a realizacdo
do trabalho (cerca de 4 meses), a obrigatoriedade da
entrevista ser extensa, devido aos objetivos
estabelecidos no caderno de encargos, o tempo
consumido para a transcricdo das entrevistas para
versdo escrita e posterior andlise de conteudo, a
primeira questdo a resolver foi determinar o nimero
de

sequéncia, entendeu-se como razodvel realizar cerca

agentes economicos a entrevistar. Nesta
de 20 entrevistas, desde que representassem o
universo dos agentes econdémicos com ligacdo direta
ao mercado. Na realidade, esta decisdo veio a revelar-
se ajustada, pois a partir de metade das entrevistas

observou-se uma grande recorréncia nas respostas.

Estabelecido o nUmero de entrevistados, a fase
subsequente incidiu na escolha dos mesmos. Para o
efeito, estabeleceram-se como critérios de base: (i)
refletirem as diferencas na estrutura empresarial; (ii)
e terem obrigatoriamente uma ligacdo direta ao
mercado final. Respeitados estes pressupostos foi
IVDP uma
registados, com base na qual a coordenacdo do

solicitada ao lista dos operadores

estudo extraiu as entidades a entrevistar.
Adicionalmente, foi considerado relevante que os
respondentes das empresas fossem altos dirigentes

e/ou quadros superiores.

Estabelecidos os critérios anteriores, o IVDP acedeu e
exerceu de modo muito eficiente a marcagdo das
entrevistas, tendo o grau de aceitacdo excedido
largamente o expectdvel, o que, nos leva, desde ja a
manifestar o nosso especial agradecimento aos
envolvidos, pela disponibilidade e colaboracdo. Por
necessidades operacionais, estabelecemos como

deadline para a realizacdo das entrevistas 3 de
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novembro de 2017, tendo as mesmas decorrido de 16
de outubro até aquela data. Foram realizadas 20
entrevistas (Tabela 3.1.1), abrangendo ambos os tipos

de vinho (vinho do Porto e Douro), cobrindo todas as
gamas de mercado, em termos de pregos.

Tabela 3.1.1 Caraterizagdo dos stakeholders entrevistados

Variavel Tipologia Numero
Empresa privada 16
Regime juridico Cooperativa
Associagdo
Administrador/gerente/diretor 20
Cargo do(s) entrevistado(s'? -/g , /
Quadro superior/endlogo 3
Apenas ou predominantemente vinho do Porto
Tipo de vinho comercializado? Apenas ou predominantemente Douro 9
Vinho do Porto e vinho do Douro
N . ) Todas as gamas 9
Predominancia, por categoria de vinho, . o L
A partir da comercial (inicio da gama média) 7
segundo o precol . - ; )
Nivel de entrada (ndo-premium) e comercial 3
(1) Em 3 entrevistas estiveram presentes 2 pessoas, razao pelo qual o nimero total é de 23.
(2) Excluia associagdo empresarial.

As foram realizadas

instalagcBes das empresas (95%) e na UTAD (5%), em

entrevistas nas proprias
privado e com garantia prévia de confidencialidade

relativamente a individualizacdo da informacdo
prestada. Todas as entrevistas foram efetuadas em
formato de gravacdo dudio, com autorizacdo do(s)
entrevistado(s) e sempre com a presenca de 2
entrevistadores, dos quais um foi comum a totalidade
das e uniformizar a

entrevistas, para captar

informagdo recolhida.

Em termos de operacionalizacdo da entrevista, apds
uma fase preliminar de apresentacdo dos objetivos do
estudo e das caracteristicas da entrevista, por parte
dos entrevistadores, cada entrevista foi conduzida de
forma semiaberta, seguindo a ordem das perguntas
do guido (Anexo 1 a este capitulo), de modo a
assegurar-se que os topicos relevantes previamente
identificados fossem cobertos, permitindo, no
entanto, o fluir natural de uma entrevista aberta em
formato conversacdo. Cada entrevista durou em
meédia 1 hora, variando entre os 50 minutos e as 2

horas.

A fase subsequente as entrevistas, registada em
modo audio, consistiu em ouvi-las e executar todo o
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processo de transcricdo verbatim para texto, tendo
resultado num documento com cerca de 400 paginas,
uma média de 20 pdginas por entrevista, entre um
minimo de 17 e um maximo de 36 paginas.
Seguidamente, fez-se a leitura integral de todo o
texto, no sentido de se avancar para a codificacdo e
agrupamento, por palavras, de frases ou segmentos
de frases, tendo em atencdo a ligacdo ao tema a que
se referem e sua relevancia para os objetivos do
estudo.

No processo de criacdo de cdodigos (codificacdo)
foram tidos em conta os seguintes critérios base: (i)
repeticdo da mesma ideia em diferentes entrevistas;
(ii) frases ou expressdes que surpreenderam o
entrevistado e/ou explicitamente expressou a sua
importancia; (iii) exemplos aplicados noutros paises.
Dos critérios evoluiu-se para as categorias e para a
identificacdo de relacdes entre elas.

O conteldo dos “cédigos”, isto é, dos grandes temas,
foi sendo subdividido em tdpicos correlacionados e
adicionalmente, foram sendo criados outros cédigos
relevantes para o estudo, de modo a que analise de
conteudo ndo se restringisse a uma descricdao
superficial de ideias ou respostas obtidas, permitindo



sim um aprofundamento analitico da informacao
Todo processo
desenvolvido com o recurso sistematico ao software

recolhida. este analitico foi

NVivo 11 (www.gsrinternational.com), o qual esta

especialmente desenvolvido para a analise qualitativa
do conteudo de entrevistas.

Relativamente a validade e limitacdes das respostas,
na linha do expectavel, verificaram-se diferentes
niveis de capacidade de resposta e mesmo de
proporcionar informacdo relevante para os objetivos
estabelecidos. Efetivamente, embora em minoria,
verifica-se haver entrevistados que respondem de
forma muito evasiva e/ou incidindo mais na descricdo
do problema, descurando a indicacdo de medidas
para resolver os mesmos problemas, sobrepondo
bastante o normativo ao positivo.

Do nosso ponto de vista, as diferencas nos modos de
resposta e de perspetivar o rumo estratégico para o
setor devem ser interpretados a luz da complexidade
e diferencas estruturais do setor, assim como da
dificuldade em se conseguir uma visdo estratégica
comum, nomeadamente, quando se avanca da fase
de criacdo de valor para a distribuicdo do mesmo, ao
longo da fileira vitivinicola da RDD.

Em termos analiticos e, em coeréncia com a Figura
1.1, incluida na introducdo geral deste trabalho, a
andlise de conteldo é enquadrada no preenchimento
dos compromissos fundamentais para o setor:
mercados e consumidores e dindmicas econdmicas e
produtivas, que se influenciam e reforcam
mutuamente. Para cada um deles expde-se o modo e
como se devem atingir os objetivos, na perspetiva dos
entrevistados. Finalmente, até porque a analise do
conteudo assim o informa, apresentam-se as areas

prioritarias de intervencdo, recorrendo a mesma
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tipologia da expressa no Study on the Competitiveness
of European Wines (EC, 2014): acesso ao mercado,
adaptacdo do produto ao mercado e processo de
decisdo dos agentes econémicos.

As seccBes e subseccBes que se seguem tentam
sintetizar as ideias fundamentais, estando os autores
cientes que, face as 400 pdginas de texto inicial,
houve necessidade de estabelecer um equilibrio
entre o aquilo que é essencial num texto com estas
caracteristicas e a eventual omissdo de algo que
algum(s) do(s) entrevistado(s) consideram relevantes.

3.2.A PERCECAO DOS STAKEHOLDERS

Em termos formais, de modo a facilitar a leitura do
texto, optou-se pela segmentacdo das respostas,
apesar da multiplicidade de conexdes entre elas, mais
ou menos detetaveis. Comegou-se por assumir as
duas grandes areas inerentes aos compromissos do
setor e carreados neste trabalho (Figura 3.2.1): 1)
mercados e consumidores e 2) dindmicas econdémicas
e produtivas. Seguidamente criaram-se duas grandes
categorias, que designamos de “como vender mais e
melhor” e “envolvente” que foram decompostas em
subcategorias, para  permitir uma  melhor
descodificacdo e analise do conteldo. Para cada uma
destas subcategorias sdo apresentadas tabelas de
conteudo, com dimensdes, e em que para cada uma
destas sdo transcritos excertos do recolhido e
apresentados em modo verbatim. Adicionalmente,
sempre que possivel e aplicavel, nas tabelas, indicam-
se o numero de entrevistas e nimero de referéncias

”

a esse “topico/assunto/palavra/..... (codigos: ...E;
...R)), assim como se assinala se estamos perante uma
resposta que diz apenas respeito ao vinho do Porto

(VP) ou vinho Douro (VD) ou a ambos.


http://www.qsrinternational.com/
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COMPROMISSOS
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Figura 3.2.1 Esquema analitico da perce¢ao dos entrevistados/stakeholders

3.2.1.Como vender mais e melhor

A grande questdo de como vender mais e melhor,
trabalho,
relacionadas com os mercados, valorizagdo do

objeto  deste emergem  categorias
produto, mias e melhor promocéo, papel das marcas,

cross-selling vinho-turismo (enoturismo) e o digital.

3.2.1.1. Mercados

Como se pode retirar da Tabela 3.2.1, a ideia geral
prevalecente é o refor¢co e a melhoria da presenca nos
mercados atuais. S3do referidos como mercados
prioritarios: EUA, Canadd, Hong-Kong, Japdo, Macau,

Brasil, Asia (sem especificar paises), China, Inglaterra,

paises Escandinavos, Russia e Franca, para ambos os
vinhos. Para o Douro sdo ainda apontados os paises
do Benelux (Bélgica, Holanda e Luxemburgo),
Alemanha, Angola e Suica. Ainda que supletivamente
(2

entrevistados) e, a Australia, a Itdlia e a Poldnia (1

sejam também mencionados a Colémbia
entrevistado). Para cada tipo de vinho apresenta-se a
valéncia da percecdo (+ positiva e — negativa) acerca
da aposta no respetivo pais. Tendo em vista as
respostas e o respetivo sinal, emergem claramente

como prioritarios os mercados dos EUA e Canada.

Tabela 3.2.1 Paises referidos como mercados a investir para o vinho do Porto e vinho Douro

“ VD Exemplos de frases retiradas das entrevistas

. Estdo numa fase em que s6 quem muito rico é que bebe vinho, e esses muitos ricos sdo riquissimos,
Asia (+) (+)
OIS

(14E, 29R) como o sabor do vinho para eles ndo Ihes agrada e ndo Ihes interessa s6 bebem vinhos mais caros
E, 29R

e que tém mais prestigio
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“ VD Exemplos de frases retiradas das entrevistas

temos de criar a imagem de produto exclusivo, ndo de produto barato

valorizam as bebidas de luxo

Mercados ainda a descobrir-se muito, consumo per capita bastante baixo e com exceg¢do do Japao,
e os rendimentos ainda sdo relativamente baixos, ou seja ndo h3, ainda ndo ha muito dinheiro para
gastar num vinho que ainda ndo é conhecido

Sdo mercados complicadissimos com culturas diferentes da nossa, com distancias muito grandes
com quase sem cultura de vinho em que é muito diferente e muito dificil

Ha um potencial muito grande a longo prazo mas é a longo prazo e sdo mercados muito muito
muito dificeis, muito dificeis e é preciso ter dimensdes muito grandes de empresa para conseguir
entrar |3

sdo uma prioridade lenta

Grande desafio mas ndo é prioritdrio nesta fase

pode ser um mercado relevante no futuro, mas é preciso ter paciéncia de chinés

pais com grande area de vinha plantada

ndo é um mercado que ira responder rapidamente

China (+) (+)
(7€, 7R) () () consumo de vinho € estatutério
ndo é prioritario; ndo acredito muito na China
Vinhos caros mas de uma forma muito particular
Hong-Kong ) ) é um povo mais aberto, um povo que realmente tem capacidade econdmica, passa-se tudo em
(3E, 3R) Hong-Kong, é uma plataforma para o mundo
mercado com grande potencial, gente com grande cultura, gente estudiosa e com grande poder
Japdo econdémico
| =
(3E, 3R)
Mercado de extremo valor mas ndo é facil fechar o negécio
Macau tem muitos portugueses e todos eles com muito dinheiro, para nés um mercado importantissimo
+ +
(3E, 6R) ® 1 ®
mercado prioritario; valor a curto / médio prazo
E interessante pelo preco médio de venda
ndo tem uma limitagdo de prego evidente
grande mercado de consumo de vinho e que continua a ter uma posi¢dao muito “marquista”, que
ndo confia nas marcas do distribuidor e que aposta de produtos de qualidade. Grande potencial
para a categoria reserva mas continua a ser necessario mudar a forma de consumo (com gelo) para
EUA (++) | (++) enquadrar no estilo de vida americano
(14E, 26R)
é um mercado que cresce e é rentavel porque a categoria nao esta banalizada
com potencial de crescimento bastante importante
mercado de referéncia para qualquer vinho (seja francés, italiano, ...)
temos de ter uma presenga muito forte e consolidada
é um mercado fundamental
Canada (++) | (++) tem tido medidas que impulsionam a venda de vinhos europeus
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“ VD Exemplos de frases retiradas das entrevistas

(10E, 15R) ndo tem uma limitagdo de prego evidente
No Canada ha monopdlio, o estado controla a entrada de bebidas e os impostos sdo para financiar
o sistema de satde. A abordagem aos Premium é diferente dos produtos das categorias mais baixas.
Temos de ter margem para comunicar a marca.
Mercado muito importante; mercado de exceléncia
com potencial de crescimento bastante importante
Ha muita expectativa no Brasil ndo é de todo de se abandonar o Brasil, o Brasil algum dia tem que
encontrar o rumo, mas....
Brasil Ha maior liberdade, hd as importagOes diretas, e para trabalhar uma marca temos de ter os
(7E, 9R) (+) | (++)  parceiros certos no sitio certo da cadeia de valor
’
tem uma afinidade grande com Portugal, mas ndo pelo nivel de educagédo vinica que tem
trabalha-se muito bem o canal...o trade, portanto os jornalistas
limitagdo de preco
mercado muito importante, € um mercado com uma ligagdo histérica a Portugal e é um mercado
maduro, é um mercado onde nunca vamos conseguir vender grandes quantidades, porque é um
Inglaterra (+) (+)  mercado com uma extrema competitividade, toda a gente do mundo vende em Inglaterra
(6E, 8R) ()| )

acho que é um mercado de sustentabilidade, ndo acho que é um mercado de crescimento

as pessoas continuam a apostar muito e que ndo vale a pena o exemplo maximo disso é Inglaterra

Paises Escandinavos
Noruega, Dinamarca,
Finlandia, Suécia

(+)

(+)

mercados com grande procura

clima para consumir vinho do Porto, usufruir das trocas diretas entre bacalhau e vinho do Porto

grande poder de compra e de conhecimento

(SE, 7R) é muito dificil € muito dificil é dificil trabalhar ou se faz grandes quantidades e baixo prego ou entdo
ndo se consegue trabalhar com eles
Sdo paises fortissimos com muito dinheiro mas compram-nos o barato
Russia +) +) tem apeténcia para comprar vinhos com alcool elevado e ndo se faz nada
(SE, 6R) () () potencial incrivel e ha poder de compra
Limitacdo de preco; sem muito interesse
Franca + + . - ~ - z - e
(aE SGR) (( ; (( ; A imagem de vinho do Porto em Franga ndo é premium é um vinho de aperitivo e barato
' - -
Hoje ja compram muito categorias especiais de vinho do Porto e também vinhos de consumo
Conhece bem os vinhos portugueses, acho que as pessoas bebem muito vinho e acho que ha
Benelux mercado para o barato, hd mercado para o caro, é um mercado em que é muito fdcil viajar, custa
(4E, 6R) (+)  muito pouco dinheiro trabalhar nesse mercado e é um mercado com proximidade
’
Na Holanda ha limitagdo de prego
Apeténcia natural para comprar os nossos vinhos tintos, ndo tanto os brancos, e € o maior mercado
Alemanha +) da Europa
(3E, 3R)

podera ter alguma relevancia; s6 quer vinhos baratos
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Angola E um mercado enorme para nés que neste momento esta quase a zero
(+)
(3E, 4R) Tem uma afinidade grande com Portugal, mas ndo pelo nivel de educagdo vinica que tem
Suica ) E um mercado em que o preco médio de venda é elevado, as pessoas tém dinheiro para comprar e
(2E, 3R) gostam, gostam dos vinhos

Outros paises mencionados: Coldombia (2), Australia, Italia e Polénia (1)

Relativamente ao modo de como abordar os “think global, act local”; 2) dinamicas diferentes de

mercados, identificaram-se  trés  dimensdes pais para pais, devido a condicionantes legais, de

relevantes (Tabela 3.2.2): 1) implementacdo de
estratégias a nivel local: os mercados tém de ser
trabalhados numa ldgica de pais e, por vezes, numa
|6gica de regido, estados ou cidades, num conceito de

logistica e culturais; conseguir a parceria adequada ao

negdcio. Para o sucesso do negdcio parece
fundamental atuar de modo diferenciado, conforme

o mercado, incluindo a escolha do parceiro comercial.

Tabela 3.2.2 Abordagem aos mercados

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Implementagdo de

estratégias a nivel

local: think global,
act local
(14E, 14R)

A mensagem do vinho do Porto deve ser coerente a nivel global, agora a implementagdo depois das estratégias a
nivel local, ai sim se calhar poderiamos ter algumas particularidades de acordo com as diferengas culturais que
possa haver.

A légica tem de ser uma ldgica pais a pais, caso a caso. E que nalguns casos regido a regido.

Os Mercados mencionados sdo demasiado grandes para se poderem trabalhar numa ldgica Unica, sendo que
muitas vezes as diferencas existentes entre Estados/Regiées/Cidades até legais tém de ser tidas em consideragdo.
Um mercado como EUA ou China ndo pode ser visto como um Unico territério. Devem ser identificados "hot spots"
para ativagdo — especialmente considerando a realidade orgamental.

Dinamicas diferentes
de pais para pais
(legais, logistica,

culturais)
(6E, 6R)

Dentro de dois paises como os Estados Unidos e como o Canadd, as dindmicas sdo completamente diferentes,
sejam elas legislativas, sejam elas de logistica. As questdes de impostos dentro de um pais como os Estados Unidos
é quase tratado como se cinquenta paises fossem e no Canada ainda pior, em termos das dindmicas de importagdo
e compra por parte do Governo, numa boa parte dos territdrios ou das provincias, ha outras, as mais a oeste onde
ja é possivel a importagdo direta por parte de privados.

Mas, parece-me que faz mais sentido separar, porque mais uma vez, nesses contactos que estabelecemos
percebemos diferencas culturais enormes dentro de um povo que nds achamos que pensa todo da mesma forma
e ndo é assim.

Mas obviamente a nivel de venda tem de se adaptar as estruturas que existem nos mercados e a legislagdo que
existe em cada um dos mercados.

Encontrar parceiro
adequado
(3E, 3R)

Em cada Pais é necessario encontrar o(s) parceiro(s) adequado(s) ao momento em que cada marca se encontre e
aos segmentos/regides) que pretender explorar.

eu acho que tem sempre de ser caso a caso e ter uma equipa especifica que conhega muito bem os membros da,
do pais.

As desvantagens sdo se for um pais muito grande tem de ser um importador que de uma forma capilar tenha
capacidade para lidar com esse mercado, nds normalmente queremos essa caracteristica no nosso importador.
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Em relacdo aos canais de distribuicdo aparecem
(Tabela 3.2.3): a
distribuicdo  qualitativa e de
distribuidores; o peso dos grandes distribuidores; a
venda nas proprias instalagdes; e a criacdo de canais

quatro dimensdes relevantes

mais seletiva

proprios de distribuicdo. Como seria de esperar, a

andlise e a opc¢do pelo canal de distribuicdo variam

conforme os entrevistados, havendo clara
consciéncia que o sucesso do negdcio e a valorizagao
final dos vinhos dependem da escolha do canal de
distribuicdo, decisdo que entra com varidveis que tém

a ver com a estrutura dos mercados alvo.

Tabela 3.2.3 Canais de distribui¢do

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Os canais que nos privilegiamos sdo a distribuicdo qualitativa e seletiva. Nés na exportagdo ndo vendemos em
nenhum supermercado.

Alguma notoriedade s6 se consegue com os opinion makers, portanto estar presente em grandes restaurantes com

Escolha qualitativa e . . . . . . .
9 estrelas Michelin na hotelaria, faria com que o vinho do Porto ou Douro possa ter aquele caracter que vai demorar

seletiva de . - ~ . s . .
distribuidores sempre algum tempo que seja estatutdrio. Porque enquanto ndo for, ir para uma grande superficie € um tiro no peito
porque as garrafas vdo Ia ficar a apanhar po.
(7E, 7R)

Estou a trabalhar numa distribuigdo mais personalizada ou seja ndo num distribuidor a nivel nacional mas a varios
distribuidores pequenos isso é muito dificil e demora muito tempo mas a ideia é ter uma relagdo mais préxima,
diretamente as pessoas.

A nossa politica como empresa é que temos de aprender a viver sem supermercados, sob pena de estarmos
absolutamente enfeudados a uma politica que é contraria aos nossos interesses.

Mas para mim a moderna distribui¢do tem um grande problema quando o produto ndo é conhecido. Se o produto
ndo é conhecido, se o vinho do Porto ndo é conhecido, por exemplo vai para a China e as pessoas ficam muito
contentes porque referenciaram o vinho do Porto numa marca qualquer numas das grandes superficies eu acho que
aquilo por si ndo vai funcionar porque as pessoas ndo sabem o que é o vinho do Porto, podem achar uma garrafa
engragada e tal, podem comprar, mas a marca tem de ter a marca Porto, marca coletiva Porto, ou a marca em si.

O peso dos grandes
distribuidores
(6E, 6R)

Mas entendo que, no modo de distribuigdo atual, grande parte do consumo esta nos hipers e supers, e é claramente
um problema para os produtores de uva. Mas por outro lado penso também que é uma luta, é quase uma utopia
pensar que se pode mudar em pouco tempo, pelo menos esta situagdo. N3o vejo muito bem como é qual poderia
ser a alternativa.

Uma mais-valia enorme. Vende-se a preco de loja, ndo ha distribuidor e o cliente fica contente. Compra diretamente,
conhece e o produtor ganha muito. Os valores dos vinhos do Douro sdo baixissimos sdo muito baixos. A média de
venda a distribui¢3o real é oito euros e tal o Douro ndo chega a quatro com muito mais custos. E muito mais dificil
trabalhar esta terra, é um trabalho de loucos. E muito cara a nossa viticultura é muito bom que se retire
intermedidrios.

Mas hd outra coisa, “obrigar” as pessoas que querem comprar vir a regido. Que é uma coisa que existe muito em
Franca e Itdlia, que sdo os mestres da coisa, a porta da adega vende-se muito muitissimo. Nés estamos a comegar a
ter, de ano para ano é muito importante. Porque na venda direta ha uma conversa, as pessoas entram mais no
mundo, as pessoas fidelizam-se.

Vender nas préprias
instalagbes
(5E, 7R)

Achamos que o sucesso, mais do que o enoturismo, sdo portanto vendas a porta, venda de tudo e estamos a falar
de vinho, estamos a falar de venda de experiéncias que sdo provas, ou estadias, ou almogos, ou o que for.
Gostariamos muito que dez por cento da nossa faturagdo viesse daqui, o que ja representa qualquer coisa, sendo
que, ndo sei se tem esse niUmero mas na Australia por exemplo chega a ser de oitenta por cento da faturagdo de uma
empresa, portanto isso para nés era top... quando chegarmos ai...
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Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Algumas empresas desenvolveram distribuigdo prépria, que pode ser um dos caminhos, mas depois falta na maioria
das empresas que ndo tem dimensdo para ter uma gama de produtos tdo grande que depois tenha um peso junto
de quem compra, ndo é? Portanto, pode ser dificil para os mais pequenos..., mas um caminho pode ser, juntarem-
Distribuicdo prépria  se, os mais pequenos e conseguirem fazer a sua prépria rede de distribuigdo.
(2E, 2R)

Nesses marcados nds temos a nossa prépria empresa de distribuigdo 13, portanto, e a meu ver o N0Sso sUCesso nesses
mercados estd diretamente ligado a esse facto, e sermos nds a ditar as regras, e sermos nés a impor objetivos, e
sermos nos no fundo os donos, e achamos que isso faz muita diferenca.

Relativamente a utilizacdo de plataformas de e-
commerce proéprias, a indicacdo é de que a grande
maioria ndo as tem ativas, ainda que alguns
referissem a possibilidade de as implementar,

encontrando-se na fase de estudo ou de projeto. Em

relacionados com dificuldades de implementacdo e
concorréncia ao distribuidor. A conclusdo a extrair é
de que o uso de plataformas de e-commerce préprias
estd dependente do circuito de distribuicdo utilizado
e da conciliacdo dessa pratica com o distribuidor

qualquer dos casos, foram referidos aspetos (Tabela 3.2.4).

Tabela 3.2.4 Utilizagdo de plataformas de e-commerce proprias

Dimensodes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Dificuldades: A estrutura fiscal que existe a nivel europeu ndo ajuda nada paises pequenos como o nosso que estdo a tentar ter
desconformidade de algum protagonismo, o imposto especial de selo sobre o consumo é um entrave muito sério a venda direta.

prego, cadeia de
logistica, impostos
(6E, 6R)

E-commerce é algo que tem de ser gerido com muito muito muito muito cuidado. Se conseguissemos ter pregos de
venda igual em todos os paises... Os impostos sdo diferentes, os intermedidrios sdo diferentes... Mas depois também
precisamos de redes de distribuicdo proprios.

Concorréncia ao . . . ~ .
Mas vai ter chatice logo com o seu importador ou ndo vende nada porque o prego esta elevado ou vende a preco

dI?Zrébz:J)or baixo e o importador desiste e diz “forget it” ndo vou vender o seu vinho.
3.2.1.2. Valorizacdo do produto incompatibilidade entre baixos precos dos vinhos e o

, L custo de producdo (elevado) das uvas; para o vinho
A necessidade de uma melhor valoriza¢do do produto . o
) - ) do Porto emerge a redugdo da dependéncia das
€ uma questdo emergente na quase totalidade das . o
. o marcas brancas. No essencial, neste tépico resulta a
entrevistas (Tabela 3.2.5) relevando: a revisdo do ] ) o
. ) quase obrigatoriedade de elevar o preco médio de
posicionamento no segmento de baixo prego, em . )
) ) s venda, de modo a quebrar o ciclo com o baixo preco
especial para o vinho Douro; a valorizacdo do i

o o ) das uvas destinadas a DO Douro.
produto, via diferenciacdo e em ambos os vinhos;

Tabela 3.2.5 Valorizagdo do Produto

Dimensées VP

Exemplos de frases retiradas das entrevistas

(...) se eu ponho o vinho ja com prego mediocre eu nunca vou dizer que é de exceléncia...
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Dimensées

Rever
posicionamento
no segmento de

preco baixo
(10E, 13R)

VP

VD

Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Como é que é possivel ter um reserva do douro a dois euros..... a meu ver, ndo é assim que se promove
uma regido, nao pode ser, pronto, ndo podia ser mais contra isso.

temos que vender mais caro, temos que... temos que |4 estd... as vezes é preciso ter um bocado de lata
como os espanhois e os italianos que tém uma porcaria de vinho e vendem carissimo... carissimo... bem
mais caro do que nds e ndés somos assim um bocado... nés temos, eu também, podiamos por o vinho mais
caro.

Fui ali ao Jumbo e vi pregos de Douro com um euro e vinte e nove. E depois verifiquei que o prego normal
era um euro e noventa. O reserva a dois e qualquer coisa também. O reserva? Douro? Com aquela
agricultura de montanha? Com uma produtividade por hectare de quatro mil e poucos quilos? As pessoas
ndo estdo a vender vinho, trocam liquido por liquidez. E trocar liquido por liquidez ndo ha futuro. Esta-se
so a sobreviver. Estamos s6 a morrer devagarinho.

Os grandes problemas que nés temos com 0s nossos vinhos e o posicionamento da marca tem muito a ver
com o prego, e que na minha opinido penso que o prego é a nossa percegao da qualidade do nosso produto.
Quando nés vendemos um vinho a um preco muito baixo a partida ndo acreditamos que ele seja muito
bom e nds a grande percentagem dos vinhos vendemos a pregos muito baixos, é preco abaixo dos custos
de produgdo. Quando isto acontece é muito dificil depois transmitir uma imagem de quaidade e subir o
preco médio dos vinhos.

Portanto nds temos de ter um precgo na prateleira um bocado superior aos outros. E ndo podemos ter medo
de fazer, mas s6 podemos fazer quando tivermos alguma procura, alguma notoriedade, para que o produto
seja um produto apetecivel e ndo apenas que as pessoas vao apenas comprar uma garrafa de vinho do
Porto para oferecer.

Valorizar o
produto via
diferenciacdo
(6E, 15R)

Quase 80% do vinho do Porto, vou utilizar a palavra commodity — o que implica que esta vendido pelo prego
e ndo pelos seus beneficios inerentes. E ai se deve a todos os operadores, nés incluidos, essa era a primeira
medida, era basicamente pér no produto o valor que ele tem. E passar o valor real do terroir Douro e Porto
para o produto.

Nos temos de valorizar e se nds conseguirmos fazer esse caminho o que vai resultar é que os custos
também vao subir, vai haver mais procura, vai sobretudo acontecer é nés conseguirmos vender 0s nossos
vinhos muito mais caros do que hoje em dia e isso é muito importante de se conseguir. Portanto eu vejo
no futuro o meu negdcio nao tanto pela quantidade mas muito pelo valor.

Garanto que 98% das pessoas neste pais e no governo e nas entidades reguladoras ndo entendem e
pensam que o vinho do Douro ou vinho do Porto ou vinho do Douro DOC tinto ou branco, ou moscatel ou
até espumante, pode concorrer com o resto do mundo. Ndo pode. Pode se condenar os lavradores para
escravatura, entdo tudo bem, sdo pagos em tostées e a gente vai continuar tipo Salazar. N6s temos o Douro
e teria de funcionar numa fasquia muito especifica, nunca pode estar aqui em baixo. Nés temos de ir pelo
caminho do valor.

Incompatibilidade
de baixos pregos
com custo de
produgdo das
uvas
(SE, 8R)

O vinho do Douro tem problema de prego, ndo qualidade: de prego. Porque ainda temos vinhos do Douro
muito baratos curiosamente, coexistem vinhos do Douro a dois euros, na prateleira, dois euros e pouco, e
vemos a seis, sete euros na mesma gama, hao estou a falar de outras gamas. A empresa X que tem registo
notdvel no Douro, ndo tém produto nenhum que se vende no supermercado abaixo de oito euros, e vende
tudo! Por isso hd margem... o que é que acontece, ha outros operadores que partem muito os pre¢os no
Douro, que s3o as adegas. (vinho do Douro a dois euros e vinte no Jumbo) ai é para sair produto.... E uma
légica diferente, é uma légica que as adegas tém muito, atengdo, tém muito e eu ndo as posso condenar,
porque elas tém que viver! Atengdo, isto é uma légica comercial, mas que é uma légica de matéria-prima
barata, e atengdo para eles ainda é mais barata porque eles recebem dos cooperantes tudo, ndo é? Se
pagarem o Porto ja é uma maravilha e o viticultor diz que adega trabalha muito bem.

Quando nds competimos, com quem ndo entra com o prego do seu trabalho e que vendem as uvas abaixo
do prego de produgdo e inundamos o mercado com uvas e vinho abaixo de custos de produgao reais, isso
prejudica o negdcio a todos, quando ha sistemas em que uma licenga de produgdo vale mais que a
qualidade do produto, que é a base que sdo as uvas, isso é evidente que sdo incentivos ndo a produgao de
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DimensoGes VP VD Exemplos de frases retiradas das entrevistas

qualidade mas a produgdo de ndo qualidade que é péssimo para a regido, ou seja toda a forma como a
regido esta estruturada

Eu vejo os custos de produgdo que nds temos aqui na empresa e o prego das uvas que sdo vendidas no
Douro e de facto é uma férmula que s6 existe porque o viticultor vai |a tratar da vinha sem fazer o calculo
de quantas horas passa la e portanto sem fazer o calculo quanto custou o quilo da uva, e vende ao preco
que lhe pagam.

Da dependéncia de uma certa gama de operadores de marcas brancas é muito relevante para ajudar a
X entender a dificuldade de nds construirmos uma estratégia de desenvolvimento baseada na criagdo de
valor.

A valorizagdo do produto, tentar definir uma politica que combata a histéria das marcas brancas nos
X supermercados que é um cancro terrivel do nosso negécio, do nosso setor, mas isso depende da vontade
das empresas, da politica comercial das empresas, da politica de volume das empresas.

Os pontos fracos do vinho do Porto é ter uma componente muito forte de marcas brancas (...) que nalguns
mercados, elas sao de tal maneira preponderantes que minam o mercado e desvalorizam o vinho do Porto
(...) esse é um “gap”, ndo deixa as marcas progredir e ndo ha investimento no consumidor (...) portanto ha
uma politica comercial, por um lado valorizadora e por um lado, destruidora.

Reduzir X
dependéncia das
marcas brancas
(BOBs)

(4E, 15R) X

se um qualquer agente econdémico... lhe abrem a porta de ok podes comegar a trabalhar connosco, mas a
oportunidade que tu tens é se nos fizer no BOBs... vai dizer que ndo? E que cada agente econdmico tem
que produzir, tem que vender, tem que faturar para pagar as suas contas.... E preciso encontrar o equilibrio

Ndo vale a pena falar do consumidor, de fazer coisas divertidas, de emogdes junto ao consumidor, porque
ele vai a uma coisa cheia de emogdes e depois vai ao LIDL e esta |a o vinho do Porto com uma garrafa
manhosa a 4.99 que até bebi, ndo era mau... ndo era muito pior do que o da marca porque o instituto até
X obriga a uma qualidade minima e portanto a diferenga também n&do é muito grande e portanto eu ndo vou
pagar, ndo vou na conversa aqui do charme aqui do Porto e de ndo sei qué, para me porem a pagar quinze
euros por uma garrafa de vinho do Porto se o LIDL I3 da esquina da minha casa tem a 4.99 e as pessoa Ia
de casa até gostam. Esse é que é o dedo na ferida.

X - indica a que tipo de vinho se refere a frase/dimens&o identificadas

3.2.1.3. Mais e melhor promocdo

Interligada com a valorizagcdo dos produtos estd a dados alguns exemplos de atividades de promocgao.

exigéncia de “mais e melhor promocdo” que os
entrevistados (Tabela 3.2.6) entendem que deve ser
dirigida para o recrutamento de novos consumidores,
premente no vinho do Porto, ser financiada com a
utilizacdo de fundos/taxas pagas pelo setor, incluindo
os fundos atualmente cativados pelo Estado e sendo

Nestes exemplos sobressai a ideia que a promocao
deve estar muito centrada nos consumidores, nos
agentes que se interligam ao consumidor final e numa
forte ligacdo ao territorio e a marca. No essencial
reconhecem o vinho como um bem experiencial, mas
também afetivo e social.

Tabela 3.2.6 Mais e melhor promocgdo

Dimensodes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Sem duvida é muito importante recrutar um conjunto de consumidores jovens
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Dimensoes

Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Recrutamento de novos
consumidores (13 E, 40 R)

No tempo em que o Churchill era vivo e fumava charuto o Porto dez anos valia imenso. Esse cliente esta a

morrer. Ha que descobrir novos clientes. O Churcil ja morreu e os herdeiros do Churchil também estdo em
fase terminal. ... eu tenho a nogdo que o consumidor tradicional esta a morrer.

E ter estratégias de comunicagdo muito mais direcionadas para o publico mais jovem e até a criagdo de vinhos
que sejam mais faceis.

Por isso a Unica forma de ter isto é conseguir criar esta consciéncia coletiva sé para consumidores de vinho
do Porto. Quando dizemos que é um problema de recrutamento de consumidores, as pessoas olham para
nds como se fossemos extraterrestres e estamos praticamente isolados, continuam a pensar que isso se
resolve refugiando-nos nos problemas de regulamentagdo da produgdo e tornando a oferta escassa.

Utilizar os fundos/taxas
pagas pelo setor, incluindo
os cativados
(6E, 7R)

Tentar utilizar o valor pago cativado pelos produtores do vinho do Porto que foi dado ao estado e cativar a
promogao a nivel nacional como internacional isto é absolutamente inacreditavel que a gente pague taxas
atras de taxas e estejam 8 milhdes ali parados quando o setor do vinho do Porto ta a estagnado e esse
dinheiro podia ser uma mais-valia incrivel. As outras regiGes demarcadas andam sempre |14 fora e tém
orgamentos muito maiores que os nossos, portanto a gente anda a brincar com isto, se fosse o caso de o
setor ndo ter dinheiro, mas o sector tem dinheiro e isto € um absurdo estar ali aquele dinheiro cativado, com
esse dinheiro fazendo um plano de marketing estruturado a prazo para promogdo genérica de vinho do Porto
e vinho do Douro, e abrir ao mundo.

Mas eu sou da opinido que se devia criar um fundo na regido especificamente adstrito a promogédo. Ou seja
nds pagamos as nossas taxas, n6s pagamos 0s nossos selos, nés pagamos essa tralha toda, isso é que faz os
budgets da regido e disso haver uma percentagem fixa que seja adstrita exclusivamente para promog¢dao DOC
douro, e vinho regional e promogéo vinho do Porto.

As medidas sdo as mais basicas.... E promover... pois nos mercados mais maduros... penso que é este que se
refere os mercados com volume sdo mercados que tém estado muito abandonados no ponto de vista de
investimento promocional coletivo feito pelo IVDP. Se o instituto tem nove milhdes de euros cativos eu ndo
digo porque hd algumas ideias para esses nove milhdes de euros cativos que é o qué? E aquilo que ndo deixam
gastar, é por isso... é aquilo que ele tem receita mas que o governo o impede da despesa.

Eu acho que essencialmente o que é preciso fazer é promogdo. Ndo uma promogdo genérica, porque uma
promogdo genérica ndo é possivel. Para o fazer precisamos de meios que na realidade existem dentro do
préprio IVDP. Nosso setor estd a ser duplamente tributado porque o IVDP vive unicamente com as taxas do
setor pago, mas como é um instituto publico e o Estado ndo pde um céntimo. Mas como é um instituto
publico esta sobre as regras do or¢camento de Estado, e ja tem neste momento 9 milhdes de euros que ndo
pode usar e que deviam ser usados para a promogao. Tem esse escopo da promogao que devia fazer, mas
nao consegue fazer devidamente. Mas como em tudo, se ndao ha promogao, as coisas ndo se vendem assim
sozinhas. Agora o IVDP deve acompanhar (...) o dinheiro ndo vem do IVDP, nem vem do Estado, mas vem das
taxas e estd a incorporar uma parte para a promogdo. Mas essa é que deve ser feita pelas empresas e ndo
pelo IVDP porque o IVDP ndo sabe e ndo conhece o consumidor e sim deve se feita pelas empresas em
conjunto.

Defini¢do clara da entidade
que faz a promogio
(6E, 6R)

O IVDP se quiser utilizar bem as elevadas taxas que cobra ao setor, tem que gastar mais dinheiro na promogao
de vinho. Se a promogdo genérica ndo funciona, entdo o IVDP passa a ter um papel simplesmente de
fiscalizador. Se ndo houver promogdo genérica ha muitissimas pequenas empresas que estdo ainda em mais
dificuldade em fazer-se ver.

Uma coisa é certa ndo pode haver 400 mil entidades a fazer promogado do vinho do Porto e isso é uma coisa
que eu tenho lutado imenso.

Esta coisa de se pensar que tem que ser o instituto que tem que fazer a promogdo para depois nés irmos a
tras vender... isso ndo funciona! Eu acho que ndo funciona. Esta provado que as marcas podem ser muito
mais eficientes, cada caso é um caso, e portanto, a promogao genérica... eu tenho algumas duvidas, quanto
a sua eficdcia.

Podia haver uma aplicagdo do Douro, uma plataforma geral do IVDP. Para comprar vinho porque todos os
produtores estdo 13, e o IVDP iria ganhar a sua comissdo.
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Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Vender a marca com um leque de produtos todos eles ligados a marca e ligados ao elan do produto.

Jantar topo de gama para sete ou oito jornalistas, convida-los a virem ca. Coisas mais especializadas, mais
pequenas, mas com certeza o impacto sera maior.

Menu Douro em restaurantes. Em que os vinhos servidos no menu Douro eram vinhos Douro incluido vinho
do Porto.

0 esforgo coletivo de fazermos manifestagdes que chamem a atengdo da imprensa, jantares, apresentagdes
de vinhos, etc.

Exemplos de atividades de
promogao
(6E, 12R)

Megafestival do vinho do Porto, tipo oktoberfest

Viajar a fazer agGes de mostras dos nossos vinhos em jantares de trabalhos, trabalhos com sommeliers,
convida-los para vir ca, temos feito ha muito anos e temos de continuar a fazer, temos que ter agdes com
objetivos qualitativos muito mais marcados,

Trazendo mais pessoas para dentro das salas do IVDP e continuar com as formac&es na restauragao.

Ajudar na formagdo. Acho que era acho que era bom convidar regularmente os donos dos pequenos
restaurantes, ou sommeliers no caso dos restaurantes que os tenham, a virem ao IVDP, fazerem provas e
conhecerem mais o vinho do Douro e o vinho do Porto. Participar mais nas escolas de restauragdo de escolas
profissionais. Termos de criar equipas em que tragam os restaurantes ao IVDP, ou que levem o IVDP la e que
ajudem as pessoas a ter uma formagdo melhor. A que vendam melhor. Isto aqui dentro.

Além de mais e melhor promoc¢do é indispensavel
gue, do lado da oferta, haja capacidade de perceber
e adaptar o produto (vinho) ao consumidor final,
melhorar o servico inerente a percecdo e consumo e
gerar mesmo novos habitos de consumo. A adaptacdo
do produto ao consumidor mereceu especial enfase
por parte das empresas ligadas ao vinho do Porto,

sublinhando (Tabela 3.2.7) a necessidade de o
adaptar a novos habitos e consumidores, de
facilitar/descomplicar a mensagem ao consumidor,
reduzindo o nivel de codificacdo, de o conciliar com
novas formas de consumo, e revitalizar a propria
imagem perante o consumidor, “democratizando-o0”
e promovendo-o de “modo moderno”.

Tabela 3.2.7 Adaptagdo do vinho do Porto ao consumidor

DimensoGes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

(...) e que falta ainda um ultimo passo que é ao nivel do marketing e da... para ganhar notoriedade é preciso
passar uma imagem muito melhor do que aquela que estamos a passar neste momento.

E um ponto transversal ao setor do vinho do Porto, faz-nos falta mais comunica¢do com o consumidor, faz-nos
falta falar mais para ele, faz-nos falta estar mais presentes, faz-nos falta gastar mais dinheiro com... com o
consumidor. ... 0 vinho do Porto tem uma série de especificidades, ou seja, ndo é ndo é um, um vinho que se
venda por si s6.

Adaptagdo a novos habitos
e consumidores
(13E, 51R)

E conseguir que mais consumidores estejam disponiveis a gastar mais dinheiro, aumentar o prego, o prego
médio e eu acho que isso passa muito por ir ao pais de destino do vinho, de origem do consumidor e falar mais
para ele...
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Dimensées

Exemplos de frases retiradas das entrevistas

O que é preciso fazer é exatamente recuperar esse lado de lifestyle e voltar a tornar o produto atrativo para os
consumidores conseguirem recrutar novos consumidores e a tornar-se relevante nos seus habitos de consumo
didrios. Isso faz-se conseguindo muitas vezes o apoio de personalidades que ajudam a criar esse glamour a volta
da categoria e fago comunicando com os consumidores. A criagdo de glamour faz-se através da associagdo do
consumo a ocasides e personalidades que criem tendéncias e/ou as endorsem e através da apresentagdo das
marcas (packaging) e do produto ("serving") de forma consequente a esse mesmo "glamour". Infelizmente o
que a categoria tem vindo a fazer é quase o inverso.

leva a outro erro que é muito comum no setor que é confundir o consumidor com o comprador das cadeias de
grande superficie que é um elemento muito importante que é a porta é a barreira se ndo nao consigo
ultrapassar de facto, eu ndo chego ao consumidor, mas eu preciso é de comunicar com o consumidor se ndo
consigo fazer o consumidor ir buscar o produto a prateleira, também ndo me valeu de muito ter resolvido a
barreira porque depois o produto esta |4, ndo roda, |a tens de descer o prego para aumentar a rotagdo. Porque

nao ha outra maneira de conseguir desenvolver volume.

O vinho do Porto tem vindo gradualmente a perder imagem e a base de consumo por ter praticamente deixado
de comunicar com os consumidores e consequentemente de recrutar novos consumidores para a categoria.
Em vez de criar Imagem tem-se limitado nos ultimos anos a recorrer a promogdes de preco para assegurar
volumes.

Desde a prépria forma como se comunica e como se serve um vinho do Porto é fundamental.

Muitas vezes vejo consumidores que vém provar os nossos vinhos, mas eu gosto tanto de vinho do Porto,
porque é que eu ndo consumo mais vinhos do Porto, mas nds ndo fazemos com que o vinho Ihe aparega a frente
e que tenha reac¢do de chegar a prateleira.

Houvesse de facto uma comunicagdo genérica sobre a comunicagdo do sobre a possibilidade de utilizar vinho
do Porto numa base alcodlica de cocktails. Isso acho que acho que acho que devia haver e... e ndo centrarmo-
nos num... num selo de garantia

temos é que quebrar aqui e sé vejo uma forma que é pelo packaging e deixarmos de escrever coisas e mudarmos
a comunicagdo, talvez é assim, comegarmos por coisas simples.

As pessoas ndo sabem como é que o hdo-de beber, e nunca houve um esforgo para explicar as pessoas como
devem beber.

Relativamente aos vinhos do Porto deve deixar-se cair vinhos que ndo tenham imagem e apostar em categorias
especiais, numa mudanga suave se ndo treme tudo, uma mudanga que deve ser mais por cima e a comunica¢do
deve ser muito bem trabalhada.

Fazendo um paralelismo no seu devido lugar, a Comissdo dos verdes tem comunicado a regido dos vinhos
verdes, tem trazido maturidade para a regido que é muito interessante e as vendas tém crescido. A
comunicagdo funciona. N3o estou a dizer que tenha de ser igual. Mas é elevar conhecimento da regido e/ou do

produto a quem interessa, funciona.

Facilitar/descomplicar a
mensagem ao consumidor
(7E, 14R)

0 vinho do Porto é muito dificil de explicar a qualquer consumidor a gama existente e as diferengas entre os
diversos vinhos, e, portanto, acho que descomplicar é absolutamente necessdrio. E para descomplicar tem
muito a ver com a comunicagao também que falamos no inicio.

Portanto o que eu acho que faz falta em termos de... de promogdo de vinho do Porto é uma coisa mais terra a
terra, isto é, de ligagdo ao consumidor e que descomplique uma coisa que para o consumidor é complicada e
gue nao apetece que é o vinho do Porto.

Portanto, simplificar, selecionar aquilo que realmente interessa é fundamental para o vinho do Porto, para que
as pessoas entendam o qué que estdo a comprar e a beber. E hd uma regra muito simples na nossa vida, quando
nds queremos comprar alguma coisa nés temos de entender o qué que estamos a comprar para perceber o
prego.
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DimensoGes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Vai muito da moda e nds vemos agora a moda do Gin. Todos os bares de Gin e tudo |3, porqué? Grande
comunicagdo. Voltamos sempre ao mesmo. E promogdo, comunicag¢do. E aquilo que a nés nos falta.

Novas formas de consumo .
Comparagdo com o "Gin" (...) porque eu vejo o Gin. Quer dizer o gin conseguiu entrar numa linha (...)
(6E,6R)

Em geral é necessario devolver o "lifestyle" a categoria (a exemplo do que o Gin fez recentemente e o Whisky
ja ha mais tempo) tornando-a atrativa para um nimero muito superior de consumidores.

Agora, se calhar podemos é que isso ndo tenha a ideia de coisas muito velhas “o meu avé tem |a uma garrafa
guardada” quer dizer deixar um bocadinho essa antiguidade esse algo que acabou por de uma forma natural
caracterizar o vinho do Porto, e arranjar uma outra forma de comunicar este produto de uma forma mais atual.

Revitalizar a imagem (3E,  Toda a gente sabe que é aquele vinho muito complicado que os avés bebem, naguele momento muito especial.
3R) N3o, nés temos de democratizar. E portanto tem de ser sempre através de quem tem o poder.

O Douro hoje em dia é fashion, é gira, quer dizer é airoso, esta cheio de gente nova, tem projetos de Enoturismo
girissimos, portanto ha que por uma ténica moderna como se comunica, quer dizer deixarmos de ter o preto e
passarmos a ter a uva, os vales, mas ndo é aqueles vales, é preciso por a terra, a viticultura, os modos do Douro
gue é uma coisa super genuina lindissima.

Dentro da melhoria do servico (Tabela 3.2.8), é consumo, destacando a importancia do vinho ser
relevada a importancia, em especial no vinho do servido a uma temperatura correta e indo mesmo a
Porto, de estabelecer um amplo programa de proposta de criar um novo copo, adequado a padrdes
extensdo e formacgdo dos agentes econdmicos que se atuais de consumo.

interligam, de modo mais direto, com a venda e

Tabela 3.2.8 Melhoria do servigo

Dimensodes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Portanto devia haver uma campanha para o mercado interno. Eu quase que dizia que quem tivesse
Porto...tinha que o servir de uma determinada forma.

Desde a prépria forma como se comunica e como se serve um vinho do Porto é fundamental. O respeito pela
qualidade do servigo (temperatura, tempo de abertura de garrafa, copo, uso apropriado das categorias) é
fundamental e tem sido totalmente inexistente em Portugal. Criagdo de Standard de servico de Vintage
("Vintage of the daV') que permita a todos os restaurantes servir vintage/LBV antigo ou novo a copo de
garrafas sempre abertas no préprio dia (de facto: proibicdo de servigo de garrafa aberta em qualquer outro
dia)

Extensdo e formago (9, Def'lnlr e |mp|ementar com urgéncia o Standard e nivel de servigo de vinho do Porto na restauragao e hotelaria
26R) a nivel nacional.

Aumentar fortemente a qualidade do servigo de vinhos na hotelaria, restauragao e comércio especializado na
regido.

Ajudar muito a formagdo. Acho que era acho que era bom convidar regularmente e eu acho que até isto ja
vai sendo feito vamos procurar... mais... convidar os donos dos pequenos restaurantes... ou sommeliers no
caso dos restaurantes que os tenham... a virem ao IVDP, fazerem provas e conhecerem mais... mais o vinho
do Douro e o vinho do Porto. E fundamental... fazer mais participagdo nas escolas de restauragdo, de escolas
profissionais acho que é fundamental este tipo de exercicio. Termos de criar equipas em que tragam os
restaurantes ao IVDP... ou que levem o IVDP e que ajudem as pessoas a serem... que tenham uma formagao
melhor. A que vendam melhor. Isto aqui dentro.

A experiéncia tem de valorizar o préprio vinho, o consumo de vinho a temperatura correta
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Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Eu acho que se deve explicar que ndo se deve deixar uma garrafa de vinho do Porto ao lado da maquina de
café que esta a 40 graus e depois o vinho vai se servir quente, deve-se explicar qual a temperatura correta.

Servir os vinhos a
temperatura correta (7E,
16R)

efetivamente um vinho do Porto fresco sabe muito melhor do que o vinho do Porto quente.

em quase sei la... 70% dos sitios é servido a temperatura ambiente (...) e portanto, digamos que faz com que
o vinho n3o seja apreciado. Porto deve ser servido fresco. E o primeiro passo para o vinho do Porto ser
agradavel é ser servido fresco.

Qual é o copo? Se calhar estamos muito pegados ao copo, aquele copo tradicional. Sera que ndo se pode
arranjar um copo mais jovem, mais divertido? em que as pessoas gostem de ser vistas com ele, isto é....

O copo de vinho do Porto do Siza Vieira foi uma evolugdo enorme em relagdo ao anterior e o anterior era
pequenino, e o anterior foi uma evolugdo ao copo das nossas avds que era aqueles pirulitos uma coisa
Criar um novo copo perfeitamente ridicula. O copo do Siza é muito bonito em design mas é um copo pequeno, quer virar o vinho
(5E, 10R) dentro do copo e ele quase que salta, eu acho que nds deviamos fazer um novo copo de vinho do Porto, maior
e porque do ponto de vista técnico na minha opinido pode-se provar um grande vinho do Porto para se ver
0s aromas para se poder provar o perfil tem imensa influéncia no paladar.

Aquela coisa do calicezinho deste tamanho é a morte do artista, ndo é? ndo sé porque o vinho nem sequer,
nem sequer se mostra como eles bebem pouco, ndo é? quer dizer.

No apelo a novas formas de consumo de vinho do consumo, que vao além do tempo, ocasides especiais
Porto (Tabela 3.2.9), surgem em destaque os cocktails e tipologia tradicional de comida.
e a interligacdo a novos momentos e modos de

Tabela 3.2.9 Novas formas de consumo

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Os "cocktails" ndo devem ser um "fim", sdo meramente instrumental para permitir" aos consumidores a serem
mais arrojados na forma que consomem o vinho do Porto.

Fala-se muito nos cocktails ndo sei se cocktail é a forma mais indicada... é sem duvida uma forma de tomar
contacto com o vinho do Porto com a populagdo mais jovem e num ambiente de consumo descontraido, mas
ndo sei se deve ser a forma que depois o consumidor o deve consumir, ndo necessariamente.

Cocktails (10E, 22R) Quer dizer o Porto ténico, o rosé, as misturas, os cocktails tém que entrar. Cocktails tém que entrar porque
estdo a entrar devagarinho mas tém que entrar. N6s vamos aqui ao terrago da Gran Cruz ou da esplanada da
Sandeman é igual... e de facto, a gente vé os estrangeiros de cocktails a deliciarem-se. Mas ndo vamos esquecer
o restante.

(...) e vé-se muito a parte agora dos cocktails, estdo muito na moda, com vinho do Porto e eu ndo tenho nada
contra os cocktails pelo contrario. Pode ser uma maneira de ele ser consumido. Embora ache que o vinho do
Porto tem tudo para ser consumido sozinho. Em variadissimos momentos.

O vinho do Porto ndo esta adaptado aos dias de hoje ndo é, hoje quem sdo as pessoas? Maior parte de nds ja
Novos momentos consumo  nem come a sobremesa a seguir a refeicdo, saltamos, entdo temos um vinho de sobremesa numa sociedade
(8E, 14R) gue cada vez come menos sobremesa e continuamos a incentivar o consumo apés a refeigdo, numa sociedade

em que as pessoas ja ndo tém tempo de ficar a mesa.

Por exemplo até durante a refeicdo o consumo do vinho do Porto com tapas, com queijos é fantdstico, porque
ndo a refei¢do?

Eu acho muito importante arranjar novos produtos, novas formas de consumo e é muito importante aumentar
o leque de produtores para aumentar o leque de cabegas a pensar nisso e 0 nUmero de pessoas a promover o
vinho do Porto.
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A criagdo de glamour faz-se através da associagdo do consumo a ocasioes.

(...) e encontrar o momento para o consumidor consumir, novos momentos de consumo e trazé-los para, sendo
a mesa, sendo na mesa antes da refei¢do principal, com a refei¢do principal, que eu na verdade ndo acredito,
ou depois da refeigdo, ou quando ja ndo ha nada na mesa, s6 conversa, tem que ser... temos que recordar que
existe um vinho como este.

Ha um vinho do Porto para cada momento da refei¢do, para cada prato, o vinho do Porto pode acompanhar
todos os tipos de cozinha eu sempre achei.

E todo o Porto pode-se beber a toda a hora porque o paradigma ndo é esse, o que as pessoas tém na cabeca é
que o vinho do Porto é um vinho quente e por isso pesado e que so se bebe para fazer um brinde e que se
bebe... bebe-se ndo como o vinho, bebe-se no frio mesmo...

E que um dos grandes problemas que tém a ver com o vinho do Porto é a falta € o momento certo para o beber.
Novas formas de consumo,

8E, 10R

Aparecimento das marcas em locais de consumo emissores de lifestyle e seu endorsement por personalidades
com capacidade para lhe conferir credibilidade nessa matéria. Consumo no final de tarde e sunset, consumo
em bares, consumo em esplanadas urbanas e de praia, consumo em festivais de musica, eventos de moda,
musica, teatro e cinema, aparecimento em eventos "grass roots" com capacidade de gerar cultura alternativa
de consumo (muitas vezes voltada para os "serving" mais classicos) e criagdo de "servings" apropriados para
cada ocasigo/estilo de consumo (dimensdo do copo, temperatura de servico, cocktail ou mix).

(...) portanto é um erro reduzir o consumo a sobremesa, portanto é descobrir momentos de consumo para
surpreender os consumidores.

Um sitio onde é frequentado por jovens e esta ali a servir os vinhos a boa temperatura e fazer descobrir de
uma forma natural que o vinho do Porto... as pessoas gostam.

Quando questionados acerca do modo como Douro destacam a importancia da diversidade e

0os entrevistados

surpreender os consumidores,
referem para o vinho do Porto (Tabela 3.2.10) uma
promogdo “agressiva”’, na aposta num servico de
qgualidade, no relevar a diversidade e qualidade, na
interligacdo com o enoturismo no Douro e ser
inovador, criando novos produtos. Para o vinho do

qualidade e do turismo no Douro. Sinteticamente,
ndo existe apenas uma via para surpreender o
consumidor dos vinhos do Porto, mas também do
Douro e que no essencial depende da criacdo de uma
ligacdo afetiva com o consumidor, seja através do
produto, seja na ligagcdo ao proprio territdrio.

Tabela 3.2.10 Como surpreender os consumidores

DimensoGes VP VD Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Em cada esquina que exista o consumidor que chega tem de ser brindado com um calice
X de vinho do Porto. Tem de ser passada imediatamente essa tradicdao, tem de entrar
imediatamente em contacto com o vinho do Porto.

AgOes talvez em restaurantes a fazer agdes de promogao e fazer aquelas sugestdes a copo
no restaurante, ndo é? entrar muito no consumo, ndo fazer as coisas muito grandes,
porque as pessoas bebem o copo e até sabe bem mas depois ndo passa disso portanto,
mais personalizadas e mais no contexto, no nosso contexto de vida ndo é? no nosso
contexto do dia-a-dia, que é irmos ao restaurante, em vez de acabar a beber um whisky
ou uma coisa qualquer, bebe um copo de vinho do Porto na sobremesa, haver essa
sugestdo. Se calhar até podia ser oferecido numa primeira fase para haver um incentivo
ndo é?

Investir em promogdo
(10E, 10R)
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Apostar no servigo
(6E, 9R)

O respeito pela qualidade do servigo: temperatura, tempo de abertura de garrafa, copo,
uso apropriado das categorias, é fundamental e tem sido totalmente inexistente em
Portugal que deveria ser o bergo e o exemplo absoluto.

Mostrar diversidade e a
qualidade
(SE, 6R)

No meu entender o estado podia e devia ajudar a lavoura ja com alguém que tenha alguma
dimensao para fazer os seus préprios vinhos. Alguns vao falhar mas alguns vao conseguir
e essa variedade e diferenciagdo é muito importante para a regido.

Nos temos de conseguir comunicar muito bem diferenciagdo, esta oportunidade que
aquele cliente vai ter de provar algo diferente muito bom. Nés ndo podemos vender sé
por ser diferente. N6s temos que, acima de tudo tem que ser bom e depois é diferente,
ha aqui uma oportunidade de novos sabores e de novas experiéncias e é esta comunicagdo
que tem que ser muito bem feita.

Enoturismo no Douro
(4E, 7R)

Estarem aqui e viverem o que é o Douro e terem uma experiéncia e com certeza que
quando voltarem a provar um vinho do Douro nunca mais vao provar da mesma forma,
vao se lembrar...

Uma das coisas que realmente é sempre positiva e memoravel é uma prova no Douro nas
nossas quintas. E uma coisa com um impacto enorme, portanto quanto mais nés
conseguirmos levar pessoas la é um passo importantissimo isso acontecer, é muito dificil
encontrar pessoas que fiquem indiferentes ao Douro.

Inovagdo
(2E, 2R)

Langamento de novos produtos que rompam com os regulamentos demasiado restritivos
da categoria: variages no grau de agucar e de alcool, inovagdo no processo de
envelhecimento e/ou acabamento e novas formas de rotulagem

Temos de inovar mais, temos que encontrar novas formas de consumo, seja pela drea dos
cokctails, seja pela drea das bebidas mistas de agora, modernas, seja na abordagem a
juventude.

3.2.1.4. O papel das marcas

entrevistadas sdo de clara opinido que a marca vinho
do Porto é fundamental para a reputagdo coletiva do

No negdcio dos vinhos do Porto e Douro, além das

produto, no entanto, o fator de diferenciacdo e de

marcas individuais ou “marcas produto”, convivem

ligacdo afetiva e emocional estd na marca produto. A

trés marcas chapéu: vinho do Porto, Douro e cidade

questdo central que emerge é como desenvolver

do Porto, esta Ultima aparece ligada ao recente

ambas as marcas em simultaneo, a coletiva de que

fendmeno dos fluxos turisticos. Quando questionados

todas as empresas podem beneficiar e a individual de

sobre a interligacdo entre a marca vinho do Porto e as

marcas produto (Tabela

empresas

que beneficia a empresa detentora da mesma, apesar
da existéncia de efeitos de spillover.

Tabela 3.2.11 Marca Vinho do Porto, marcas produto

Dimensodes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

"Vinho do Porto" ndo é o que faz a diferencga, se fosse verdade ndo havia quebra de vendas. Quem esta em
crescimento tem marcas fortes. Estas marcas estdo a diferenciar. Ou seja, cada um tem a sua histdria.

Relevancia das

"marcas Produto”, na  Uma categoria que se deixa tornar dependente de "Marcas Brancas" e do fator preco é uma categoria banalizada e
valorizagdo dovinho  tendencialmente com morte anunciada". As "Marcas Produto” sdo quem tem a capacidade para dar "Imagem" e
do Porto vida a marca "Vinho do Porto", criando e entregando a experiéncia ao consumidor que o leva a repetir a compra e

(8E, 8R) a valorizar o produto. Sem elas a categoria estard condenada a desaparecer. Importa ter presente que a marca
"Vinho do Porto" potencia o efeito perverso de credibilizar as "Marcas Brancas" e assim contribuir para "destruir"

a sua propria valorizagao.
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Assim principalmente em supermercados vocé consegue ver até pelo préprio rétulo. Ha-de reparar que aquelas
marcas que sdo as marcas deles vocé vé é grande destaque "Vinho do Porto” . Nos novos rétulos do Pingo Doce de
vinho do Porto, vocé s6 vé vinho do Porto ndo vé mais nada, nem sequer tem marca.

A marca "Vinho do Porto" devera ser por isso e antes de mais o guardido da percegdo da genuinidade histdrica e da
qualidade, sem que com isto assuma, como infelizmente acontece hoje, o papel de travdo a inovagdo das "marcas

Reputagio damarca  Produto”.

"vinho do Porto" (4E, - : P ; - .
v ( O "Vinho do Porto" tem uma, uma forga superior, eu acho que superior a do pais Portugal. O "Vinho do Porto" é

5R) . . .
mais conhecido do que o nosso pais.
A marca "Vinho do Porto" tem muita notoriedade, certo? Mas pouca experimentagdo em Portugal.
Ao nivel do consumidor eles querem isto — diferenciagdo — ndo querem ah...tudo é vinho do Porto. Vou escolher
este ou este, isso ndo é uma ligagdo emocional.
Ligagao do

consumidor as
"marcas produto"
(3E, 4R)

A categoria (vinho do Porto) reforga e da sustento a tudo isto mas quem cria a relagdo com o consumidor é a marca.
Se investirmos sé na categoria estamos a potenciar que a loja A, B ou C queira a sua marca para vinho do Porto e
isso esta a puxar isto para baixo

Nos temos de ser mais marca percebe. Porque isso é o que o consumidor fixa, e atras desses vao os outros todos.

Em termos de cruzamento das marcas vinho Porto e
Douro (Tabela 3.2.12), com alguma relevancia, os
entrevistados indicam que estamos, no presente,

poucas sinergias com a Douro, embora considerem
gue o vinho tranquilo seja associado a regido “Douro”.
Ou seja, ha necessidade de afirmar duas marcas

perante  duas realidades  diferentes com coletivas diferentes, reforcando a ligacdo do vinho

predominancia clara da marca vinho do Porto e com Douro a regido Douro.

Tabela 3.2.12 Cruzamento das marcas Vinho do Porto e Douro

Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Dimensoes

O que é verdade para um ndo é verdade para outro em tudo. Ndo ha um setor, ha dois setores. Dois
precos, duas legislagdes, duas posturas, dois tipos de profissionalismo.

Ha um desfasamento muito grande entre os vinhos do Douro e os vinhos do Porto. Nos vinhos do Douro
havia um nucleo pequenino de produtores que se alargou e aumentou imenso, e hoje ha muita gente no
Duas realidades diferentes, mundo inteiro a promover os vinhos a fazer coisas novas e contactos. E o vinho do Porto encolheu, eram

com poucas sinergias (5E, 6R)  Muitos e agora estdo 3.

A marca Douro e Porto ndo vdo em conjunto... acho uma pena... estamos a atuar como o novo mundo...
uma nova regido... ndo estamos a aproveitar toda a imagem e forga que tem a palavra vinho do Porto
para os vinhos do Douro... ndo sei como podemos fazer mas deviamos pensar sobre o assunto para
estarmos mais ligados.

Ndo tem que haver, eu acho que ndo tem que haver essa corrida pelos vinhos do Douro serem uma marca.

Reforgo da ligagdo 4 regido Ha que saber trabalhar o vinho do Douro n3o como um vinho mas como uma regido.

llD ”
ouro

(3E, 4R) A histdria da regido é comum, explicar essa histéria a um consumidor é uma forma de conseguir articular

todos os vinhos produzidos na regiao.

E uma coisa que eu digo quando o vinho do Douro é vendido em conjunto com o Porto, o Douro tem
Faco conhecimento pelo outra relevancia.

consumidor da marca “Douro
(3E, 7R) A marca do Douro ndo é uma coisa que lhe diga alguma coisa, a marca do Porto sim... mas a marca do

Douro nao.

”
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Mas a marca Douro ninguém sabe o que é. Por isso eu muitas vezes digo, para lhe dar um chapéu qualquer
qualitativo ou de origem, digo que é o Port wine terroir.

Relativamente a interligacdo entre as marcas cidade aproveitar e potenciar o turismo que visita ambos os
do Porto e Douro (Tabela 3.2.13)) surgem opinides locais, por outro lado ha respostas que indicam ndo
algo dispares. Por um lado, surgem indicacdes de ser necessaria articulacdo.

Tabela 3.2.13 Interligacdo entre a marca “cidade Porto" e "Douro"

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Trazé-los ao Douro, mas fazendo turismo de qualidade, continuar o bocadinho que se tem vindo a fazer (...)
temos de ter um tipo de clientes que tem poder de compra, para isso e tem de haver mais vintage house e mais

X . hotéis desse nivel e quintas e nds temos de fazer a nossa parte: criar atragdes no Douro para trazer pessoas la.
Potenciar e aproveitar o

turismo
(3E, 3R)

E obrigatdrio que a regido consiga garantir, articular, que pelo menos metade das pessoas que visitam o Porto
tenham a experiéncia no Douro ou com os produtos do Douro, ndo é ir ao restaurante e pedir um vinho do Douro
em vez de um do Alentejo, n3o é isso é claramente. E ter a certeza que que quando vém ao Porto vao ter uma
experiéncia com o Douro. Isso seria um grande passo, mas agora temos de nos preparar para isso.

As pessoas que vém ao Porto querem provar o vinho do Porto e vinhos do Douro. Mas é uma coisa natural, mas
ndo é preciso ligar ao nome da cidade porque os vinhos verdes é que estdo aqui a volta.

= - . = Isso estd tdo bem, estd a andar tdo maravilhosamente bem, vamos pensar nisso ou preocupar-nos com nisso,
N3o é necessdria articulagdo

a?
(3E, 4R) para qué?
A ligacdo a marca "cidade do Porto" é redutora e a marca "vinho do Porto" e as "marcas produto”" que nela
trabalham deveriam sim apropriar-se de todo o territério portugués, a menos que se queira transformar a
categoria num nicho "regional”.
3.2.1.5. Cross-selling vinho-turismo. a necessidade de comunicar e sentir autenticidade,
Enoturismo de investir na formagdo de recursos humanos, na

melhoria da qualidade dos servicos, na qualificacdo

Relacionada com a pergunta de oportunidades de . .
dos recursos humanos, no evitar um turismo

cross-selling entre vinho e turismo resultou a frase . .
massificado no Douro, no desenvolvimento de uma

“embaixadores dos vinhos do Porto e Douro”, com os . . s ) )
matriz  identitdria  cultura-gastronomia-enologia,

entrevistados a darem relevo ao papel do enoturismo s )
criacdo de infra-estruturas no Douro e reforco do

(Tabela 3.2.14). No contexto desta ligacdo destacam digital

Tabela 3.2.14 Criar embaixadores dos vinhos do Porto e Douro

Dimensées Exemplos de frases retiradas das entrevistas

No enoturismo é preciso ter atencdo a qualidade do produto ser coerente a autenticidade fecha o circuito
com a estratégia da empresa e a nossa simpatia que as pessoas adoram.

Relevo a autenticidade Eu acho que um turista hoje quando entra numa quinta no Douro quer-se sentir como parte da regido, como
(6E, 11R) um nativo. Entende? Ele tem que ter aquela experiéncia de como se fosse um local.

Serem indelevelmente tocados com qualidade, ser-se auténtico, ser-se intelectualmente sério nas
informagdes que se prestam, na abordagem que se faz ao turista.
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Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Melhorar o servigo
(6E, 9R)

Podem ser as coisas mais simples, pode ser uma refei¢do super simples, mas servidos os vinhos nos copos
apropriados, com temperatura certa.

Portanto quando eu vejo que muitas vezes as escolas preparam os futuros empregados que vao estar no setor
na parte hoteleira que nem sequer sabem falar inglés, isto esta mal feito, ai temos de ser um bocadinho mais
profissionais.

Aumentar fortemente a qualidade do servigo de vinhos na hotelaria, restauragdo e comércio especializado na
regido. Definir e implementar com urgéncia o Standard e nivel de servigo de vinho do Porto na restauragdo e
hotelaria a nivel nacional.

Qualificagdo dos Recursos
Humanos
(4E, 5R)

Reforgar a formagao dos recursos humanos por forma a elevar a qualidade de atendimento e dos servigos
prestados sem nunca perder a genuinidade e autenticidade da experiéncia.

A qualidade das pessoas, das guias, falar varios idiomas. Nos procuramos sempre guias que falem 4, 5 idiomas
com fluéncia e tenham um nivel cultural mais elevado para fazer conversa e depois contar a nossa histéria
com paixdo, com emog¢do para mexer nas emogdes das pessoas.

Pessoas com formacdo a explicar os vinhos, a explicar a regido, que saibam falar bem inglés, que ndo digam
disparates.

Evitar turismo massificado
(4E, 5R)

Oitenta por cento dos turistas, sdo turistas que vém de barco e que ndo visitam realmente a regido; sdo
turistas que tém um percurso claramente pré-definido, e que ndo querem gastar absolutamente dinheiro
nenhum nas visitas que fazem, portanto, tém um percurso, tém que passar por cinco sitios, e ndo pagam para
realmente ver. E preciso criar medidas para conseguir que isso ndo acontecesse tanto.

Evitar a todo o custo a massificagdo do turismo no Douro, eliminando os excessos porventura ja existentes.

Esta a haver um grande problema no turismo do Douro que tem haver com os barcos. Esses turistas dos barcos
sdo turistas que ndo nos interessam nada e nés ndo temos infraestruturas para receber as pessoas dos barcos,
0 que acontece? Por exemplo no Pinhdo aparecem |& 5 barcos ao mesmo tempo e fica completamente
intransitdvel. O Pinhdo, as pessoas que querem visitar quintas, fazerem provas, almogar e jantar ndo se
conseguem movimentar e tém uma experiéncia terrivel por causa de.. ta tudo com os camides, nds temos o
ridiculo de termos uma ponte em que ndo passa um autocarro dos grandes e um carro, e pode-se passar
autocarros e carros ao mesmo tempo e portanto chegamos ao meio da ponte um tem que recuar e depois
tao os outros todos parados, e depois ha curvas no fim e ficamos todos parados, portanto é inacreditavel
como é que é possivel como nos termos turismo e queremos turistas e permitimos que haja barcos que ndo
deixam um tostdo la que deixam aquilo tudo cheio de lixo e depois ndo ha estruturas suficientes para recolher
tudo e depois fazem com as pessoas que nos interessam que |4 estejam tenham um turismo horrivel

Matriz cultura-gastronomia-
enologia
(4E, 4R)

Definindo claramente qual é a matriz Cultura-Gastronomia-Enologia que queremos criar para efeitos de
percecdo (benchmarking: Italia) e comunicé-la e executa-la de forma consistente.

O comer bem na regido nem sequer é opcional, pois quando o enoturista vem para ca ele ndo pode sequer
optar se quer ou nao comer, ele tem de comer, e isso tem de ser logo salvaguardado, ele tem de ter uma
experiéncia nessa area porque nds sabemos que ele vai comer.

A cozinha portuguesa foi quase completamente desconhecida fora de Portugal mas esta agora a se afirmar e
esse é um caminho onde os vinhos portugueses, junto com a melhor comida portuguesa, um pode ajudar o
outro e com o crescimento do turismo e enormes passos dados nos Ultimos anos na cozinha portuguesa em
termos de agora temos varios restaurantes com estrelas Michelin etc.

Criacdo de infraestruturas
para o Douro
(3E, 4R)

Em primeiro lugar as pessoas tém que chegar a regido e circular na regido de uma maneira confortdvel, segura
e com sentido. Ou seja o Douro tem de ter um sentido, eu estou aqui e a préxima quinta a visitar esta a 300
m de distancia do outro lado do rio, pode demorar 45 minutos a fazer esse percurso.
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Dimensodes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Eu acho que falta ... partindo da expectativa que se eu criar uma regido atrativa, o vinho ja é atrativo, acho
que falta estrutura e falta quase tudo.

Mas também percebo que ainda ndo estdo propriamente criadas as condigdes para que os turistas tenham
onde ficar, ou que tenham que... experiéncias que os levem a querer ficar.

Conseguir estabelecer por via digital uma relagdo de ciclo de vida com os turistas que visitam a regido,
transformando-os em consumidores no seu pais de origem (divulgagdo de pontos de distribuigdo,
comunicagdo georreferenciada, comunicagdo de langamentos e novidades, lifetime Port Companionz, etc..)

Investir no Digital
(2E, 2R) eu quero aprender sobre os vinhos do Douro... ndo hd uma plataforma. S6 se for a das quintas, cada uma tem

0 seu site... ndo ha uma cosia geral... vamos a Bordéus tem um site em francés em inglés no que for... no IVDP
ndo. Acho importantissimo, ja disse em varios questionarios do VDP. Mesmo para as questGes técnicas é
trapalhdo, ndo é légico, ndo segue uma ldgica, depois esquece-se, pois, temos que se ligar para la.

3.2.1.6. O digital pequena parte das empresas entrevistadas afirma ter
aderido, sendo citadas o facebook, o youtube e o
instagram. A grande maioria das empresas prevé
investir no “digital” nos préximos trés anos. A

Com relacdo as ferramentas digitais usadas pelas
empresas como meio de comunicagdo (Tabela

3.2.15), verifica-se que todas as empresas tém L . ) B
utilizacdo de bloggers e/ou influenciadores j& faz

parte da estratégia de cerca de metade dos
entrevistados. Genericamente, pode inferir-se que as

atualmente um website institucional e/ou de marcas.
As redes sociais sdo entendidas como uma

ferramenta que cria a ligagdo com o consumidor, a . , ,
) ) i empresas estdo perfeitamente conscientes da
nivel emocional, e por isso fortalece e prolonga a ) o o } ,
N N importancia do digital como meio ou instrumento de
relagdo com o produto. Ndo obstante, apenas uma . - ,
captacdo e retencdo de clientes.

Tabela 3.2.15 Ferramentas digitais

Dimensdo Exemplos de frases retiradas das entrevistas ‘
Website institucional ou de Nem vale a pena discutir. Qualquer empresa séria tem digital plataformas, maneira antiga do “passa
marca: Todas tém palavra”, worth of mouth, mas ampliada mil vezes. Millennials utilizam mais esta tecnologia, querem mais
(19E, 19R) videos.

Criacdo de link ao visitante capaz de gerar relagdo duradoura por via de meios eletrénicos.

Rede sociais (facebook, Esse elo emocional da recordagdo da visita, da experiéncia, da memdria, da visita, seja ao Douro, seja as
instagram, youtube caves. Temos de criar um elo e usarmos de facto essas plataformas digitais para mantermos um contacto
(3E, 4R) com as pessoas.

Ha pouco faldvamos na relagdo emocional com os consumidores, o digital é isso.

Investimento no digital O investimento no "digital" é incontornavel.
Sim (16 R) E tudo que for revolugdo digital nos bens de consumo o vinho do Porto tem de acompanhar. Porque sendo
N3&o sabe (2 R) morre.
N3o (1R)
Bloggers e/ ou Vejo isso como uma ferramenta. Os bloggers sao uma ferramenta. Temos de fazer isso com um objetivo e
influenciadores se assim for é um feito positivo porque sdo criadores de tendéncias. E as regiGes nascem por tendéncias.
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Sim (9 R) Bloggers ndo. O que é que é um blogger? Qualquer pessoa pode ser um blogger ndo é? Eu acho que no
N3o (8 R) mundo do vinho o que é importante sdo os criticos de vinho e eu acho que sdo cinco ou seis no mundo que
contam. Quando esses promovem, todos os outros promovem.

Temos feito um trabalho mais pessoal com influenciadores que propriamente online ou facebooks.

3.2.2.Envolvente
3.2.2.1. Condicionamentos legais
Em complemento das quest8es relacionadas com o

vender mais e melhor os entrevistados Como se pode verificar pelas dimensdes referidas na
7’

pronunciaram-se igualmente sobre o Tabela 3.2.16, os entrevistados entendem que o setor
7 7

condicionamento legal vigente no produto e na estd sujeito a um quadro legal bastante restritivo, que

atividade, a inovacdo e a sustentabilidade. vai desde a produgdo (rega) aos rotulos, com

Genericamente, ¢ possivel englobar estas trés influéncia negativa no posicionamento competitivo

categorias num “chapéu” com a designacio de do setor. No essencial assumem demasiadas

envolvente. restricdes no produto, mas também a entrada na

indUstria, em especial no caso do vinho do Porto.

Tabela 3.2.16 Condicionamentos legais

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

A limitagdo a criagdo de produtos que utilizam o vinho do Porto na sua composi¢do deveria ser virtualmente
eliminada, ou quanto muito, limitada a uma regulamentagdo que permitisse garantir a autenticidade da
matéria prima utilizada.

Eu vejo que cada vez nés fazemos menos vinho do Porto. Repare, quando ndés temos um portefdlio
borbulhante nos vinhos do Douro, e temos, portanto, e ndo nos é dado muito espaco para a criatividade no
vinho do Porto. Portanto nds até nos esquecemos de vender vinho do Porto. Entra no esquecimento.

Agora ha... o meu grande problema é a estrutura regulamentar do Douro que impede inovagao.

E assim todos os criativos até nos vinhos do Douro langaram, epa s3o tipos que fizeram cinco mil litros de
vinho mas da maneira XPTO que nunca ninguém tinha tentado, e saiu uma coisa extraordinaria, porque
ndo? Haver um pouco de margem na regido, margem estamos a falar da margem, esta a ver? ... e que ajude,

R . e que ajude a fluir um pouco mais esta criatividade.
Limitacao ao desenvolvimento

de novos produtos Estdo a perder esta facilidade em encontrar novos clientes para o vinho do Porto e isto deve-se em parte a
(12€, 18R) legislagdo e a burocracia que existe nesta regido, ndo é? As barreiras a entrada. E, portanto, acho que é
preciso aqui criar facilidade para que novos projetos, no vinho do Porto em particular, sejam criados tal

como foram criados nos vinhos tintos.

Por isso eu acredito, que a legislagdo devia ser o mais aberta possivel, e entregar a responsabilidade aos
produtores, e deixarem os produtores conscientes avancar, ndo é? No fundo a inovagdo, eu acredito eu
gostaria muito que passasse por ai, a modernizagao.

Portanto eu era adepto de liberalizarmos o vinho do Porto branco, deixar acabar com as regras dos stocks
minimos, dos envelhecimentos eventualmente exagerados, das limitagdes, dos graus alcodlicos minimos,
etc., e dar liberdade, até essa nova geragao de endlogos e de produtores, de trabalharem novas versoes de
vinho do Porto branco conducentes, e eventualmente sobretudo branco seco, conducentes a um despertar
a um interesse eventualmente da juventude e dos novos consumidores para um vinho do Porto que poderia
ser diferente do classico.
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DimensoGes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

O vinho do Porto entrou também aqui noutro... noutro... noutro dilema... fez as coisas a metade. Que foi...
fez a promogdo dos cocktails... o vinho do Porto é étimo para... como uma base de cocktail. Com tdnica,
com sumo, com uma agua com gas, com ndo sei qué, mas... ndo da o passo para permitir que o cocktail
esteja ja a disposicdo.

Temos uma regulamentagdo, na minha dtica, demasiado rigida e desajustada.

Apreciagdo geral A legislacdo existente é demasiado restritiva.
(9E, 13R)

O regulamento acho que é demasiado restritivo.

A intervencgdo ao nivel da rotulagem deveria ser ainda mais minimalista.

Aprovagao de rétulos ok? aprovagdo de rotulos no Douro manda-se a maquete, informaticamente eles
veem se esta bem ou se esta mal, esta aprovado. No Porto tem que se ir |a entregar um relatdrio porque
ndo sai o ok, se eles ndo virem o rétulo fisico... oh senhores, mas porqué?

Acho que os nossos rdtulos sdao muito dificeis de interpretar (...) hd muito pouca liberdade para inovar a
esse nivel, nds operadores vivemos isso no dia-a-dia. Se quisermos colocar a garrafa muito simples, com o

Rotulagem rotulo com pouca informagdo, mas com aquela que achamos essencial, temos imediatamente um
(3E, 3R) problema, porque é preciso ter |4 ou outra palavra, ou o teor alcodlico, ou a palavra Douro tem que estar
com terminado tamanho... sdo inimeras as dificuldades quando se quer ser um bocadinho diferente e sair

da caixa.

Mas a informagdo no rétulo nds simplesmente nunca podemos por muita coisa. Porque hoje um dia as
regras europeias e cada pais esta a ter legislagdes muito especificas. E nds qualquer dia s6 podemos vender
garrafas magnum. Porque temos de ter tantos dizeres obrigatdrios no rétulo de salude, de sulfitos, daquilo
e daquele e do outro que qualquer dia os rétulos sdo tdo grandes que qualquer dia sé podemos vender
garrafas magnum.

0 vinho do Porto é alavancagem desta regido porque é tudo tdo caro fazer no vinho do Porto para plantar
um vinha a licenga é muito cara s6 para plantar é mais cara do que para o vinho do consumo. Depois ha a
lei do Tergo, depois hd a aguardante carissima, depois hd alfandega carissima, tudo é dificil no vinho do

Lei do Tergo X S N . X .
(3E, 3R) Porto... tudo é a carregar ndo pode ser ndo pode ser ... ninguém depois quer.
’
Lei do Tergo, como é que se vai mudar a histdria dos stocks minimos e uma infinidade de coisas que sdo
pequenos atrofiamentos...
Ndo pode fazer vinho Tawny porque tem que ter um stock minimo elevadissimo.
E, portanto, aquela barreira dos cento e cinquenta mil litros, ou seja, eu sé posso produzir vinho do Porto,
Stock minimo que é o nosso caso, das nossas proprias vinhas, mas porqué? Porqué que isto se hd-de manter como se
(3E, 5R) fosse um monopdlio num cofre fechado?

Portanto, a lei do Tergo faz, para mim, muito sentido de se manter, mas a lei dos cento e cinquenta mil litros
ndo faz, € uma barreira demasiado alta para ser passada, para ser transposta.

As restrigGes legislativas do setor impedem fortemente a inovagdo. A inovagao de produto e de embalagem
(rotulagem) no vinho do Porto sdo fundamentais para a mudanga de status quo e para o futuro da industria.
A regulamentacdo atual e o comportamento das entidades reguladoras sdo o maior impedimento a essa
inovagao.

Antiguidade da legislagdo nao
adaptada ao negdcio atual e ao
futuro
(3E, 4R)

Para libertar o potencial do Douro, as regras que precisamos para o negocio em 2020, sdo muito diferentes
de 1933, quase um século!

O que Portugal tenha a ver nos anos trinta com agora que as pessoas tém a ver.... Tem de haver evolugdo...
no vinho do Porto ndo ha evolugdo nenhuma...estd estatico. Alids nos anos trinta, o vinho do Porto
representava um tergo das exportagOes gerais.... L4 estd tinha que haver muito controlo... hoje em dia
representa um por cento, quer dizer ndo se pode trabalhar da mesma maneira... se estas leis continuam a
existir ninguém se interessa...
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DimensoGes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Eu acho que é fundamental em termos de legislagdo, comegar pela base, que é mudar a legislacdo, ou seja,
adaptar a legislagdo aos dias de hoje e entdo isso no vinho do Porto é absolutamente essencial.

A prépria regulagdo que nds temos, o modelo regulatério de um instituto publico se calhar esgotou-se.

Precisavamos de rever os regulamentos (...) reformular os nossos regulamentos (...) no sentido de irmos
flexibilizando e digamos, ir ultrapassando atrofiamentos no dia-a-dia das empresas, com burocracias
pesadas e regras eventualmente obsoletas.

Acho que é o fundamental, acho que o setor deveria mudar legislagdo.

A rega é proibida. Mas pode ser autorizada. Eu acho que era bom que houvesse um esclarecimento da parte
Proibicdo da rega do ivdp em que ponto é que nds ficamos. Porque... na verdade ela ndo é proibida, entdo??
(2E, 2R)

A questdo da rega aqui é fundamental

E este sistema de classificagdo das vinhas tem... foi criado se ndo estou em erro, nos anos vinte do século
passado... vai fazer... vai fazer cem anos. E mudou tanta coisa que eu acho que é fundamental repensar isto
(...) o método de tratar as uvas brancas e as uvas tintas da mesma maneira em termos de classificagdo (...)
e a legislagdo ndo prevé... ndo diferencia entre melhor regido, melhor zona para branco e melhor zona para

Repensar o sistema de tinto.

classificagao
(2E, 2R)

A regulamentacgdo deveria limitar-se a definir as caracteristicas de base no processo de produgdo de uma
categoria, limitando ao minimo a criagdo de "novas" enquanto variagdes em torno dessas mesmas
categorias.

Quando ndés temos uma barafunda de categorias que elas todas estdo confusas, até para mim como técnico
profissional tenho dificuldade em entender aquilo tudo.

A produtividade é a grande ferramenta que os viticultores tém para aumentar a rentabilidade se isso esta
limitado pelos estatutos e hoje em dia estd limitado a valores muito baixos o que vamos ter é uma
Limitagdo 3 produtividade acomodagao do produtor a lei pa.rla que produzir mais para que pensar se ao fim do dia ndo vou ter ganhos
(2E, 2R) com isso vou ter um problema alias!
’

porque é que estdo a perguntar aumentar a produtividade? porque aquilo que tem acontecido nesta regido
é precisamente através pela via legalista reduzir-se a produtividade.

3.2.2.2. Inovagao e imagem externa da garrafa, mas também na

. . R comunicacdo. Consideram como limitativo da
Na questdo da inovacdo (Tabela 3.2.17), as respostas , ) —
. ) - capacidade inovadora o excesso de legislacdo.
incidiram, sobretudo, sobre na embalagem, dimensao

Tabela 3.2.17 Inovagdo

DimensoGes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Inovagdo a nivel de produto para o consumidor é fundamental. Absolutamente. Critico. E se nés ndo fizermos
isto, o vinho do Porto é sempre a mesma coisa.

Mas acho que sim acho que inovar com produtos, é isso que faz com que as pessoas, parem e nos distinguem
dos outros e que decidam experimentar. Portanto, acho que inovar nos produtos é sem duvida o ponto mais,

Produto / Rétul - . , .
oduto / Rétulo eu diria no topo e no fundo é sempre possivel estar a inovar.

(12E, 25R)

Generalizagdo da oferta em garrafas de menor capacidade (500ml, 375ml, 250ml) nas categorias onde isso
ndo prejudica a qualidade do produto, com adaptagdo do design das mesmas por forma a ndo prejudicar o
impacto no ponto de venda e no servigo.
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Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Langamento de novos produtos que rompam com os regulamentos demasiado restritivos da categoria:
varia¢des no grau de agucar e de élcool, inovagdo no processo de envelhecimento e/ou acabamento, novas
formas de rotulagem.

As leis que existem para vinho do Porto, todas as leis que existem hoje em dia, ninguém logo a partida entra
no vinho... nenhum jovem, nenhum sangue novo entra no vinho do Porto...o vinho do Porto é s6 sangue velho
esta ... quer dizer ndo da... ndo hd inovagdo ndo ha nada, esta estatico.

Legislagao
(8E, 10R)

Os Estatutos do Douro sdo “chatos”, sdo pesados, sao dificeis, sdo um colete de forgcas que prende muito os
operadores, limita muito a inovagdo, limita muito a liberdade e a procura de exceléncia. Ficam poucos campos,
ando ser da parte comercial para a frente, ficam poucos campos para inovar... ndo se pode inovar no produto,
ndo se pode inovar nas vinhas, na vinificagdo, portanto daqui a 300 anos o produto vai continuar a ser o que
é hoje!

A inovagdo de como chegar ao consumidor ai sim. Aonde é que se deve centrar todo o nosso esforgo em
inovar por ai. E clara utilizagdo de novas tecnologias para chegar ao consumidor porque eles... Eu por exemplo

L os meios tradicionais de comunicagdo ja ndo sdo utilizados, eu préprio ja ndo utilizo. E por isso é por ai.
Comunicac¢ao

(7€, 8R) Inovar na imagem, inovar na comunicagdo. Inovar, inventar por a criatividade a funcionar.
Sim sim sim sim, mas atengdo, a inovagdo para mim é comunicagao.
3.2.2.3. Sustentabilidade a existéncia de uma visdo comum para o setor, do

, o nosso ponto de vista e sugestdo, traduzido num
Quando questionados acerca da sustentabilidade, de B o
. ) contrato social”. E dado relevo ao papel que as
forma espontanea, os entrevistados enveredaram, i ) , . N
. . universidades devem ter na inovacdo, producdo e
desde logo, para a mencgdo dos players mais . i L ]
) i , difusdo de conhecimento. As associa¢Bes também
importantes: IVDP; universidades, governo e as
. merecem destaque pelo papel que podem
associacbes (no geral). A Tabela 3.2.18 resume o ] , o
. . . desempenhar como entidades intermedidrias entre
papel de cada um com vista a sustentabilidade. No o R
, . 0s agentes econdmicos e instituicGes de patamares
que se refere ao IVDP foram varios os aspetos ) ) L
) ) superiores, nomeadamente ao nivel da transferéncia
focados, pelo se autonomizam as respetivas i . . . i
. de informacdo. Quanto as fungdes do IVDP existe uma
referéncias. Entre as respostas ganha algum consenso

diversidade de respostas.

Tabela 3.2.18 Papel dos diferentes players para a sustentabilidade do setor

Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Que todos os stakeholders passassem a ter uma légica de bem comum e ndo de beneficio préprio; que todos
tivessem uma visdo de longo prazo e n3o de curto prazo. A solugdo dos problemas todos conhecem. E s6
arregacar as mangas e tomar decisGes e por em pratica.

Stakeholders:
Visdo comum Infelizmente ha sempre muitas rivalidades entre as empresas, e eu entendo é que s6 em conjunto é que se
(13E, 16R) conseguiria ter uma agdo muito mais efetiva sobre esse aspeto.
Tem que se fazer reestrutrugdo total, um replaneamento e é uma altura boa porque ha interesse pelos nossos
vinhos e pelo nosso pais como eu nunca vi.
Abrir-se mais a regido e ao setor, ndo se focar sé na enologia.
Universidades Oferecer cursos e formagdo em dreas mais carentes, por exemplo: tanoeiro.
(12E, 18R)

Trabalhos de investigagdo com aplicagdo pratica.
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Dimensoes Exemplos de frases retiradas das entrevistas

Estudar a conta-exploragdo, regulagdo e modelo regulatério do IVDP.

Langar tematicas duas vezes/ano para debater com "gurus" internacionais.

Abordagem ao consumidor sdo areas menos estudadas: marketing.

Acompanhar as evolugdes climaticas.

Aproximar-se mais dos produtores.

Governo
(13E, 30R)

Estratégia global para o desenvolvimento da regido Douro.

Criar empregos para fixar pessoas no Douro.

Medida de apoio a particulares para o desenvolvimento de Turismo.

Desenvolver infraestruturas no Douro (mais caixotes do lixo, estradas, sinalizagdo, linhas de comboio, barcas
para atravessar, etc).

Implementar um posto de Turismo no Pinhdo.

Introdugdo nos cursos de Hotelaria, Food&Beverage, Restauragdo e Turismo de conteudos de formacgdo
especificos.

Desenvolvendo nas Escolas da Regido cursos especificos de diversos niveis adaptados as suas necessidades.

Mais dinheiro para a politica de comunicagao.

Ajudar pequenos produtores.

Coordenagdo nos servigcos publicos a todo o nivel: IVDP, IVV e alfandega.

Precisdvamos de rever os regulamentos, as regras do IFAP e desses programas do... estdo cheios de caréncias.

Fundo para desenvolver a matriz gastronomia-enologia em projetos de restaurantes no estrangeiro.

Associagoes

Disseminag¢do da informagao.

Acompanhando a evolugdo das Regulamentagdes Nacionais e Internacionais com particular enfoque nas
questoes fiscais (é p. ex. imperativo assegurar a manutencdo do vinho do Porto como produto intermédio e
manter a tributagdo a taxa zero para os vinhos do Douro), comunicacionais e restritivas da disponibilidade de

(7E, 14R)
venda.
Unir agendas e fazer eventos com mais dimensdo.
IVDP: Renovar a "imagem" do IVDP: desenvolver um site institucional mais apelativo, e os Standard nas feiras.

Atitude mais ativa
(3E, 5R)

Entidade Fiscalizadora
(3E, 7R)

- Fungdo de Informar
(4E, 4R)

- Fungdo de Promover
(4E, 6R)

- Unificar Vinho do Porto e
Vinho do Douro
(3E, 3R)

-Formagao
(2E, 5R)

Desenvolver uma plataforma de divulgagdo e venda dos vinhos.

Continuar o controlo e a fiscalizagdo do setor com ainda mais rigor.

Informar os consumidores sobre as categorias de vinho do Porto e o seu modo ideal de consumo.
Informar os produtores sobre os indicadores relevantes ao setor nos diferentes mercados.

Usar as verbas cativas que pertencem ao setor para promogao coletiva.

Promover também a categoria DOC douro.

Formagdo massiva e controlo de servico na hotelaria e restauragdo pela induistria com certificagdo dos
operadores, acompanhada por divulgagdo também massiva do "what to expect" junto do consumidor por
forma aumentar o seu nivel de exigéncia.
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Percecao dos stakeholders: rumo estratégico centrado no mercado, na
adaptacao do produto ao mercado, na melhoria do processo de tomada de
decisao pelos agentes economicos e em politicas publicas ativas

Da anadlise pormenorizada do conteldo das 20 entrevistas, detetam-se diferengas nos modos de resposta e de perspetiva
do rumo estratégico, o que é natural, face a complexidade e diferengas estruturais no interior do setor. Por consequéncia,
ha dificuldade em se conseguir uma visdao estratégica comumente aceite, em especial, quando se entra na fase de
distribuicdo do valor pelos diferentes intervenientes (viticultores e empresas) na cadeia vitivinicola ou nas medidas de
sustentabilidade do setor. Em qualquer dos casos foi possivel identificar dois compromissos fundamentais: (1) mercados e
consumidores e (2) dinamicas econdmicas e produtivas que, em termos de andlise de conteudo das entrevistas, se
interrelacionam com duas categorias: (a) como vender mais e melhor, e dentro desta, com as subcategorias relacionadas
com mercados, valorizagdo do produto, promogdo, marcas, cross-selling vinho-turismo, o digital; e (b) a envolvente externa,
englobando esta as subcategorias de condicionalismos legais, inovagado e sustentabilidade. Da andlise pormenorizada das
categorias e subcategorias resultam trés areas fundamentais de atuagdo: (1) acesso ao mercado; (2) adaptagdo do produto
ao mercado; (3) processo de tomada de decisdo dos agentes econdmicos; que, por sua vez, condicionam e sdo condicionadas
pela (4) politica publica.

-Acesso ao mercado

Face a crescente concorréncia nos mercados internacionais, é posicdo dominante de que deve adotar-se toda a tipologia de
iniciativas, privadas e publicas, que facilitem e fomentem o acesso ao mercado, gerando vantagem competitiva e valor
econdmico suscetivel de ser distribuido pela fileira.

Num primeiro nivel, a posicdo dos agentes econdmicos indica que os esforcos devem ser aplicados, sobretudo, nos
mercados onde os vinhos do Porto e Douro ja se encontram, ainda que, em posic¢des relativas diferentes. Entre os mercados,
merecem destaque os da América do Norte (EUA e Canada).

A sugestdo é de que os mercados devem ser trabalhados numa |dgica de pais e, por vezes, numa 6tica de regido ou mesmo
de cidade, num conceito de think global, act local. Consequentemente, é reconhecido como fundamental conhecer bem a
estrutura de mercado, tanto ao nivel dos consumidores, como dos circuitos de distribui¢do, incluindo, neste ultimo, a
distribuicdo on-line.

Em termos de segmentos de mercado, segundo o prego, tem obrigatoriamente de evoluir-se para pregos superiores, dado
o elevado custo de producdo das uvas na RDD. Na estratégia de valorizagcdo sobressai a diferenciacdo e a necessidade de
afirmagdo das marcas, seja da marca chapéu Vinho do Porto, da marca Douro ou das marcas individuais.

Tanto no mercado nacional como no internacional, a promogéo deve ser centrada ndo sé no consumidor, mas também na
ligagdo ao territdrio e, no caso do vinho Douro, releva-se a ligagao ao terroir do Douro. No caso do vinho do Porto sobressai
a ligagdo a propria designacdo, mas também ao local (Gaia) e ao territério (Douro). Na promogdo devem merecer destaque
as atividades junto de consumidores, de distribuidores e de agentes ligados ao consumo final, em especial do on-trade
(restaurantes, bares), de retalhistas especializados e de opinion-makers. Incoming activities para toda esta pandplia de
envolvidos na distribuicdo e consumo devem merecer especial aten¢do. Dentro destas ganha relevo o enoturismo e a
possibilidade de cross-selling vinho-turismo. Os produtores-engarrafadores de pequena dimensdo deram algum relevo a
importancia da venda de vinho a visitantes na prépria Quinta.
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Na definicdo da estratégia de reposicionamento no mercado é fundamental: (a) existirem adequadas atividades de
publicidade, promogdo e comunicagdo dirigidas aos consumidores, relevando o papel do digital; (b) consisténcia na relagdo
preco/qualidade e marca/imagem do produto; (c) para vinhos de categoria mais elevada encorajar o importador a colocar
os vinhos em lojas especializadas.

-Adaptacao dos vinhos ao mercado

Tal como noutras regiGes vinhateiras tradicionais, a adaptagdo dos vinhos ao mercado surge como uma area especialmente
sensivel, dificil e complexa, que envolve a inser¢cdao de uma perspetiva de mercado na tomada de decisdo e a inversdo de
préticas que tém sido correntes. E, num contexto de “descomplicagdo da mensagem” que devem ser encaradas as varias
designagdes, em especial do vinho do Porto, mas também do vinho Douro, que sdo de dificil perce¢do, sobretudo nos
mercados “menos treinados” para o consumo de vinho. No caso do Douro, o facto de surgirem no mercado vinhos “reserva”
ou mesmo “grande reserva” a pregos muito baixos e inferiores ao Standard, cria no consumidor uma ideia de “produto de
qualidade duvidosa” e do consequente abaixamento do preco.

Em especial no vinho do Porto, é indispensavel adaptar o produto a novos consumidores, em especial aos jovens, a novos
habitos e formas de consumo, incluindo a revitalizagdo da imagem. Em todo este processo deve haver consciéncia de que
podem estar em causa ideias e conceitos historicamente arreigados e de dificil mutacdo.

Um aspeto operacional relativo a adapta¢do do produto ao mercado consiste no “tipo e qualidade da embalagem”,
conforme o exigido por cada segmento de mercado e a satisfacdo das necessidades dos consumidores.

-Processo de tomada de decisao dos atores economicos

Para responder eficazmente a um mercado cada vez mais competitivo, complexo e volatil é fundamental ter contextos gerais
externos e internos que facilitem a tomada de decisao, reduzam custos de transagdo e permitam responder aos fatores de
competitividade relacionados com o correto posicionamento preco/qualidade e a adequada publicidade, promogdo e
comunicagdo aos consumidores.

No processo de decisdo dos agentes econdmicos surgem aspetos relacionados com o mecanismo de redistribuicdo do valor,
em especial no vinho Douro, no sentido de se assegurar um preg¢o para as uvas capaz de garantir a viabilidade e
sustentabilidade da viticultura duriense. Embora sendo um problema identificado pela maioria dos entrevistados, ha poucas
indicagdes para a resolucdo.

-Politica publica

Dentro da politica publica, surgem medidas interligadas com as trés areas de atuagdo referidas, seja ao nivel dos apoios
financeiros a fileira vitivinicola, em especial na promog¢do em paises terceiros, seja nos condicionamentos legais ao produto
e ao préprio processo de decisdo dos agentes econémicos. Adicionalmente, surgem como integradas no contexto da politica
publica medidas relacionadas com a inovagdo e a sustentabilidade. Consequentemente, as politicas publicas surgem
interligadas ao mercado, ao produto (setorial) e no territério Douro (visdo integrada).

260




RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS DO PORTO E DOURO

Ao nivel dos mercados, particularmente externos, releva a provisdao de informacdo, a diplomacia e o apoio publico e a
promogao, nomeadamente em paises terceiros. Ao nivel do produto, com relevo para o vinho do Porto, além das imposi¢cGes
legais que restringem a adaptacdo do produto ao consumidor (categorias, rotulagem, grau alcoométrico volimico), ha que
equacionar a redugdo de barreiras a entrada, nomeadamente o “stock minimo” e a lei do ter¢o, mantendo as normas
regulatdrias que tém permitido o equilibrio econdmico e social entre os viticultores e as empresas.

Ao nivel do territdrio, considerando as suas especificidades, deve ser assumida uma visado integrada, com ag¢Ges inovadoras
vocacionadas para a densificagdo da malha econémica regional.

Ainovacdo é entendida, essencialmente, como necessdria ao nivel do produto (vinhos para novos consumidores), incluindo
neste o tipo e forma de embalagem, do rétulo e da comunicagdo. A inovagdo surge como condicionada pelo quadro
legislativo.

Dentro da inovagao, para toda a fileira é dado relevo ao papel que as universidades devem ter na producao e difusdo de
conhecimento. Como agentes de difusdo de conhecimento junto dos viticultores salienta-se o papel das associagges.

A sustentabilidade territorial deve ser centrada no trindmio vinho-turismo-gastronomia. E dado relevo a investimentos
fisicos, mas, sobretudo e com grande relevo a mais e melhor formagdo de recursos humanos na vitivinicultura e na
capacitagcdo de bem-fazer, receber e servir.

Relativamente ao papel e fungdes do IVDP surge uma diversidade de apreciagGes, que ndo permite determinar uma posicdo
clara do setor.
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UNIVERSIDADE
DE TRAS-0S-MONTES.
EALTO DOURO

utad i;g Q..

RUMO ESTRATEGICO PARA O SETOR DOS VINHOS
DO PORTO E DOURO

Consentimento informado e garantia de confidencialidade/anonimato

Como é do Seu conhecimento, o Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto, IP (IVDP), encomendou a
Universidade de Trds-os-Montes e Alto Douro (UTAD) um estudo sobre o Rumo Estratégico para o
Setor dos Vinhos do Porto (VP) e do Douro (VD), a realizar ainda no decurso de presente ano civil.

No essencial, este trabalho tem como objetivo proporcionar indicacdes estratégicas capazes de
permitirem o reforco da competitividade dos vinhos do Porto e do Douro nos mercados, de modo a
possibilitar o aumento da criacdo de valor potenciado por crescimento das vendas, aumento da
rentabilidade dos agentes econdmicos, tanto do lado da producdo como do comércio, decréscimo
do risco através de uma maior diversificacdo de mercados e oferta.

Os principais destinatdrios dos resultados do trabalho sdo os agentes econdmicos ligados ao setor
dos vinhos do Porto e do Douro, pelo que é indispensavel que o mesmo capte os seus pontos de vista,
reflita os interesses e seja mobilizador de vontades e esforcos dos principais stakeholders.

Para alcancar este objetivo central, é necessario, nesta fase inicial, realizar entrevistas individuais a
um grupo relevante de empresas e atores do setor. E neste contexto que é muito importante para o
presente trabalho a Sua participa¢do nesta entrevista que terd uma duracdo prevista de cerca de 60
minutos.

A participacdo é voluntaria, pelo que podera interromper a entrevista em qualquer momento e no
sentido de se assegurar o rigor da analise dos dados recolhidos é desejavel proceder a gravagdo audio
da mesma. Obviamente que tudo o que for dito serd tratado com o devida confidencialidade e
anonimato, sendo o conteldo da entrevista codificado e tratado agregadamente, através de técnicas
e metodologias de analise de conteldo.

Gostariamos de saber se aceita participar nesta entrevista e se autoriza a gravacdo da mesma.

Data: / /2017

Assinaturas dos Entrevistadores
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GUIAO DE ENTREVISTA

TEMA 1 - Mercados e Consumidores

PERGUNTA 1: Na sua opinido quais as medidas a implementar para potenciar os mercados atuais de VDP e VD?
Co*mo vender mais e melhor? Que estratégias propde ou acha que devem ser seguidas para
reforgar o posicionamento do VDP e VD em patamares mais elevados?

PERGUNTA 2: Na sua opinido quais sdo os novos mercados, quais sdo os paises que devem ser explorados?

PERGUNTA 3 (subsequente para cada mercado citado): (...) e para esse caso, o pais XXXX, como é que essa
exploragdo deve ser feita? Qual o ponto de partida? Quais os passos a seguir?

PERGUNTA 4: No caso do pais XXXX, como é que esse mercado devera ser trabalhado, numa légica de pais —
definindo uma estratégica “Unica” e mais abrangente, ou numa légica de regido — definindo
estratégias diferentes para cada regido?

PERGUNTA 5: Para o pais XXXX, quais os canais de distribuigdo que considera mais adequados? Que
intermedidrios devem ser envolvidos? Porqué?

PERGUNTA 6: Se pensarmos agora nos consumidores, como é que acha que poderemos surpreendé-los? Que
medidas praticas, agles, ideias se poderdo implementar para surpreender positivamente os
consumidores de modo a que a compra ou o consumo do vinho seja algo marcante,
surpreendentemente positivo e memoravel?

PERGUNTA 7: Como poderemos aumentar a relagao emocional dos consumidores com o VDP/VD? Que medidas
implementar para aumentar o grau de satisfagdo no consumo ou na compra de VDP/VD?

PERGUNTA 8: Qual é a sua opinido relativamente ao papel da marca “Vinho do Porto” e das “marcas produto”
nos diferentes mercados?

PERGUNTA 9: Tem alguma proposta para articular a promogdo da marca “Vinho do Porto”, com a marca “Vinho
do Douro” e as marcas “Douro” e “Cidade do Porto”?
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PERGUNTA 10: Quais destas plataformas de Comunicacdo e Marketing Digital sdo utilizadas na sua Entidade?
(website institucional/marca, plataforma de e-commerce, email marketing, Redes sociais:
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, outros)

PERGUNTA 11: Espera nos préximos 3 anos ter um canal de e-commerce (B2C ou B2B) implementado na
estratégia de Vendas da sua Empresa?

PERGUNTA 12: Quanto espera investir no “Digital” nos préximos 3 anos?

PERGUNTA 13: Na sua estratégia de comunicagdo e venda através dos meios digitais on-line desenvolve trabalho
com influenciadores (bloggers ou Instagrammers na drea de enologia, viagens, turismo,
gastronomia, lifestyle ou outros). Se ndo utiliza, acha importante introduzir na sua estratégia agcdes
com este tipo de influenciadores para a promogdo/venda do seu produto através meios digitais
on-line?

PERGUNTA 14: Considera existir oportunidades de cross-selling no turismo, tirando partido das marcas da cidade
do Porto e da regido duriense.

PERGUNTA 15: No ambito da questdo anterior, considera, nos préximos 3 anos, investir em alguma operacgdo de
Enoturismo? Quais sdo para a sua empresa os principais mercados para o Enoturismo?

PERGUNTA 16: Na sua opinido quais os fatores que sdo decisivos para alcangar a melhor experiéncia possivel para

o turista, de forma a que este seja o principal embaixador dos vinhos do Porto e Douro?

TEMA 2 — Dindmicas Econdmicas e Produtivas

PERGUNTA 17: Na sua opinido o que € necessario fazer para que seja possivel aumentar a produtividade das
exploracGes agricolas vinhateiras da RDD?
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PERGUNTA 18: Na sua opinido como se podera aumentar a rentabilidade das explorac@es agricolas vinhateiras
da RDD?

PERGUNTA 19: Como qualificar, atrair e reter mao-de-obra necessaria para as exploracGes agricolas da RDD?

PERGUNTA 20: Considera que a inovagdo pode ser um fator de competitividade do setor? Em que medida?
(produto, processos, abordagem ao consumidor, modelo de negécio, outros)

PERGUNTA 21: Quais poderiam ser as medidas/agdes a ser empreendidas pelos diversos stakeholders (identificar
quais, IVDP/associa¢Bes/empresas/universidade/outros) que possam ter um contributo assinalavel
para afirmagdo nacional e internacional dos varios players e que permitam assegurar a
sustentabilidade do setor.

ENTREVISTA

Conclusao

Conclusdo

Antes de terminarmos quer acrescentar mais alguma informacdo além do que ja falamos?

Em nome da UTAD e do IVDP agradeco muito a sua participacdo e estamos ao dispor para qualquer
esclarecimento adicional.

Observacdes:
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- University of South Australia

1. Introduction to the wine opportunity in Asia

Asia is the fastest growing market for wine in the
world. China is now the single largest market in
volume for wine, passing France for the first time in
2016. This report provides an overview of the key
wine markets in Asia, focusing on the Chinese market.
The data have been extracted from a number of
sources, mainly Datamonitor and Euromonitor, a few
other websites, and the author’s own knowledge and
experience in China. Charts and graphs reproduced in
the text are referenced. Some charts have been
amalgamated by the author from different sets of
data to provide a clear overview.

Except for the mainly Muslim countries, the Asian has
been a long-time consumer of alcoholic beverages,
however wine made from grapes is a fairly recent
phenomenon. Alcoholic beverages were mainly
brewed from fermented rice and are classed as wine
in many countries. Beer, brewed from barley is also a
major alcoholic beverage. Wine made from grapes
has been in evidence in small quantities for over a
thousand years, but it is only in the last few decades
that grape-based wine has risen to the fore. Still, in
China and many other Asian countries, rice wine
outsells grape wine. However, across all Asian
countries growth in grape-based wine consumption is
coming from Millennials and those age under 50,
while the consumption of rice wine and other

traditional beverages either stabilises or declines. This
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bodes well for a strong future in grape-based wine in
Asia.

This report is structured as follows: The most
important Asian wine market by far is China and the
majority of this report focuses there. The Chinese
wine market is profiled along with recent trends in
consumption, where wine is sold, the occasions
where it is consumed, some considerations about
establishing the market for mainly Douro wines (with
a small reference to Port), and some considerations
about using wine tourism from China to Portugal as
one means to grow the market for Douro and Port
wines in China.

This is followed by a brief overview of the other key
Asian wine markets in order of size: Japan, South
Korea, Hong Kong, Thailand, Taiwan, Vietnam,
Singapore, and Malaysia. Macau is an important
market for Portuguese wine (Port, especially), but no
separate reports for Macau are published. Wine
statistics for Macau are generally included in Hong
Kong market reports or as a few lines in the Portugal
Euromonitor series (Passport-Portugal 2017). A small
section on Macau is included, gleaned from
newspaper and other trade articles. The Indian wine
market is not covered, because it is not really in Asia
and is smaller than the other wine markets, and also
highly restricted due to government bureaucracy.

Table 4.1 lists the markets by size.
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Table 4.1 Sales of still light grape wine in 2016 and compound annual growth rate (CAGR)

Salesin 2016 CAGR 2011-2016 %
million litres

China 2,218.2 59
Japan 310.0 4.9
South Korea 33.6 3.2
Hong Kong 28.8 3.2
Thailand 219 13.2
Taiwan 159 2.1
Vietnam 10.2 15.3
Singapore 10.0 4.8
Malaysia 7.9 1.8

Note: Reports compiled from individual Euromonitor reports for each country

1.1. Trends in China

There is a tremendous amount of publicity about the
wine market in China and sometimes it is hard to tell
fact from fiction. We know that since the government
banned major celebrations and gift-giving by their
own bureaucrats that sales of medium priced wines
have risen dramatically, while initially there was a fall
in the sales of the world’s highest priced wines, mainly
from Bordeaux and Burgundy. These sales have now
returned, but are of little interest to producers
wishing to grow their sales in China. The key trend is
that younger people are drinking grape-based wine
(referred to as wine from now on) and its
consumption is becoming part of modern Chinese
culture. Another important point is that the Chinese
market is dominated by several very large domestic
producers with large promotional budgets and large
amounts of shelf space. These producers have
different brands at a number of price points from the
least expensive up through single vineyard prestige
wines and are becoming better competitors against
imported wines.

A major caveat should be made that China is not a
single country with homogeneous wine consumption.
Cities are usually described as Tier 1 with populations
over 15 million (Beijing, Tianjin, Shanghai, Guongzhou
and Chongging), Tier 2 with populations of 3-15
(Chengdu, Wuhan, Harbin,

million Hangzhou,
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Shenyang, Nanjing, Jinan, Changsha, Zhengzhou and
another 20 cities), Tier 3 with populations of 150,000
to 3 million (Wine Australia 2017). Tier 1 cities are the
largest and the most westernised. There is more
competition for market share and awareness; this is
where trends start and where the majority of
domestic and international wine sellers operate.
These cities are more westernised, but China is not a
western country and has a deeply ingrained culture.
Many exporters into China are moving to Tier 2 and
Tier 3 cities where they feel there is less competition
and more opportunity to gain distribution into key
outlets. However, the supply chains and wine
consumption are less developed outside of Tier 1
cities, which means longer market development
times.

Recent research by my PhD student from Geisenheim
University and the University of South Australia has
looked at the uptake of wine among 20-35 years old
and found that it is more prevalent the more social
situations encountered, especially those involving
wine. This means that in the Tier 1 cities where wine
is most popular, Millennials encounter wine at family
and friends’ functions, at university, and especially
when they start working. For them wine is considered
and western. not all

sophisticated However,

Millennials like the taste of wine and it is not adopted



categorically across all younger consumers. Beer is
the largest alcoholic beverage consumed by
Millennials. For some, drinking wine is part of fitting
in with friends and especially business colleagues. Like
everywhere, some people begin to prefer wine and
explore its complexities, while for others it is more
symbolic and not of personal interest outside of
specific consumption situations. These consumption
situations are fewer in Tier 2 and Tier 3 cities but will
increase in the next few years as channels of
distribution make wine more widespread.

Exporters into China have to be careful to not be
carried away by seemingly widespread publicity about
the Chinese wine market. Wine is growing, but as
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Table 4.1 shows, it has a modest compound annual
growth rate of just over 5%, though now from a large
base. There are a lot of references to online wine sales
and the importance of social media in communicating
and selling wine. There is some truth to this as China
has the largest proportion of all retail sales online
compared to brick and mortar stores. Still, on premise
and retail stores are important. (Table 4.2). China has
the most highly developed online marketplace in the
world, with double the percentage participation of
countries, like the US or Australia. As discussed in
more detail below, a successful China wine strategy
must involve success in online, both in social media
and as a channel market wine.

Table 4.2 Wine sales on and off premise by volume and value

store checks, trade interviews, trade sources

Sales of Wine by Off-trade vs On-trade: Volume 2011-2016

million litres

2011
Off-trade 24643 26729
On-trade 1,396.3 1.545.0
Total 3,860.6 4,218.0

Source Euromonitor Intermational from official statistics, trade associations, trade press, company research,

Sales of Wine by Off-trade vs On-trade: Value 2011-2016

118,989.4

CNY million
2011
Off-trade 102,884.3
On-trade 238,602.7 277,136.7
Total 341,487 .1

396,126.1

2013 2014 2015 2016

2,809.5 27776 2,935.8 3,090.1
1,399.4 1,330.6 14141 14914
4,208.8 4,108.2 4,350.0 4,581.5

2013 2014 2015 2016
1270594 1288488 143,0284 157,185.6
248516.1 239,1589 261,771.8 2845746

375,575.5 368,007.7 404,800.3 441,760.2

Table 4.3 Percent value growth of off and on premise wine sales

% constant value growth

Off-trade
On-trade
Total

Sales of Wine by Off-trade vs On-trade: % Value Growth 2011-2018

201516 2011-16 CAGR 2011116 TOTAL
9.9 8.8 52.8
a.7 3.6 19.3
9.1 5.3 29.4

Note: These tables taken from Euromonitor refer to all wine, rice wine and grape wine combined; off trade includes online
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Research by a number of authors, including this one
and his team at the Ehrenberg Bass Institute for
Marketing Science, shows that Chinese tend to select
wines by origin, grape variety, and by brand (for well-
known brands) within specified price points. The
impact of each of these, including price, varies by the
occasion and who is consuming the wine. Business
dinners are the highest priced consumption occasions
and wine choice is typically focused on Old World,
mainly French red wine. Our research has shown that
although business dinners are not decreasing, the
number of informal wine consumption occasions is
rising (Figure 4.1). These occasions are also moving

out of restaurants into people’s homes. On-premise is
still large and important, but as wine is adopted by
younger consumers, it is consumed for a greater
number of occasions and with a wider range of
people. Wine sellers should not position their wines
as something to be consumed at expensive formal
occasions, or they risk reducing the potential growth
of their brands. Of course, there are always those few
rare and high-priced wines that should be focused
specifically on these formal business and celebratory
occasions. Otherwise, it is recommended to position
Douro wines (and Port as much as possible) to be
suitable wines for all kinds of occasions.

Estimated market share (%) - By location

At a friend's house
16%

Streetfood
13%

Karaoke
13%

Bistro/café
17%

Pub/bar/wine bar
15%

Restaurant
26%

Figure 4.1 Key consumption situations for wine in China
Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015

Statistics show that domestic Chinese producers
account for about 75% of wine consumed in China. A
number of knowledgeable commentators put the
share of domestic to import nearer to 50:50, because
the statistics provided have some major anomalies.
Also, a lot of wine from places like Spain and Chile are
sold as bulk wine for blending with Chinese domestic
wine. France is still the most important source for
imported bottled wine in China with Australia and
Italy nearly tied for second, followed by Spain and the
US. Red wine is the vast majority of wine being
imported, but white wine is growing rapidly from a
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small base. New Zealand is one of the growth
importers currently.

Chinese consumers’ awareness of countries of origin
is detailed in Table 4.4. All of the following tables
came from imported wine drinkers, not necessarily
typical domestic consumers. Awareness seems to be
dropping over time, but we believe this is due to the
growing number of importing countries as well as to
the growth of younger less informed wine consumers,
who do not know much about wine.
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Table 4.4 Prompted awareness of countries of origin by imported wine buyers in China

Mar ‘13 Oct ‘13 Mar ‘14 Mar ‘15 Oct ‘15

Country
awareness % % % % %
France 97 98 93 90 93
China 84 86 85 81 77
Italy 83 81 75 69 69
Australia 76 77 74 66 70
Spain 74 72 65 58 57
New Zealand 62 64 58 52 50
Chile 60 59 54 51 53
California 59 55 53 45 44

Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015

Table 4.5 Prompted awareness of region of origin by imported wine buyers in China

Region Mar ‘13 Oct 13 Mar ‘14 Mar ‘15 Oct ‘15
awareness

% % % % %
Bordeaux 87 83 76 85 80
Ningxia na 80 80 83 79
Provence 59 65 64 70 65
Sicily 47 52 58 62 62
Burgundy 48 57 53 59 54
Cotes du Rhéne 52 55 51 59 59
Médoc 41 48 47 54 46
Loire 34 39 42 49 43
Barossa Valley 54 46 44 48 45
Napa Valley 57 46 43 48 46

Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015; Portugal not reported

Awareness of wine regions seems to follow a different were not listed in this research. It should be noted
pattern and but fits with the overall country of origin that outside of Bordeaux and Ningxia (China’s most
awareness (Table 4.5). A large number of wine regions well-known premium wine region) awareness of
were listed and respondents were asked to tick those specific wine regions is low.

they had heard of in relation to wine. Port and Douro
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Table 4.6 Prompted awareness of grape varieties by imported wine buyers in China

Grape variety
awareness

Cabernet Sauvignon 83 72
Riesling 52 47
Sauvignon Blanc 53 46
Pinot Noir 49 40
Merlot 50 38
Chardonnay 55 43
Cabernet Franc na 40
Pinot Blanc na 40
Pinot Grigio/Pinot Gris 31 30
Shiraz / Syrah 37 30

82 72 72
54 55 54
59 53 53
53 50 51
51 46 43
52 46 47
na 42 40
na 45 41
39 38 36
44 28 32

Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015

Cabernet Sauvignon is the most widely known grape
variety as one would predict, since it is associated
with Bordeaux and the most widely planted grape in
China, but several white grape varieties are also well-
known and bode well for the growth of white wines in
the future. There is not much information on wine
blends,
Australian wines are blends. Although Cabernet is the

but most European wines and many
top known grape variety, many of the Bordeaux style
wines being sold are predominantly Merlot-based.
This does not affect their popularity. Australia has had
good success with blends of Cabernet and Shiraz. If
the grape varieties in the blends are not well known,
as would be the case with most Douro wines, it is
recommended to give the wine a proprietary name
and to focus on the region. Over time the Douro
wineries should focus on building regional awareness
for particular styles with a minor focus on grape
varieties. Most consumers will not care as long as the
wine style matches their experience and preference.
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These last three tables focused on mental awareness,
called metal availability in market research. Itis nearly
impossible to sell wine if no one recognises the
country or region of origin. This report does not
provide a marketing plan, but the section below on
wine tourism is one of a number of ways to increase
the mental availability for Douro and Port wines
among Chinese wine drinkers. Gaining shelf space
(physical availability) and social media mentions are
important roads towards higher awareness levels.

There are an increasing number of wine bloggers and
influential people making recommendations. It is
important to get publicity from some of these
‘influencers’ in order to establish a presence in the
market. Chinese consumers, especially Millennials do
not pay much attention to wine awards, like medals
and trophies, from major competitions. The trade do
pay attention to these and so awards can have a flow
on effect in building mental availability or at least



helping to gain space at retail through gaining the
attention of trade buyers. Consumers pay more
attention to ratings by other consumers and bloggers
on the main online retail selling sites rather than
awards or point scores from experts.

Successful wine brands and wine regions usually
employ specialists, either within their importing
subsidiary, or through contracting with outside
agencies. Many distributors in China do not have this
capability, so it is important to find distributors who
can help with a social media strategy or are willing to

1.2. Distribution and Retail

The section above dealing with trends and consumer
behaviour focused on mental availability. This section
deals with physical availability. It is not possible to sell
your products if they are not available where and
when consumers are ready to buy. The combination
of mental and physical availability is necessary to be
successful in selling any product in a market.

Gaining entry into the Chinese market is the first step.
There are literally thousands of importers and
distributors. Many of them are not experienced and
are trying to ride the wave of the growth of grape
wine sales in China. Choice of an importer and
distributor(s) is a brand level decision. Each brand
must find a company willing and able to grow their
the China
relationships with the importer and distributor are

presence in market. In personal

necessary to building a successful long term
partnership. This often necessitates multiple visits to
the market and often a visit by the potential
distributor to the home winery before agreeing to a
contract. Family is very important and can be part of
building a relationship. Many potential distributors
will make big promises and often buy a significant
amount of wine on the first order. But this is just as
often followed by inaction and the inability to sell the
wine. Just like most places around the world, the best

wine distributors are often large with giant portfolios
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work with specialists. WeChat is the largest social
media interface in China; it is a combination of a
messaging service, plus ride sharing, payment, search,
shopping, branding, selling and many more sub-apps:
(https://chinachannel.co/wechat-introduction/ ;

https://www.clickz.com/an-introduction-to-wechat-

the-evolution-and-future-of-chinas-most-popular-
app/111401/). Wine marketers need to either learn
how to use WeChat or hire some specialist social

media firm to help them. Most distributors are not
capable of designing and managing a social media
strategy.

of wine. Some smaller distributors might also be
successful, butitis important to really get to know the
company, to talk to other brands represented by
them, and to work together to build a plan before
making a commitment.

Because there are only 6.6 m litres of Portuguese
wine (and no breakdown of Douro and Port) sold in
China, few distributors or importers will have many
brands. This is an opportunity to build physical
presence at the same time as building mental
availability. The short description of consumer
behaviour above highlighted the growing informality
of wine consumption in China. This means the
opportunity for still red and white wines is higher than
that for Port. However, since the wines come from
the same area, building both the mental and physical
availability of both types should be the strategy. The
style of Douro wines, especially, can lend themselves
to early consumption (no aging) and fit in with the
the
Millennials. These consumers mainly follow the

lifestyles of the biggest potential market,

trends in the market, choosing popular grape

varieties and countries/regions of origin.

Figure 4.2 shows the relative penetration of different
types of retail outlets. Bigger and more well-known
stores are visited by more consumers and the
consumers tend to buy more often at these well-


https://chinachannel.co/wechat-introduction/
https://www.clickz.com/an-introduction-to-wechat-the-evolution-and-future-of-chinas-most-popular-app/111401/)
https://www.clickz.com/an-introduction-to-wechat-the-evolution-and-future-of-chinas-most-popular-app/111401/)
https://www.clickz.com/an-introduction-to-wechat-the-evolution-and-future-of-chinas-most-popular-app/111401/)
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known outlets (called conversion from visits to sales).
Of course, there is more competition with the greater
selection available at large format retailers, but these
are where wine consumers buy, especially for less
expensive wines for informal occasions. Some stores
may have higher rates of conversion, because they
have better service and a good reputation. A good
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distributor will understand this and help get their
portfolio represented in the best outlets. Be wary of
distributors with big promises of representation in
online channels. This may be possible, but just like
gaining shelf space in retail stores, the best online
channels are popular and have a great deal of
competition for attention.

@ Conversion

Wumart
Vats Liquor
E-Mart
Easy Joy
Usmile

City Shop
Pudao Wines
M&S
Circle-K
Everwines
City Super
Enoteca
Jenny Lou

Figure 4.2 Wine retail stores, percent of wine consumers who visit and purchase (conversion)
Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015

Online wine sales are an important part of becoming
successful in China. As more consumers change to
drinking wine at home at other people’s homes, off-
premise sales are growing faster than on-premise.
Due to traffic congestion and parking, more and wine
consumers are opting to buy online. Figure 4.3
illustrates the important online wine retailers and
their conversion rate from visitation to purchase.
Again, the largest retailers with the greatest
penetration have higher rates of converting visitors to
their website into buyers. These web retailers are
gigantic companies, similar to Amazon, which sell a
very wide range of all types of categories, including
wine.

Navigating online retail, promoting your brand, and
engaging potential consumers must be done by
someone with knowledge of wine consumers and
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native speaking. However, these skills are not easy to
find. Care must be taken to work with the distributor
to hire the right person to help build your online
presence. T-Mall is the largest online platform in
China (https://econsultancy.com/blog/67771-a-
beginners-guide-to-alibaba-s-tmall) . Approximately
60% of all online sales go through its more than
50,000 online stores. Most wine marketers develop a
brick and mortar and/or on-premise distribution

strategy before developing an online sales channel. It
is recommended to use local experts to build and
manage an online sales channel.

On-premise is still a very important part of gaining
wine consumers. Wines from the Douro are best
placed to focus on a wide range of informal and
Port is focused at more

semiformal restaurants.

traditional western restaurants and perhaps at some


https://econsultancy.com/blog/67771-a-beginners-guide-to-alibaba-s-tmall)
https://econsultancy.com/blog/67771-a-beginners-guide-to-alibaba-s-tmall)

very high-end Chinese restaurants. France, Italy and
more recently Spain have built a presence in
restaurants serving their native cuisine, which has
provided another way to engage Chinese consumers.
Douro and Port can also be sold through Portuguese,
but also Spanish and Mediterranean restaurants.

100

M Visitation
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Again, the opportunity is likely to be highest in Tier 1
cities and moving to Tier 2 cities. As more wine
consumers learn and engage with wine, the idea of
red wine with everything is decreasing. White wines
now have a strong seat at the table in Chinese style
restaurants along with western style ones.

@ Conversion

JD.com

T Mall

Yhd.com
Taobao.com
Jiuxian.com
Yesmywine.com
PinWine
Winenice.com

Watsons.com

Goujiuwang.com
Wangjiu

Z9H.cn
Wineyun.com
Jiug
12580wine.com
Aussino
Firstcellars.com
jowine.cn

Figure 4.3 Online wine retailers, percent of wine consumers who visit and purchase
Source: China Wine Barometer, University of South Australia for Wine Australia 2015

Across all retail channels, it is important for the Douro
(and Port to a lesser extent) to build awareness of the
region and the styles. If the wines have the grape
variety on the label, then building some awareness for
the variety becomes useful in the long term. In the
short to medium term, a focus on the region is
probably the best way to grow awareness. One way
to aid in this process is wine tourism.

1.3. Building regional awareness with wine

tourism

Wine tourists are a useful means to promote a wine
region and to build awareness among a specific
cohort. Even people, who do not visit the region, can
encounter information about a wine region from
tourist promotions and communication. It should be
understood, however, that tourism is a fairly narrow
channel of communication and will not reach a wide
range of potential
communication and visits can reach both high

wine drinkers. Tourism
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involvement wine drinkers and low involvement wine
consumers looking for a European holiday.

There are several considerations necessary to build a
synergy between tourism promotions and wine trial
and consumption. First, communications by the
national or regional tourist agencies should at least
mention the wine region and especially use visuals
(photos or videos). It is important to link these
mentions with food and other social activities
surrounding wine. Few tourists will come solely to
visit wineries; they need a number of reasons to visit
a particular region. It is not recommended to focus
too deeply on technical wine terms, such as terroir,
because most potential tourists will not understand.
Fun, enjoyment, good food, good scenery and culture
are better areas to communicate than any wine
specific information. Contests with prizes for a free
holiday are one way to promote both wine and wine

tourism in the Chinese market.
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is that the
portrayed and the verbal communications should

The second consideration images
match the image of the region and relate it to wine.
That
accompaniment to wine promotion. Beauty, history,

is why food promotion is a natural
and culture can easily link to wine. But it is not

recommended to focus very much on wine
production. In fact, whether promoting to tourist or
to potential wine consumers in China (or Asia in
general), it is recommended to emphasise the
simplicity and fun of drinking Douro and Port wines.
Focusing too much on sophisticated wine or the
historical importance of Port will not extend the

regional image to the widest range of customers.

Overall, gaining distribution and sales in the Chinese
market is essential if Port and Douro want to grow
their global sales. China is a huge market, already one
of the biggest in the world, with great potential for
growth. It is not an easy market to navigate due to its
size and different culture and language. A China
strategy is necessarily a long term one. There needs
to be a synergistic effort between producers, the
regional authorities, tourism operators and the
national tourism bodies. The choices of importers and
distributors are vital and these should be made with
due diligence and consideration. The market is
dominated by well-known brands and countries, so
new entrants will need multiple visits over a number
of years to see success. However, China will continue
to grow as a wine market and investment there will
reap rewards for many years to come.

2. Other potential Asian wine markets

Because of the size of China’s wine market, many
exporters overlook other opportunities in Asia. This
section provides a brief overview of other possible
Asian wine markets in order of the size of their market
for grape-based wine. The largest (e.g., Japan) is not
always the best. Newer developing economies with
sizeable younger populations are a better opportunity
to expand Douro and Port wines in the region.
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2.1. Japan

Japan is the second largest Asia wine market, but it is
not growing and it is a traditional wine market with
little opportunity for Douro wines without major
promotional expenditures. Port imports have been
steady at about 200,000 cases per year and about 1.1
billion yen since 2011. Overall Portuguese exports to
Japan were 2m litres worth 5.9m euros in 2015. Chile
commands the lower price point imports and Suntory
along with Kirin each own Chilean wineries. They use
their market power to make entry for other producers
difficult. The on-trade channel is the main channel for
wine purchase, with the off-trade shrinking slightly.
This is probably not a priority market except to
maintain current sales of Port to traditional drinkers.
These older and wealthier consumers are not a
growing segment and little new investment is
recommended. Younger working women are a better
opportunity for non-fortified wine producers, but
they are hard to reach and the general pessimism in
the economy works against increasing consumption.
There is some possible synergy with tourism but not
enough to spend extra on any promotions. The
market leaders at the lower end are New World

wineries, with France the leader from the Old World.

2.2. South Korea

The South Korean grape wine market is fairly small
and shrinking slightly. More non-grape wine is sold
than grape-based wine. There is some demand for red
wine and for rosé. Red wine is growing, though slowly;
rosé is growing faster but from a very small base.
Many exporters are lowering prices in order to grow
sales. There are no data for Portuguese exports to
South Korea, so it is likely they are very small. There is
some evidence that smaller size (375ml) bottles of
lower priced wines are winning sales, especially for
home and other off-premise consumption occasions.
One of the market leaders in small sized packaging
leaders is a Spanish (Soldepefias) red and white wine.
Although the South Korean market is substantial, it
should not be a priority due to the difficulty of entry



and building awareness.

2.3. Hong Kong

Hong Kong is growing as a wine market for two
reasons: one, the local population is drinking more
wine; and two, the non-tax status for wine has made
Hong Kong an important hub for re-exporting wine to
China and other Asian countries. In the statistics,
Hong Kong is included in the China numbers. It
probably makes more sense to export wine directly to
China, if Douro and Port’s focus is only China.
However, if the Asian strategy includes other
countries, then Hong Kong is probably the best Asian

hub for the two reasons cited above.

Hong Kong has been a very traditional red wine
market, with wealthy residents drinking mainly
French wines in top restaurants. Some restaurants
offer in-house aging cellars for wealthy customers to
store their own wine. About 1.6 million litres of
fortified wines are imported into Hong Kong each year
with little change in volume over the last five years.
The value of fortified wine imports has increased from
171 million HKD over the past five years to 201 million
HKD. There is no breakdown available of fortified
wines into the various types, however the biggest
brands in the market are in order: Martini Vermouth,
Taylor Fladgate Tawny Port and Cinzano Vermouth.

Red wine has been growing at about 5% per year and
is moving from a French focus to a more new World
focus with the US, Australia and Chile growing in
importance. About 80% of wine is consumed on-
premise, but off-premise is growing slowly. The most
important grape varieties are the traditional French
Merlot, Shiraz,
Sauvignon Blanc and Riesling. Much of the growth in

ones of Cabernet, Chardonnay,
grape wine consumption is due to Millennials, both
Chinese and expats. There is an opportunity to build a
small export market for Douro red and white wines
among this cohort over time, but the strength of
awareness and promotional campaigns of existing
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wine regions must be overcome. Tourism offers a way
to build more awareness outside of traditional
promotional channels, however, since most wine is
sold on-premise, promotions would need to take
place in this channel rather than in typical retail
stores.

2.4. Thailand

Thailand is one of the fasted growing wine markets in
Asia after China. It is mainly focused on red wine, but
white wine consumption is growing as well. Fortified
wines are a very small part of the market with
vermouth being the main fortified wine sold. There
are no statistics for Portuguese exports to Thailand,
so the amounts are likely to be very small. Contrary to
most other Asian markets, in-home and off-premise
consumption are much larger than on-premise.
France has been the traditional supplier of red wine,
but New World wines from Australia and Chile are
growing more rapidly. The growing economy and
especially the growing wealth of younger urban
consumers will be the main source of new wine
consumers. Along with Hong Kong, Thailand is
probably the other market with upside potential in
Asia to start the long process of building a regional
brand for Douro red and white wines, given its high
growth rate and interest in wines for drinking rather
than collecting.

2.5. Taiwan

Taiwan also has a growing market for red wine. There
are no statistics for Portuguese exports to Taiwan, so
the amounts are likely to be very small. Fortified
wines, including Port, have almost a negligible
presence in the market. Taiwan has been focused on
French wines, but these have been decreasing in
favour of New World wines from the US, Chile and
Australia. However, Spain has been able to build a
the
consumers are favouring modern style wines, and this

growing presence in market. Taiwanese

offers some potential for the wines from Douro to
build sales there. Taiwan is a different culture than
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China and a separate strategy would have to be used
for Taiwan compared to China, although there would
be some similarities.

2.6. Vietnam

Vietnam is one of the faster growing wine markets in
Asia, though from a small base. The government
increased taxes on imported wines in 2016, which has
slowed the growth of imported wines somewhat.
There is not a market for fortified wines in Vietnam.
There are no statistics for Portuguese exports to
Vietnam, so the amounts are likely to be very small.
The country is growing wealthier, which helps the
demand for wine. The wine market is much more Old
World focused than many other Asian countries with
France and Italian wines more important compared to
New World wines. The on-trade is by far the largest
channel for wine consumption and is not likely to
change in the next few years.

2.7. Singapore

Singapore is a relatively small, but sophisticated wine
market. It has had steady growth over the last five
years and this is forecast to continue in the future.
Sales of fortified wines are small, but the main Port
producers are represented along with the major
vermouth producers from Italy. Red wine is the
largest part of the grape wine market, but white wine
sales are growing too. Singapore is mainly an off-
premise wine consumption market. Prices are mid-
range and not focused on inexpensive wines, since it
is a wealthy country. Given the small but steady
market for Port and the developed nature of the
market, Singapore could be a niche possibility for Port
and Douro producers. Regional promotions linked to
tourism have potential because of the wealth and
sophistication of the overall market.

2.8. Malaysia

Malaysia has long term potential as a niche wine
market, but sales have decreased slightly over the
past few years due to the imposition of a GST and
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then higher excise taxes last year. Port has a small but
significant presence because of the connection to
England, however Port sales have decreased over the
last five years. The market is more focused on Old
World than New World, so this holds some promise
for Douro wines. Malaysia is about 70% Muslim, but
the large Chinese and Indian population drink alcohol
and their wealth is the driving force behind a very
small market.

2.9. Macau

Macau is a small city-state with its economy mainly
dependent on casinos. Data specifically on Macau is
not available, so this section was extracted from news
reports and articles. Total imports of wine were
approximately $183m USD in 2014 up only 2%.
Seventy-seven percent were French wines, though
Australian wines increased 44% from a low base. The
value of Portuguese wines fell 4% from the previous
year (Macau News Desk 2014). However, Portuguese
wines occupy third position behind France and
Australian in value, but are actually higher than
French imports in volume (Portugal = 1.37m litres;
France = 1.33m litres). Portuguese export volumes
have ranged between 1.6m and 2m litres 2010-2015
(Euromonitor International): 2010-1.8m; 2011-2.0m;
2012-1.9m; 2013-1.bm; 2014-2.0m; 2015-2m.
However, as noted above Portuguese wines are falling
slightly in volume and value.

3. Conclusion

Asia is a set of diverse markets for wine. China is the
largest and fastest growing wine market in the world,
so it bears a strong focus. Other Asian countries are
tiny in comparison, but some may offer a market for
focused brands with a connection to the country.
Building a market for Douro and to a lesser degree
Port wines in China/Asia is a long-term proposition;
one that should be invested in slowly and steadily as
It
understand Chinese culture and work with it, rather

more knowledge is gained. is important to

than to try and bring a European view. The culture



around wine consumption is changing as the market

grows and as the main consumers become

Millennials. Online sales and social media marketing
are a very important part of gaining success in China.
The beauty of the Douro Valley and the food and
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wines available can be a useful part of a well-designed
regional marketing program.
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We describe the main features of the US alcohol and wine market, unique things to be aware of about the

still wine market, consider imported wines as a source relative to domestic products, and suggest

recommendations for approaching this market.

1. An Overview of the US Alcohol and Wine Market

Wine is the second largest category in terms of
alcoholic beverage average annual expenditures per
household. Given the most recent Bureau of Labor
Statistics 2016 data, US households spend on average
116.83 dollars for beer and ale at home, followed
closely by 110.2 dollars for wine at home. Alcohol
expenditures away from home are much smaller: they
are largest in full service restaurants for beer (58
dollars) and reported annual average expenditures of
wine in full service restaurants amounted to 36
dollars, which corresponds to one third of at home
expenditures in wine.

Since the last decade total US wine demand has been
increasing. Total wine consumption has grown on
average 3 percent a year, totaling 949 million gallons
consumed in 2016, corresponding to 56 billion dollars
national value. Among total consumption, still wine
has the largest share with 90.9 percent, while
champagne/sparkling takes 6 percent and the
remaining 2.8 percent pertain to dessert and aperitif
wines. According to the most recent Wine Institute
data, US global purchases of imported wine totaled
5.8 billion dollars in 2016, which represents 10
percent of the total retail value of wine sold in that

same year, which means that 90 percent of wine
consumed is made in the US. Existing research’® using
retail wine scanner data sales has shown significant
empirical evidence of a consumer bias for domestic
wines that cannot be explained by higher marginal
costs and shelf coverage of foreign wines (Friberg, et
al, 2011) which is consistent with high fixed costs of
entry of foreign wines.

While most of the wine consumed is domestic, 15
countries make up for 99.3% of the value of imports
shipped to the US. Italy is the largest US supplier with
1.9 billion dollars in value shipped to the US, Portugal

is ranked 9" in the top 15 with $96.1 million, and the

UK has the 15" rank with $10.8 million. Overall, the
value of American wine imports are up by an average
9.3% from all supplying countries since 2012 when
wine purchases were valued at $5.3 billion.

The fastest-growing suppliers of wine to the United
States since 2012 are: Canada $40.3 million (up
173.3%), United Kingdom $10.8 million (up 156.9%),
New Zealand (up 62.5%), Israel (up 57.9%) and
Portugal (up 25%). Countries that experienced
declines in the value of their wine supplies to

70| https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-wine-economics/article/why-is-there-a-home-bias-a-case-study-of-

wine/375E285785C5A8CFF56523C785A0F6BC
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American importers include: Australia (down -26.0%),
South Africa (down -22.6%), Argentina (down -20.7%)
and Germany (down -19.6%).

Excluding restaurant purchases, most wine s
purchased in Liquor or Wine Specialty Stores,
followed by retail grocery stores, and then
discounters, such as Costco”*.In terms of volume
Costco moves the biggest dollar value (for 2012),
followed by Trader Joe’s, third is a specialty wine
chain Total Wines & More, and forth is Whole Foods,
now owned by Amazon. Compared to other
countries, the US online wine presence is low: only 7%
of respondents purchase wine online and 71%
actually never purchase online.

Alcohol demand elasticities for the US are estimated
to be low and price or taxation policy may not
significantly reduce alcohol consumption’2. Estimated
price elasticities for wine based on scanner data vary
by price range and also by variety (Costanigro et al,
2007). For white wines, Cuellar and Huffman (2008)
report that the estimated price elasticity is -1.02 for
prices under $10 dollars a bottle and -.69 for prices
over $10 per bottle. In contrast, the estimated price
elasticities for red wine increase, in absolute value, as
one moves for less than $10 to more than $10 dollar
per bottle wines, respectively -1.05 and -1.15.

2. Things to Know before Approaching
the US wine Market

2.1. Fragmented Market and Distribution

The first thing to understand about the US wine
market is how fragmented it is. Unlike other
agricultural products in the US, wine commerce is
controlled by states and not by the federal
government. The US has a balkanized wine
distribution system, since repeal of prohibition in
1933 led to state rules on wholesaling. States can

even ban alcohol, impose different taxes (13 states
have less than 50 cents tax per gallon while others
have 2.50 dollar per gallon excise taxes), or force all

alcohol sales to be in state owned stores’.

If we think about the 58 billion dollars in value and
massive volume transacted in the US wine market in
2016, itis in the hands of only 1,113 US distributors’.
In fact, most states have between thirty and forty
distributors, and the highest number of distributors
are present in CA and NY, with 139 and 79,
respectively.

Table 5.1 US Distributors by State

State U.S. Distributor Counts
California 139
New York 79
lllinois 65
Florida 50
Virginia 46
Oregon 37
Washington 37
Ohio 36
Michigan 34
Maryland 32
Colorado 31
Texas 30
Massachusetts 29
All other states 468
Total US 1,113

Source: Wines Vines Analytics 2016

Distribution is concentrated in a handful of major US
entities that serve in multiple states as shown in
column’s one and two of Table 5.2. The largest being
Southern Glazer’s serving 36 states in 2016. This top

71| 2016 Survey of American Wine Consumer Preferences (SAWCP), Sonoma State University. It uses a non random

and not representative sample of over one thousand respondents in 50 states.

72| https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-wine-economics/article/div-classtitlerobust-demand-elasticities-for-wine-and-distilled-spirits-meta-analysis-

with-corrections-for-outliers-and-publication-biasa-hreffns01-ref-typefnadiv/1CE781401F066A0EC4638DD7EBSE39E2

73| http://www.wine-economics.org/aawe/wp-content/uploads/2012/10/Vol.5-No.1-2010-Prohibition-and-Repeal.pdf

74| Wine Industry Metrics - Distributor and Winery Databases - October 2016 and 2017.
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http://www.wine-economics.org/aawe/wp-content/uploads/2012/10/Vol.5-No.1-2010-Prohibition-and-Repeal.pdf

distributor moves 150 million cases of wine a year and
has over 350 thousand restaurant and retail accounts.
There
distributors, for

is some geographic focus for the top
instance, Young Market serves
primarily West Coast states and is one of the top two

distributors in the region. There are then smaller
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revenue generating distributors that focus on niche
markets, for example Heidelberg Distribution Co
serves only Ohio and Kentucky and only carries the
highest value brands in market with a 2016 revenue
of 2 billion dollars.

Table 5.2 Major US Distributors

Revenues Billion

States S/year Wineries
Name Served (Forbes) Represented
Southern Glazer’s 36 16.5 1,178
Republic National Distributing 22 6.5 751
Breakthru Beverage 15 5.6 691
Young’s Market Company 11 3 663
Johnson Bros. 22 N/A 135

Source: Wines and Vines

To put things into perspective, the top distributor
Southern Glazer’s is responsible for 16.5 billion
dollars in revenue, which represents 29% of the
roughly 56 billion-dollar industry revenue figure
for that same year. It also represents over one
thousand wineries and the top five distributors
jointly represent over one third of the wineries
producing in the US, which we will turn to next.

2.2. Large Number of Wine Products in a

Consumer’s Choice set at Point of
Purchase

The second item of importance to understand about
wine is the number of products. Not counting the
imported wine product options, the number of US
wineries grew since 2016 by 6% (an increase of 522
since October 2016)7°. As of July 2017 there are 9,234
wineries producing winein the US’2. Measured in
terms of cases per year, more than 90% of the total
US wine production occurs in the states of California
(which also has the most number of wineries per

75| US Winery Database, Wines & Vines, October 2017.
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state), Washington and Oregon, and wineries in East
Coast states, such as New York, have smaller shares
of domestic production (3%).

There is large heterogeneity in terms of capacity
among the 9,234 domestic wineries operating in
2017, as can be seen in Figure 5.1. This figure shows
the histogram of the number of wineries in the United
States by production capacity. There are 65 large US
wineries, defined as having production capacity larger
than 500 thousand cases in 2017. There are 261
medium scale (50 to 500 thousand cases/year)
followed by 1,575 small wineries, producing 5 to 50
thousand cases a year. Very small wineries total
3,761, producing between 1 and 5 thousand cases a
year, whereas the remaining 3,519 wineries produce
less than 1 thousand cases a year.
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LARGE (> 500,000 MEDIUM (50,000- SMALL (5,000-
CASES) 499,000 CASES) 49,999 CASES)

VERY SMALL LIMITED

Figure 5.1 Number of wineries in 2017 by
production capacity (cases/year)
Source: United States, Wines & Vines, 2017.

Finally, there are an enormous number of wine
facings on the retail store point of purchase when
consumers have to make purchase decisions. Looking
at the still wine product offerings in the largest wine
specialty store chain, we find that it carries 12,887 red
wine products and 4,897 white wine products across
all its stores, whereas the offerings vary by state. The
average size of a specialty store belonging to this
chainis 20 thousand square feet of retail space selling
only wine and other alcohol, and the space is also
used for wine tasting events and consumer service
interactions. In retail grocery stores the number of
wines offered is equally impressive and retailers such
as Trader Joe’s and Safeway have been expanding
wine aisles. Using scanner data for one of the largest
US grocery retailers, there are 2 thousand different
still wine product facings on the shelves of the wine
aisles, for a median size retail grocery store of about
32 thousand square feet selling wine and all other
groceries.

2.3. Marketing

Our third area of focus is to understand marketing.
Marketing by grape name (e.g. Sangiovese) versus
place (e.g. Burgundy) or brand (e.g. Woodbridge by
Robert Mondavi), and a combination of these
characteristics co-exist in wine marketing. This is
evident when we think about how the wine aisle is

76| https://www.winesandvines.com/template.cfm?section=widc&widcDomain=siri

(1,000-4,999  PRODUCTION (<
CASES) 1,000 CASES)

organized in a typical retail grocery store: by variety
such as Zinfandel, Pinot Noir, by brand such as Gallo
and, for foreign wines, either by wine region or by
country of origin. In 2016 price (at 80%) and brand (at
67%) were the two most important factors for the
respondents of the Survey of American Wine
Consumer Preferences (SAWCP), followed to a lower
degree by varietal, and region/appellation.

Varietal and Brand shares: According to A.C. Nielsen
data in 2016, consumers preferred to purchase the
following types of wine: red (73%), white (68%), rose
(36%), sparkling (31%), dessert (13%) and fortified
(5%). As of 2017, Cabernet Sauvignon is the leading
red varietal with 25% share of still wine sales at stores
monitored by Information Resources Incorporated
(IRI)7e.

In terms of Brand shares, according to IRl scanner
data, the highest brand market share in 2015 for still
wines was Barefoot with 6.6% of sales and other
leading brands take only between 3.8% and 1.6%.

Prices: The average price of the leading ten types of
wine sold in the United States, measured in dollars
per 750 ml bottle, ranges between 3.99 (White
Zinfandel) and 10.11 (Zinfandel) according to Nielsen
purchase scanner data published in 2015.

45

UPTO$2.99 $3-$5.9 $6-$8.9 $9-511.9  $12-514.9 $15 - $19.9 >20

Figure 5.2 Sales in billion U.S. $ by price
range
Source: Statista.com
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The distribution of still wine sales in billions of dollars
using Nielsen data in all store formats by wine price
ranges is illustrated in Figure 5.2. Most of the sales
originate from the 3 to 5.99 dollars per 750 ml wine
bottle range and second from the 9 to 11.99 dollars
per bottle range’’.

2.4. Asymmetric Information and Demand
for Wine

One final important thing to be aware of is the
potential role of informed consumers (Experts) in
shaping demand for Still wines. In retail grocery
stores, wine consumers are not provided point of
purchase information about the quality of wine in the
form of expert opinion scores, while wine specialty
stores do typically provide such information to
consumers at the point of purchase either in their
brick and mortar stores or online.

10
While about two-thirds of ?he products available at
retail grocery stores are still wines that do not have
an expert opinion score, existing research on US
grocery wine consumers shows that they respond
significantly to information about wine quality (Hilger
et al, 2011) once it is displayed in the form of expert
opinion scores advertised on the shelves.

After merging scores with scanner data for a large

retail grocery US chain present in many
geographically and demographically heterogeneous
locations, we find that the average quality of a wine
with an expert opinion score is an 83. However, the
range of quality available is quite broad as can be seen
in Figure 5.3. We also note that while the number of
products that have scores is 416, these are only a
small subset of the total number of products offered
on the shelves, which equals 2,047. Moreover, none
of the scores are ever made available at the point of
purchase in a typical retail grocery store. What
consumers see on the shelf tag is the price only, so

uninformed consumers have to make inferences

Relatério Final — Estudo de base | dezembro de 2017

about wine quality based on other available

attributes, one of which is price, of course.

The actual correlation between shelf price and wine
score is 57%, and there is significant price variation by
score level. Therefore, it is not always the case that
high quality wines correspond to the most expensive
wine products in supermarket shelves, nor that
expensive wines tend to be higher quality.

O T T T T

70 75 80 85 90
(max) score

Figure 5.3 Score Distribution of Products
Offered - West Coast Grocery Chain

Source: Scanner data 2006. Number of
products with Scores= 416. Number of
Products on shelves=2,047.

While 80% of consumers state in the SAWCP survey
that the primary driver of wine choice is the wine
price, there is empirical purchase based evidence that
consumers infer a high price to be associated with
high quality (Bonnet et al, 2017) when score
not salient.

information is not available or

Moreover, estimates show that consumers
significantly change their purchase options, once
scores are experimentally revealed, suggesting

there to be belief updating.

77| https://www.statista.com/statistics/509282/us-off-premise-wine-sales-by-bottle-price-range/
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3. Growing US Wine Market and Imports
as a Source

The US is the fourth largest wine producer in the
world behind France, ltaly, and Spain (FAOSTAT)
but domestic production is mostly consumed
internally and the US continues to remain a
growing wine importer over the years as US still
wine demand grows. According to the Wine
Adelaide,
expenditures per adult are between one quarter

Research Centre in US wine
and one fifth of the per adult wine expenditures
in Northern European countries. Given that there
is empirical evidence of convergence in national
alcohol consumption patterns across the world
(Holmes and Anderson, 2017), there is potential
for growth in the US wine market. Successful
increases in sales of new wines from Australia, in
particular reds, have demonstrated a possible
avenue for successful entry into the US market

(Anderson, 2000).

The data show that since 2005 wine variety
increased within the Wine Spectator yearly Top
100 Rated Wines, at no compromise to lowering
their wine quality, while real wine prices
decreased (Gokcekus and Lee, 2014)’8. Portugal
is featured among the countries responsible for
those additional and more affordable wines,
together with Italy and Spain. However,
Portuguese presence in the top 100 has been
fairly modest since 2005, with an average of
three wines of Portuguese origin from 2005 to
2012. As a comparison, Australia lists on average
6 while Spain features 7, and there is an average
of 36 US wines in the Top 100 List.

3.1. Grocery Retail Still wine Characteristics

After merging country of origin information with
scanner data, at the wine product bar code level,
for the largest retail US grocery retail chain
serving very heterogeneous markets, we obtain a
representative picture of domestic versus
imported wine availability on average score and
We obtain a

comparison among domestic and imported

by price ranges in 2007 7° .

products from ten countries listed in Table 5.3, in
terms of the number of products offered, price
ranges and quality (scores, albeit unobserved to
the consumer) offered to consumers in a typical
retail grocery store.

First of all, a staggering 81% of the available
products are domestic and the ten countries
together represent only 19% of the featured
products on the shelves, showing as already
discussed a large domestic presence and
preference revealed by scanner data actual
purchases, towards US wine products.

78| https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-wine-economics/article/an-update-is-globalization-continuing-to-benefit-american-wine-

drinkers/8282C711FBB63DB74BAABB9082B1B2C9

79| We do not have more current scanner data at this detail level for more recent years than 2007.


https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-wine-economics/article/an-update-is-globalization-continuing-to-benefit-american-wine-%20drinkers/8282C711FBB63DB74BAABB9082B1B2C9
https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-wine-economics/article/an-update-is-globalization-continuing-to-benefit-american-wine-%20drinkers/8282C711FBB63DB74BAABB9082B1B2C9
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Table 5.3 Summary Statistics in Large West Coast Retail Chain Products

Number Average  Std Dev Average Std Dev
Country Products Percent Price (5)  Price Score Score
Argentina 9 0.44 14 9.39
Australia 121 5.91 12 17.33 84.62 2.03
Chile 18 0.88 9 3.33 85.67 1.53
France 63 3.08 16 10.85 84.88 2.59
Germany 3 0.15 7 3.43
Israel 2 0.1 5 2.00
Italy 118 5.76 12 14.85 86.25 2.25
New Zealand 22 1.07 13 2.81 85.82 0.87
South Africa 3 0.15 8 0.03
Spain 31 1.51 10 3.21 79.00
USA 1,657 80.91 17 17.10 83.83 3.46
Total 2,047 100

Notes: Share Imported 19%. Source Scanner Data 2007

Table 5.3 confirms the previous findings in (Gokcekus
and Lee, 2014) that imported wines have lower prices
(between an average of 10 and 16 dollars for the
countries with scored wines) than domestic wines
(with an average of 17 dollars), without compromising
quality. Although not all imported wines have scores,
for those that do, average scores for imported wines
are higher on average than domestic wines, with the
exception of wines from Spain for this sample of data
used. Data for more recent years is not currently

available at such detail, so we cannot investigate
whether the patterns in grocery retail persist.

Looking at more recent data, we collect information
on the number of products by country of origin, wine
type, and by price range sold at Amazon.com. We
chose this platform to investigate wine characteristics
offered to consumers because Amazon also provides
information on wine quality ratings at the point of
purchase.

Table 5.4 Summary Statistics Red and White Wine- Amazon.com

Wine Rating Red Wine (Share Imported 60%) \White Wine (Share Imported 33%)
Score Imported USA Total |[Imported USA Total
86-89 134 172 306 61 114 175
90-91 211 392 603 59 131 190
92-93 281 267 548 56 46 102
94 138 49 187 13 12 25
> 95 268 29 297 25 3 28
Total Rated 1032 909 1941 214 306 520
Total Wines 3234 6515 9749 1163 3002 4165
Share Rated 32% 14% 20% 18% 10% 12%

Source: Amazon, 2017

Table 5.4 presents summary statistics on the number
of wine products offered for red (first three columns)
and for white wine (most right three columns).
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Notably, 60% of the available red wine products are
imported and only 33% white wine products are
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imported, showing a large domestic presence and
preference for white but not especially for red wines.

Furthermore, the data summary statistics are broken
down in columns by imported, USA source, and Total,
and in the top rows by wine rating score ranges. There
are a larger number of imported wines with scores 95
and up than for domestic wines, for both red and
white wines. Domestic wines with scores between 90
and 91 have the largest number of products for both
red and white types, whereas imported wines sell
more products with higher ratings.

The bottom rows compute the share of rated wines
offered to consumers for the groups in each of the

columns. From these calculations we see that while
there are more domestic wines than imported wines
offered, only 14 % of domestic red wines feature
ratings, while 32% of imported reds have ratings. The
percentage of rated whites is also larger for imported
(18%) than for domestic (10%) whites offered.

The top stacked bar graph of Figure 5.4 presents the
distribution of the number of products offered by
price ranges and ratings’ levels showing that as
ratings increase the number of products offered
generally cost more, but there are still products in
middle price ranges for good quality ratings above
928,

80| The Figure is also qualitatively similar for white wines. See Appendix for the Data Tables.
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Number of Wines by Rating by Price Range- Red Wines
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Figure 5.4 Wines by Price and Ratings
Source: 2017 Amazon

In the bottom stacked bar graph from Figure 5.4, we
show the distribution for imported wines only. In
comparing top and bottom graphs, we see there are
fewer options in the lowest price range (blue is less
present in the bottom panel). Once again, while we
see more expensive products earning a higher rating
score, there are still imported wines in middle price
range between $20 and $50 dollars with excellent
scores (orange is even in 95 and up range although
only 8 products), consistent with imported wines
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having affordable prices without compromising
quality.

3.2. Wine-Liquor Specialty Store Wine
Characteristics

Data from specialty stores are available but not at
such detail as grocery store retail scanner data. This
may explain why most of the still wine research
insights originate from grocery retail still wine
consumers. Specialty stores are mostly focused on
selling to a few states in West or East Coast regions in
the US., with the exception of the wine specialty chain
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Total Wines & More, which sells the third largest value
of wine all over the US. To get a sense of specialty
store consumers’ tastes, we collect data on
characteristics of the portfolio of products offered at
a sample consisting of three wine specialty retailers in
2017: BevMo! in the West Coast, Sherry Lehmann in
the East Coast, and finally the largest chain Total

Wines & More.

At the West Coast’s wine and liquor retailer BevMo!,
consumers do not have quality score information
available at the point of purchase, but have thousands
of still wine options available in price ranges between
$4.99 and $499.99 dollars. We find that on average,
70% of red still wine products are of domestic origin,
80% of white wine products are made in the US, and
Italy and France are the main origins for imported
wines sold in this specialty West Coast store.

Table 5.5 presents the distribution of red wines by
country of origin and also breaks down the
distribution by price ranges®!. BevMo! offers a total of
1,505 red wines among which about two thirds are
domestically produced. The main import sources are
France, Italy and then, to a smaller extent, Argentina
and Spain. In terms of prices, most of the products
offered in this store fall into the 10 to 20 dollars range,
followed by the 20 to 30 dollars range. In terms of
country of origin price positioning, most of the
products that cost less than 10 dollars are
domestically produced. However, 60% of the most
expensive wines sold are also domestically produced.
Looking at the middle price ranges, USA, France and
Italy have a product line that has the most offerings in
the ranges between 10 dollars and 30 dollars. In
like
Australia, Argentina, Chile, and Spain fall into the

contrast, most other countries’ products,

lowest price range of 10 dollars to 20 dollars.

Table 5.5 Summary Statistics Red Wine- Bev Mo.

Red Wine Red Wine by Price Range
Total <$10 $10-$19.99  $20-29.99 $30-39.99  $40-49.99 >$50
Total 1505 78 607 363 143 71 251
USA 1051 53 402 266 121 55 154
France 160 5 44 37 4 8 62
Germany 1 0 1 0 0 0 0
Israel 5 0 2 0 0 0
Italy 138 8 57 25 11 7 30
Argentina 54 1 34 13 3 0 3
Australia 15 3 11 1 0 0 0
Chile 14 2 11 1 0 0 0
New Zealand 5 0 3 1 1 0 0
Portugal 1 0 0 1 0 0 0
South Africa 3 1 2 0 0 0 0
Spain 58 5 35 14 3 1 0

Source: BevMo, 2017.

We collect data on the number of red wine products
by price range and origin from data collected for the
East Coast specialty retailer Sherry Lehmann®?. The

81] In the Appendix see Tables for White and Other Wines.

product offerings are mostly for higher price ranges
than in BevMo!, as this chain likely tailors to a
different clientele. Consumers have thousands of still

82] While this store makes ratings salient at the point of purchase, product level ratings data are hard to collect.
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wine options available in price ranges between $4.99
and $1,000 dollars. Table 5.6 presents the distribution
of red wines by country of origin and also broken
down by price ranges for red wine®. Sherry Lehmann
offers a total of 2,082 red wines among which only
17% are domestically produced. The main import
sources are France, ltaly and then, to a smaller extent,
Argentina and Spain.

In terms of prices, most of the products offered in this
store fall into the 50 dollars and up range. In terms of
country of origin price positioning, most of the

products that cost less than 30 dollars are

Relatério Final — Estudo de base | dezembro de 2017

domestically produced and the most expensive wines
originate from France. Looking at the middle price
ranges, USA, France and ltaly have a product line that
has the most offerings in the ranges between 30 and
50 dollars. In contrast, most other countries’
products, like Australia, Argentina, Chile, and Spain
fall into the lowest price range of less than 30 dollars.
Overall we find that this specialty store type
emphasizes imported offerings, especially French

wines

Table 5.6 Summary Statistics Wine Specialty Retailer Sherry Lehmann - Red Wines

Total <$30 $30-$50 $50-100 >$100
Total 2082 479 292 436 878
USA 349 75 49 68 157
France 1177 164 163 259 590
Argentina 35 24 5 1 5
New Zealand 32 12 6 14
Spain 32 20 2 5 5
Australia 34 15 7 7 5
Austria
Chile 17 13 1 3
China 2 2
Germany
Greece 2 2
Hungary
Israel 11 6 3 2
Italy 308 119 45 70 74
Japan 1 1
Lebanon 1 1
Portugal 7 6 1
South Africa 10 7 3

Source: https://www.sherry-lehmann.com/

All the above counts excluded Port wine that is
classified differently according to the retailer. For
instance, at BevMo! and Amazon, Port wine is among
the dessert category, while at Sherryl-Lehmann it is

8] |n the Appendix see Tables for White and Total Wines (Red White and Other Wines).

listed in the red wine category. We collected
separately data for Port wine products sold in the US
by retailer, price range, and ratings, when available.
We find that the vast majority of high quality Port is


http://www.sherry-lehmann.com/
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from Portugal, with a price distribution skewed
towards wines priced well over 50 dollars per 750 ml
bottle, especially those of Port Vintage classification.
However, there are rated port wine products from
Portugal in lower than 30 dollar price ranges available.
For the detailed Port wine product offering counts
broken down by retailer, price range and rating see
the raw data count tables in the Appendix.

In order to investigate cross sectional differences (in

the segmented US market) in specialty store

consumer tastes, based on product offerings in
different regions in the US, we need to at least look
within the same chain, given that looking across
chains also picks up differences in product offerings
correlated with serving different price and consumer
segments and domestic and import specialization in
the wine portfolio. We therefore turn to the
distribution of products by country of origin, rating
scores, and price ranges within Total Wines & More in
Table 5.7 and in Figure 5.5 below.

Table 5.7 Summary Statistics Red and White - West/East Coast- Largest US Specialty Store

West Coast East Coast
Wine Rating Score Red Wine (Share Imported 51%) Red Wine (Share Imported 56%)
Imported USA Total Imported USA Total
89 and below 51 6 57 28 7 35
90-93 713 387 1100 572 305 877
94 and Up 471 198 669 458 153 611
Total Rated 1235 591 1826 1058 465 1523
Total Wines 2526 2419 4945 2397 1886 4283
Share Rated 49% 24% 37% 44% 25% 36%
West Coast East Coast
Wine Rating Score White Wine (Share Imported 48%) \White Wine (Share Imported 51%)
Imported USA Total Imported USA Total
89 and below 19 2 21 16 1 17
90-93 129 77 206 106 77 183
94 and Up 47 15 62 40 8 48
Total Rated 195 94 289 162 86 248
Total Wines 822 901 1723 925 883 1808
Share Rated 24% 10% 17% 18% 10% 14%

Source: Total Wine & More, 2017.

Table 5.7 is organized into two panels: the left is for
West Coast and the right is for East Coast regions. This
Table presents summary statistics on the number of
wine products offered for red (top panel rows) and for
white wine (bottom panel rows). There are more red
wine options available in the West (4,945) than East
(4,283), and the opposite for white with 1,723 in the
West and 1,808 in the East. Among those, 51% (48%)
of the available red (white) wine products are
imported in the West and a larger share of 56% (51%)
are imported in the East Coast. This shows that the
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domestic presence and preference for wines is not as
prevalent in this specialty store as at the other outlets
selling wine. Overall, we conclude that there is a
slightly higher domestic presence in the West than in
the East Coast, where the share of imported wines is
larger for all categories in Table 5.7.

Furthermore, the data summary statistics are broken
down in rows by rating ranges, for imported,
domestic and total wines in each of the three columns
in the West and East Coast panels. There are a larger



number of imported wines with scores 94 and up than
for domestic wines, for both red and white wines, and
in both regions. The same pattern remains for scores
between 90 and 93 and also for scores lower than 89,
and the number of rated options is always larger for
imported than for domestic options.

The bottom rows compute the share of rated wines
offered to consumers for the groups in each of the
columns. While in the West Coast there are about the
same number of domestic wines and imported wines
offered, only 24% of domestic red wines feature
ratings, while 49% of imported reds have ratings. In
the West Coast the percentage of rated whites is also
larger for imported (24%) than for domestic (10%)
whites offered. The East Coast shares the same
features.

The histogram of the number of options by ratings
and by price range is investigated in Figure 5.5. The
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top part of Figures 5.5 presents the distribution of the
number of products offered by price ranges and
ratings’ levels showing that as ratings increase the
number of products offered generally cost more, but
there are still products in middle price ranges for good
quality ratings above 938,

In the bottom of Figure .55 we show the distribution
for imported wines only. Comparing top and bottom,
there are fewer options in the lowest quality range
(blue is less present in the bottom panel). Once again,
while we see more expensive products earning a
higher rating score, there are still imported wines in
middle price range between 20 and 50 dollars with
excellent scores: orange (90-93) and also grey (94 and
up), consistent with imported wines having affordable
prices without compromising quality.

8| The Figure is also qualitatively similar for white wines. See Appendix for the Data Tables.
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Number of Red Wines by Rating Price and Ratings

—r —

— —

<510 $10-519.99 $20-29.99 $30-39.99 $40-49.9

H
60 |

mg9andbelow Fgp.g3 “94andUp

Number of Imported Red Wines by Rating by Price Range

]
4
:
=

|54

— —
— —

—

<510 $10-519.99 $20-29.99 $30-39.99
mg9andbelow ™gg.g3 *94andUp

Figure 5.5 Wines by Price and Ratings- Largest US Wine Specialty Chain
Source: 2017 Total Wines & More.
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4, Recommendations on Approaching
the US Still Wine Market

Based on the previous sections there are several
recommendations for participants in the US still wine
market, as we see it. First, there is a need to evaluate
the scale of production, given the heterogeneity of
competing US wineries’ production capacity, in the
context of a long- term vision for sustainable growth.
This evaluation should be based on market research,
data, and detailed to help
investment funds given high entry and fixed growth

statistics, attract

costs.

Second, there is a need to establish and maintain
partnerships along the distribution chain from
producer to final consumer. Once the relevant
markets have been identified, it may well result in
multi-partnering when taking into account the
regional fragmentation. Given that most likely vertical
integration is not an option, good relations between
distributors, final

primary producers, marketers,

retailers, and wine experts need to be developed.

Anderson, K. 2000. “Export-Led Growth: Lessons from
Australia’s Wine Industry,” Publication No.
00/52,
Development

and
Global
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Retail grocery distribution or wine specialty store
distribution choices need to be made. Online
be

restrictions need to be understood first.

possibilities  can explored but regulatory

Third, we
prominent grape types. It may imply the need to

recommend creating a list defining
produce quality information about a new type of
grape that US consumers are not familiar with. The
relationships with marketers and experts, which have
a key role in driving US wine demand are key factors
to consider here.

Lastly, we see there is need to establish a market
niche by defining and communicating to consumers
its quality. It is essential to define the price positioning
relative to the existing price distribution and the
existing market shares of existing varietals, given the
existing large number of wine products at the point of
purchase.
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Appendix-Additional data collected by authors

White Wine Amazon.com Red Wine

Total <S$20 $20-50 > $50 All Countries Total <$20 S 20-50

4165 1033 880 2338 Number Products 9749 1127 2405

Total <820 $20-50 >S$50 By Wine Rating Score Total <$20 S 20-50
28 0 1 27 >95 297 0 8
53 0 4 50 >94 484 1 24
155 5 26 127 >92 1032 13 106
345 23 64 263 >90 1635 42 241
520 66 105 356 > 86 1941 88 330

Number of Wine Products (750 ml) listed by Amazon in November 2017 including out of stock items

Number of Products with Wine Ratings from Wine Enthusiast greater than the levels in row. Price Rangesin U S dollars.

White Wine Amazon.com Red Wine
Total <820 $20-50 > $50 USA origin Total <S$20 $ 20-50
3002 756 659 1666 Number Products 6515 702 1856
Total <$20 $20-50 >S$50 By Wine Rating Score Total <$20 S 20-50
3 0 1 2 >95 29 0 0
15 0 4 12 >94 78 0 4
61 2 18 44 >92 345 1 53
192 12 40 145 >90 737 13 141
306 39 58 214 > 86 909 31 193

Number of Wine Products (750 ml) listed by Amazon in November 2017 including out of stock items

Number of Products with Wine Ratings from Wine Enthusiast greater than the levels in row. Price Rangesin U S dollars.

White Wine Amazon.com Red Wine
Total <S$20 $20-50 > S50 imported Total <$20 $ 20-50
1163 277 221 672 Number Products 3234 425 549
Total <S$20 $20-50 >S50 By Wine Rating Score Total <$20 $ 20-50
25 0 0 25 >95 268 0 8
38 0 0 38 >94 406 1 20
94 3 8 83 >92 687 12 53
153 11 24 118 >90 898 29 100
214 27 a7 142 > 86 1032 57 137

Number of Wine Products (750 ml) listed by Amazon in November 2017 including out of stock items

Number of Products with Wine Ratings from Wine Enthusiast greater than the levels in row. Price Rangesin U S dollars.
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BevMo White Wine White Wine by Price Range

Total <S$10 $10-$19.99 $20-29.99 S$30-39.99 $40-49.99 >S50
Total 714 93 411 150 45 12 23
USA 573 74 309 121 41 9 19
France 29 3 14 5 2 2 3
England 1 0 0 0 0 0 1
Germany 11 3 5 2 1 0 0
Israel 1 0 0 1 0 0 0
Italy 54 6 41 6 0 1 0
Holland 1 0 1 0 0 0 0
Argentina 2 0 2 0 0 0 0
Australia 1 1 2 0 0 0
Austria 6 0 3 3 0 0 0
Chile 10 1 6 3 0 0 0
New Zealand 22 1 15 5 1 0 0
Portugal 1 1 0 0 0 0 0
South Africa 6 1 5 0 0 0 0
Spain 12 2 9 1 0 0 0
BevMo Other Wine Other Wine by Price Range

Total <$10 $10-$19.99 $20-29.99 $30-39.99  $40-49.99 >$50
Total 16 3 10 2 1 0 3
USA 4 1 1 1 0 0 1
France 0 0 0 0 0 0 0
Germany 0 0 0 0 0 0 0
Israel 0 0 0 0 0 0 0
Italy 6 1 4 0 0 0 1
Argentina 0 0 0 0 0 0 0
Austria 1 0 1 0 0 0 0
Australia 1 0 1 0 0 0 0
Chile 1 0 1 0 0 0 0
New Zealand 0 0 0 0 0 0 0
Portugal 3 1 2 0 0 0 0
South Africa 0 0 0 0 0 0 0
Spain 0 0 0 0 0 0 0
BevMo Rose and Blush Wine Rose and Blush Wine by price Range

Total <$10 $10-$19.99 $20-29.99 $30-39.99  $40-49.99 >$50
Total 76 14 52 12 0 0 0
USA 44 10 32 2 0 0 0
France 27 1 17 9 0 0 0
Germany 0 0 0 0 0 0 0
Israel 0 0 0 0 0 0 0
Italy 3 0 3 0 0 0 0
Argentina 0 0 0 0 0 0 0
Australia 0 0 0 0 0 0 0
Chile 0 0 0 0 0 0 0
New Zealand 0 0 0 0 0 0 0
Portugal 0 0 0 0 0 0 0
South Africa 0 0 0 0 0 0 0
Spain 2 2 0 0 0 0 0
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Summary Statistics Wine Specialty Retailer Sherry Lehmann

Sherry Lehmann Total <S$30 $30-$50 S$50-100 > $100
Total Wines 3286 972 508 657 1149
USA 528 184 81 98 161
France 1862 311 300 422 828
Argentina 42 29 5 1 6
New Zealand 70 38 13 17 2
Spain 81 24 10 8 10
Australia 47 24 10 8 5
Austria 21 9 4 4 4
Chile 24 20 1 3
China 2 2
Germany 8 7 1

Greece 7 7

Hungary 2 1 1

Israel 16 9 5 2

Italy 421 204 57 77 83
Japan 21 8 8 2 3
Lebanon 1 1

Portugal 16 10 5 1
South Africa 24 20 4

Source: https://www.sherry-lehmann.com/

Sherry Lehmann

White Total <$30 $30-$50 $50-100 > $100
Total 973 421 164 172 216
USA 162 102 29 30 1
France 540 116 103 124 197
Argentina 5 4 1

New Zealand 37 26 7 3 1
Spain 42 31 4 3 4
Australia 12 8 3 1

Austria 21 9 4 4 4

Chile 7 7

China

Germany 8 7 1

Greece 5 5

Hungary 2 1 1

Israel 5 3 2

Italy 99 76 10 6 7
Japan 1 1

Lebanon

Portugal 4 4

South Africa 13 12 1
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Summary Statistics by Price, Rating, Retail Type Store- Port Wine

BevMo! Port <S10 $10-$20  $20-S30  $30-S50 >S50
Total 36 2 15 7 7 5
USA- California 3 2 1
Australia 1 1
Portugal 32 13 7 7 5
Amazon Port S$10-S20  $20-S30  $30-S50 >S50
Total 46 4 9 13 20
USA Total 28 4 9 13 2
>90 rating 3 2 1

Share Rated 11% 0% 22% 8% 0%
Portugal Total 18 18

86-89 0 0

90-91 3 3

92-93 0 0

94 1 1

>95 2 2
Portugal Share Rated 33% 33%
Sherryl-Lehmann Port <S$30 $30-550 $50-5100 > S$100
Portugal Port 28 12 6 5 5
Portugal Port Vintage 30 1 5 26

Port: dessert wine category in BevMo! And Amazon;. Red Wine & grape Port in Sherryl-Lehmann
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Total Wine & More All Wine by Price Range by Rating

$10- $20- $30- $40-
West Coast Total <$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 >S50
Total 7969 1545 2723 1028 595 518 1954
89 and below 102 19 60 15 6 1 3
90-93 1475 23 246 184 189 198 674
94 and Up 813 3 10 22 44 741
USA 3686 845 1269 535 319 250 692
89 and below 10 2 6 1 1
90-93 480 5 69 55 73 76 223
94 and Up 214 1 5 14 196
Imports 4283 700 1454 493 276 268 1262
89 and below 92 17 54 15 5 1 2
90-93 995 18 177 129 116 122 451
94 and Up 599 0 3 9 17 30 545
Total Wine & More Red Wine by Price Range by Rating

$10- $20- $30- $40-
West Coast Total <$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 >S50
Total 4945 688 1437 673 433 400 1553
89 and below 57 8 35 9 6 1
90-93 1100 5 143 118 152 156 553
94 and Up 669 4 12 31 628
USA 2419 370 696 389 258 217 645
89 and below 6 2 3 1
90-93 387 33 33 61 63 212
94 and Up 198 1 5 12 182
Imports 2526 318 741 284 175 183 908
89 and below 51 6 32 9 5 1 0
90-93 713 5 110 85 91 93 341
94 and Up 471 0 0 3 7 19 446
Total Wine & More White Wine by Price Range by Rating

$10- $20- $30- $40-
West Coast Total <$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 >S50
Total 1723 506 775 210 85 49 164
89 and below 21 7 12 2
90-93 206 8 62 43 23 21 57
94 and Up 62 3 1 8 50
USA 901 309 419 112 43 26 41
89 and below 2 1 1
90-93 77 4 24 19 12 13 11
94 and Up 15 2 13
Imports 822 197 356 98 42 23 123
89 and below 19 7 11 0 0 0 1
90-93 129 4 38 24 11 8 46
94 and Up 47 0 0 3 1 6 37
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Total Wine & More All Wine by Price Range by Rating

$10- $20- $30- $40-
East Coast Total <S$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 > $50
Total 7359 1567 2747 780 431 379 1491
89 and below 68 14 36 7 6 1 4
90-93 1218 18 258 174 151 159 462
94 and Up 755 1 4 17 20 44 669
USA 3145 798 1224 373 205 157 411
89 and below 9 2 6 1
90-93 396 3 84 58 51 58 144
94 and Up 162 1 3 7 15 136
Imports 4214 769 1523 407 226 222 1080
89 and below 59 12 30 7 5 1 4
90-93 822 15 174 116 100 101 318
94 and Up 593 1 3 14 13 29 533
Total Wine & More Red Wine by Price Range by Rating

S10- $20- $30- $40-
East Coast Total <S$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 > $50
Total 4283 679 1385 513 310 283 1137
89 and below 35 7 15 3 6 1 3
90-93 877 9 144 120 118 123 367
94 and Up 611 1 8 12 33 557
USA 1886 312 632 268 170 136 385
89 and below 7 2 4 1
90-93 305 1 34 40 47 50 135
94 and Up 153 3 7 14 129
Imports 2397 367 753 245 140 147 752
89 and below 28 5 11 3 5 1 3
90-93 572 8 110 80 71 73 232
94 and Up 458 0 1 5 5 19 428
Total Wine & More White Wine by Price Range by Rating

$10- $20- $30- $40-
East Coast Total <S$10 $19.99 29.99 39.99 49.99 >S50
Total 1808 533 875 174 64 36 135
89 and below 17 5 11 1
90-93 183 1 75 36 19 14 38
94 and Up 48 3 1 4 40
USA 883 293 443 86 27 18 22
89 and below 1 1
90-93 77 1 40 16 4 8 8
94 and Up 8 1 7
Imports 925 240 432 88 37 18 113
89 and below 16 5 10 1 0 0 0
90-93 106 0 35 20 15 6 30
94 and Up 40 0 0 3 1 3 33
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6. SISTEMA INTELIGENTE DE MERCADO PARA OS VINHOS DO

PORTO E DOURO

Tiago Ribeiro*

Dezembro de 2017

1. Introducéo

O presente documento estabelece um plano para um
sistema inteligente de mercado destinado a produzir
informacdes de forma continua para apoiar a tomada
de decisdo dos players portugueses do mercado
vitivinicola do Douro e do Porto em relacdo a
de
estrangeiros e nacionais.

colocacdo seus produtos nos mercados

O sistema inteligente de mercado (doravante

denominado SIM) é responsavel por produzir
informacdo divulgada em relatdrios regulares sobre o
mercado nacional e mercados estrangeiros de

interesse.

O SIM agrega informagBes de contexto de cada
mercado alvo bem como informacGes acerca do
processo de decisao dos consumidores que
determina as politicas de marketing e que leva em
Ultima instancia a decisdo de consumo. Informacdes
de contexto incluem dados macroeconomicos,
demograficos, de enquadramento legal de mercado,
de distribuidores e importadores e de concorrentes.
A recolha de informacdo de contexto é baseada em
fontes de informacdo secundaria. No essencial, trata-
se de informacdo idéntica a incluida na Fichas de
Mercado disponibilizadas pelo Instituto da Vinha e do
Vinho - IV (http://www.ivv.gov.pt/np4/695/), nos
Estudos Setoriais produzidos pela AICEP-Portugal

Global (http://www.ivv.gov.pt/np4/696/), pelo é
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essencial uma colaboracdo com estas institui¢des, tal
como com a ViniPortugal, para aproveitamento de
sinergias e sobreposicdo de custos com recolha e
tratamento de informagdo. A nivel internacional
referencia-se a informacdo produzida por CBI -
Market
information/wine) e por France AgriMer, sobre as

Inteligence  (https://www.cbi.eu/market-

fileiras viticolas

(http://www.franceagrimer.fr/Stockage-

Actualites/Conseils-specialises/Vin).

O que ndo esta facilmente disponivel sdo informacdes
de processo de decisdo dos consumidores incluem
dados sobre informacdo detida/conhecimento de
consumidores, as suas restricGes, atitudes,
motivacGes, percecGes e preferéncias. A recolha
desta informacdo é baseada em fontes de informacao
primaria, em concreto em inquéritos ao consumo
realizados periodicamente em cada mercado de
interesse. A recolha desta informacdo tem a dupla
finalidade de por um lado permitir conhecer os
principais elementos que afetam o processo de
decisdo dos consumidores e por outro a sua
continuidade permite avaliar a eficdcia de a¢Ges de
marketing comuns a implementar. A producdo de
fontes primarias de informacdo é assim o papel
principal do SIM. A figura 6.1 esquematiza o processo
de funcionamento do SIM que seguidamente

detalhamos.


http://www.ivv.gov.pt/np4/695/
http://www.ivv.gov.pt/np4/696/
https://www.cbi.eu/market-information/wine
https://www.cbi.eu/market-information/wine
http://www.franceagrimer.fr/Stockage-Actualites/Conseils-specialises/Vin
http://www.franceagrimer.fr/Stockage-Actualites/Conseils-specialises/Vin
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( Contexto \

Macroeconomico

SIM

= Mercado internacional
= Mercado interno
= Padries de consumo - sécio-demografia

= Diretivas internacionais

= Diretivas Macionais

= Regulamentos especificos de cada
regido e do sector

Canais de distribuigdo

= Caracierizapdo dos distibuidores &
importadores em cada mencado
Caracienzapdo de canais on-irade
Caracierizacdo de canais off-rade
Caracierizacdo de e-commercs & sus
relagdo com distribuidores locais

Concorrentes

s |dentificacdo dos principais concomentes
i em cada mercade /

v

( Processo de decisido \

Oportunidades, restrigdes, informagéo

Presenca web

Paosicionamento em on-rade e off-trade
Publicidade

Promogdo genérica de instituicies
nacionais

= Disponibilidade fisica do produto

Percegdes

= Reconhecimenio de marca e desiaque de
\iinhos de Poriugal, Douno e Vinho do
Paorte

= Disponibilidade mental das marcas

Atitudes

Habitos de consumo de dlcool
Enofurismo

Estilos de vida

Produtos biclégicos

Apoio de dreas classificadas de
patriménic da humanidade

Formulagio da
estratégia

Posicionamento
estratégico

Redugdo de riscos

Definicao de canais de
dsitribuigdo

Acesso ao mercado

Concepgéo de produto

Instituigdes
Promogdo genérica e das
marcas chapeu

S

Preferéncias

Politicas de rofulagem
Embalagem
Prego
Importancia da marca pais, regiao, vinho
do porto
= Caracieristicas relevantes da marca
{DOP, IGP, afe.).
= Importincia da classificagdo patrimanio
i da humanidade /

Fluxo de decisdo i
Fluxo de informacéo !

Figura 6.1 Esquema analitico do Sistema Inteligente de Mercado
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2. Dados de contexto

Distinguem-se varios temas a abordar, possiveis de
agregar na tipologia macroecondémica, legal, canais
de distribuicdo:

2.1. Macroeconémico:

= Dados de comercio internacional

= Caracterizacdo do mercado interno

= Caracterizacdo sociodemografica e de padrdes de
consumo

Fonte: dados secunddrios

2.2. Legal

= Diretivas internacionais

= Diretivas Nacionais

= Regulamentos especificos de cada regido e do
setor

Fonte: dados secunddrios

2.3. Canais de distribuicéo

= Caracterizacdo dos distribuidores e importadores
em cada mercado

= (Caracterizacdo de canais on-trade

= Caracterizacdo de canais off-trade

= (Caracterizacdo de e-commerce e sua relagdo com
distribuidores locais

Fonte: Bases de dados de distribuidores e

importadores

2.4. Concorrentes

Identificacdo dos principais concorrentes em cada
mercado.

Fonte: dados secunddrios

2.5. Principais outputs

A informacao sobre o contexto de cada mercado ser3
compilada e reportada para fornecer uma imagem de
plano de fundo de cada pais/regido. A caracterizacdo
macroeconémica de cada pais juntamente com a
e demograficas

evolucdo econdmica previstas

permite tracgar previsGes de evolucdo de longo prazo
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que estabelecam o potencial de cada pais e que
servem de base a decisdes estratégicas de entrada
nesse mercado.

3. Dados de processo de deciséo

3.1. Oportunidades, restri¢cGes, informacé&o

disponivel

Formas de acesso a informacgdo: presenca web,
posicionamento em on-trade e off-trade, publicidade,

promocgado genérica de instituicdes nacionais.
3.2. Percecdes

Reconhecimento de marca e destaque de "Vinhos de
Portugal”, Vinho do Porto e vinho Douro.

3.3. Atitudes

Habitos de consumo de 4lcool, enoturismo, estilos de
vida, produtos bioldgicos, apoio de dreas classificadas
de patrimonio da humanidade.

3.4. Preferéncias

de preco,
importancia da marca pais, regido, vinho do porto,

Politicas rotulagem, embalagem,

caracteristicas relevantes da marca (DOP, IGP, etc.).

3.5. Principais outputs

A parte principal e substancial do SIM visa "ouvir a voz
do cliente" para orientar as decisGes de negdcios.
Assim propdem-se como principais outputs:

= |dentificar segmentos de mercado que permitam
a definicdo de “targets”;
caracteristicas  dos

= |dentificar produtos

relevantes na decisdo do consumidor que

permitam decisGes de posicionamento do
produto e sua concegao;

= |dentificar impacto caracteristicas de marcas
chapéu na decisdo do consumidor que permitam
orientar politicas de instituicdes e avaliar o seu
impacto;

= |dentificar impacto de preco / sensibilidade ao
preco do consumidor por forma a permitir definir

politicas de preco;
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= |dentificar os principais concorrentes e suas
caracteristicas relevantes em cada mercado vis a
vis produtos nacionais.

3.6. Principais metodologias

As técnicas de pesquisa a serem utilizadas devem

depender fortemente de painéis web e de
experiéncias de escolha discreta (e.g. Lockshin, Jarvis
d’Hauteville, & Perrouty, 2006; Szolnoki & Hoffmann,
2013; Thach & Olsen, 2015; Williamson, Lockshin,
Francis, & Loose, 2016). Os webpanels sdo uma
tecnologia mais econdmica e eficiente de recolher
dados de inquérito. Estdo disponiveis em todos os
paises de interesse e as taxas atuais de penetracdo da
internet, o potencial de um enviesamento devido a
amostragem é minimo ou mesmo inexistente para os
bens em estudo. Acresce que a tecnologia de
inquéritos que pode ser utilizada é muito superior a
gue esta disponivel para inquéritos presenciais, tanto
na complexidade da amostragem que pode ser
utilizada quanto nos tipos de perguntas que podem
ser respondidas. Os métodos de experiencias de
escolha discreta devem ser privilegiados porque
invocam diretamente o comportamento de compra
em uma situacdo semelhante a da vida real e fazem
isso em conexdo com os recursos que definem os
produtos em analise. Ao fazé-lo, eles permitem um
link direto entre as mudancas de politicas / marketing

e as decisGes dos consumidores.

Os selecionados serdo monitorizados

anualmente ou com mais regularidade se necessario

paises

com o uso de webpanels para medir e acompanhar as
tendéncias dos consumidores bem como o impacto

de politicas globais de promogdo de marca.
4. Necessidades operacionais do SIM
4.1. Necessidades Correntes Permanentes

Os requisitos de operacdes correntes permanentes
do SIM seriam:
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4.1.1. Infraestrutura fisica

= Servidor capaz de implantar servicos da Web e
hospedar um sistema de banco de dados. (custo
anual aproximado baseado em pregario AWS
1.000 €/ano)

=  Escritério e equipamento para 3 trabalhadores

= Software para realizar inquéritos web e andlise
estatistica (custo Unico aproximado baseado na
utilizacdo de software open-source sempre que
disponivel —5.000 €).

4.1.2. Recursos humanos permanentes

de
dados e

conhecimentos
de

=  Programador com

programacdo web, base
administracdo de sistemas

= Analista de dados

= Assistente administrativo

= (Estimativa de custo total: 70.000 €/ano)

4.1.3. Servigos externos permanentes

Empresa(s) de webpanel com presenca nos mercados
alvo.

Estima-se que, no modo de producdo regular, 400
inquéritos por regido/ano serdo adequados para a
maioria dos propdsitos. (Estimativa de custo total
com base num preco médio de mercado de 5€ por
inquérito e 10 mercados a serem seguidos - 20.000
€/ano).

4.2. Necessidades Correntes Temporarias

4.2.1. Recursos humanos

Consultoria de acompanhamento metodoldgico e de
analise estatistica pontual na fase de implementac¢do
de cada inquérito e de andlise de resultados — 2 dias
por mercado por ano.

4.3. Necessidades operacionais de

instalacdo

Inquéritos de levantamento inicial para todas as
regides alvo, incluindo:



= Desenho e implementacdo de inquéritos iniciais
de calibracdo para definir o que é viavel em cada
mercado

= Desenho eimplementacdo e teste de inquéritos a
implementar anualmente

= Definicdo de principais indicadores de interesse

= Definicdo de procedimentos estatisticos a serem
utilizados

Lockshin, L., Jarvis, W., d’"Hauteville, F., and Perrouty,
J. (2006). Using simulations from discrete choice
experiments to measure consumer sensitivity to
brand, region, price, and awards in wine choice.
Food Quality and Preference, 17, 166—178.

Szolnoki, G., and Hoffmann, D. (2013). Online, face-
to-face and telephone surveys—Comparing
different sampling methods in wine consumer

research. Wine Economics and Policy, 2, 57—-66.
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Estima-se que, no periodo de instalacdo, sejam
necessarios 1200 inquéritos por regido.

(Estimativa de custo total com base num preco médio
de mercado de 5€ por inquérito e 10 mercados a
serem seguidos - 60.000 €).
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