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RESUMO

O Sector vitivinicola tem sofrido muitas alteragdes nos ultimos anos em quase todas
suas vertentes competitivas, tanto nas técnicas de produgdo dos vinhos, como nas
formas de distribuigio dos mesmos. Por outro lado o consumidor consome menos mas ¢é
cada vez mais exigente, ¢ para agravar mais a situagdo a concorréncia intensifica-se,

com o aparecimento de vinhos no nosso mercado de produtores do novo mundo.

Esta dissertacio tem como principal objectivo de estudo, a analise da Situagdo Actual

do Marketing nas Empresas Vitivinicolas da Regido Alentejo.

Numa primeira fase para se atingirem os objectivos propostos, efectuou-se uma recolha
de informagdo através da utilizagio de fontes de dados primarios e secundarios de forma
a se analisar e caracterizar o sector vitivinicola, através do estudo do meio envolvente

contextual e transaccional.

Na segunda fase do estudo, aplicou-se um questionario junto das organizagdes que

actuam no cluster de vinhos da regido.

Neste estudo concluiu-se que, grande parte das organizagdes define mal a sua estratégia
de marketing, pois foi possivel aferir que as variaveis controliveis do planeamento de
marketing ndo estdo a ser utilizadas coerentemente o que prejudica aplicagdo da

estratégia de marketing.

Palavras Chave: Regido Alentejo, Cluster de Vinhos, Envolvente Contextual,

Envolvente Transaccional, Estratégia de Marketing.
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ABSTRACT

Analysis of the Current Marketing Situation of the Wine Enterprises of
the Alentejo Region

The wine sector has suffered many alterations in the last years in almost all its
competitive areas, not only in the wine production techniques but also in the means of
its distribution. On the other hand, the consumer uses less of it but is more demanding
and to make matters worse the competition is intensifying with the appearance of wines

from New World producers in our market.

This dissertation has as its main study objective the analysis of the Current Marketing

Situation of the Wine Enterprises in the Alentejo Region.

On a first phase, to reach the objectives proposed, information was collected through the
use of primary and secondary data sources so as to analyse and characterise the wine
sector through the study of the contextual and transactional means involved.

On the second phase of the study, a questionnaire was applied to the organisations that

play a role in the region’s wine cluster.

In this study we reached the conclusion that most of the organisations have an ill-
defined marketing strategy, because we were able to see that the controlled planning and
marketing variables are not being used in a coherent manner, thus damaging the

application of the marketing strategy.

KEY WORDS: Alentejo Region, Wine Cluster, Contextual Means, Transactional
Means, Marketing Strategy.
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SIGLAS E ABREVIATURAS

€ - Euro — moeda pertencente a UE

ACR - Adega Cooperativa do Redondo

ATEVA - A Associa¢do Técnica dos Viticultores do Alentejo
CE - Comunidade Econémica

CEE - Comunidade Econémica Europeia

CNOLV - Comissdo Nacional do OIV

COOP. — Adegas Cooperativas

CRM - Customer Relationship Management
CVRA - Comissdo Vitivinicola Regional Alentejana
CVR - Comissdes Vitivinicolas Regionais

DOC - Denominagdo de Origem Controlada™®
EUA - Estados Unidos da América

EVN - Estagdo Vitivinicola Nacional

GATT - General Agreement on Tarffs and Trad
GB — Gra-Bretanha

HORECA - Hotéis, Restaurantes e Cafés

ICEP - Instituto Comércio Externo Portugués
INA — Indice Nielsen Alimentar
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Introdugdo

1 - Introducio

O vinho um produto de forte tradigdo no nosso pais, € como tal indissociavel da cultura
Alentejana, cujo plantio da vinha nesta regido remonta ao periodo romano. Portugal foi,
desde sempre, um dos maiores produtores mundiais de vinho. No entanto nas ultimas
duas décadas tem havido uma inversio no consumo. Um consumo mais consciente e
mais exigente obrigou a uma nova postura de todos os intervenientes na forma como
tem de promover os seus produtos. No inicio da década de 80, Portugal detinha, o maior
consumo per capita a nivel mundial com um consumo a rondar os oitenta (80)
litros/pessoa, no fim dessa mesma década o consumo baixou para os cinquenta e quatro
(54) litros/pessoa, passando Portugal para o quinto lugar em termos de consumo per
capita. Varias sio as razdes que estdo ligadas a este fenomeno, de entre as quais se
podem destacar factores comportamentais, como a prevencdo da saide e a
sensibilizagdo as campanhas anti-alcoolicas. Razdes econdmicas também estdo
associadas, como a subida do prego do vinho e a perda do poder de compra sdo uns dos
exemplos que influenciaram o mercado dos vinhos. A globalizagdo mostra-se como
uma forte ameaga em termos futuros, pois ja comegam a aparecer vinhos de mercados

muito competitivos.

S3ao enumeras as alteragdes que o sector vitivinicola estd a sofrer, e € urgente que as

empresas contra ataquem.

Estas muta¢des sdo como uma alavanca para o desenvolvimento de estratégias de
marketing de vinhos, no entanto pouco ou nada se sabe da postura dos principais
intervenientes do sector. Seria assim importante identificar junto das empresas
vitivinicolas do Alentejo quais as principais opgdes estratégicas de marketing

associadas a rentabilidade das empresas.

1.1 Justificacdo do tema Escolhido

Sdo enumeras as razdes que conduzem ao desenvolvimento deste projecto, no entanto o

contributo para o aumento do conhecimento cientifico e o facto de se desenvolver uma
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ferramenta de marketing para o auxilio da gestdio das empresas deste sector, sdo os
aspectos de maior motivagdo e de maior relevo. Contudo existem outras razbes que

serdo descritas de seguida:

1- Existéncia de poucos estudos sobre o sector, com o culminar da investiga¢do
efectuada a literatura existente identificou-se que nos ultimos anos t€m sido poucos 0s

estudos realizados nesta area:

- 0 Prof. Doutor M.F.R. Duarte, em 1991, efectuou um estudo sobre o mercado de vinho
da mesa, referindo as experiéncias comunitarias e portuguesa desde 1970 a 1986;

- em 1991, o Prof. Doutor Ant6nio Jodo Sousa realizou um estudo sobre a estratégia e a
organizagio das empresas vitivinicolas do Alentejo, no ambito da integragdo de
Portugal na Comunidade Europeia;

- em 1994, Prof. Doutor J. M. Duarte, realizou um estudo sobre a promogdo genérica
das denominagdes de origens de Alenquer, Arruda e Torres Vedras;

- em 1996, a Dr* Paula Ruivo realizou um estudo sobre o Marketing de vinhos, sendo
este trabalho um contributo para o posicionamento dos vinhos de qualidade produzidos
na regido determinada de Almeirim e de Coruche;

- em 1996, o Prof Doutor M. F. Duarte € a Dr.* Paula Ruivo realizaram um pequeno
estudo sobre o comportamento de compra e de consumo do vinho em Portugal;

- em 1996, o Dr.T. Ramirez efectuou um estudo sobre o lugar dos vinhos portugueses
nos EUA;

- em 1998, o Dr. Joaquim Mourato realizou um estudo sobre os circuitos de
comercializagio de vinho produzido no Alentejo, desde o produtor até ao consumidor;

- em 1998, o Prof Doutor Henrique Albergaria, Dr. Antonio Martins e Dr*. Ana Melo,
realizaram um estudo sobre os mercados internacionais dos vinhos portugueses de 1985
a 1995;

- em 1998, foi desenvolvido um estudo, pela Prof? Doutora Marta da Conceigdo da
Silva Cruz Silvério e pela Dr.* Leonor Vacas de Carvalho, onde abordaram o estado do
Marketing nas empresas vitivinicolas do Alentejo;

- em 2000, é de salientar duas teses de doutoramento desenvolvidas na Universidade de
Evora, realizadas pela Prof. Doutora Marta da Conceigio da Silva Cruz Silvério, cuja

tese de Doutoramento se intitula “Analise do mercado de vinho e das Zonas

-2-
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Vitivinicolas nacionais, posicionamento, segmentagdo, preferéncias e atitudes: Caso
Particular: As Sub-regides do Alentejo. E outra tese de doutoramento desenvolvida pelo
Prof. Doutor Anténio Jodo Coelho de Sousa, que analisou “Estratégias Empresariais em

contexto Dindmico: (Logicas de Reorganizagdo das empresas vitivinicolas do Alentejo e

da Estremadura face a evolugdo do mercado comum Europeu).

- em 2001, o Prof® Doutor Luis Manuel Fé de Pinho da Universidade de Huelva,

realizou uma tese de doutoramento intitulada “Estratégias para o Desenvolvimento das

Cooperativas Vitivinicolas do Ribatejo”.

- em 2003, foi desenvolvido um estudo, pelo Dr. Bernard Yon e pela Eng. Isabel

Lousada Soares Figueiredo, sobre o Consumidor Portugués de Vinhos.

- em 2003, no ISCTE foi desenvolvida uma tese de mestrado em gestdo de empresas
pelo mestre José Maria Coutinho, com o titulo “ A Comunicag¢io no Incremento de
Vendas de Vinhos de Qualidade da Regido da Bairrada — Um Contributo”.

- Mais recentemente, em (2004) na Universidade de Evora também foi desenvolvida
uma tese de mestrado em gestdo de empresas pelo mestre Jodo Alexandre Silva, com

o titulo “Comercializa¢do de Vinhos na Regido da Estremadura”.

2- O facto deste estudo poder vir a ser um contributo valioso para o aumento do
conhecimento da gestdo de um dos produtos que faz parte da cultura e tradigdo desta
regido. Havendo com o seu culminar a constru¢do de uma conjunto de instrumentos de

analise que ajudem a enfrentar as adversidades que o sector esta a sofrer.

3- A importancia que a vitivinicultura detém em Portugal e na Europa € outro motivo
adjacente ao desenvolvimento deste trabalho. E o facto de Portugal ser um dos

tradicionais produtores de vinho.

4- Por ultimo este estudo torna-se importante em termos aprofundamento dos
conhecimentos, na medida em que esta dissertagdo contribuird para o desenvolvimento
pessoal, ndo s6 em termos intelectuais, mas também em termos cientificos, pois o facto
de estar a contribuir para a ampliagdo dos conhecimento do marketing dentro do sector
vitivinicola, pelo qual detenho grande afinidade, é para mim uma realizagdo pessoal

impar.
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1.2 Objectivos de Investigacio

- Com esta investigagdo definiram-se os seguintes objectivos gerais:

Objectivos gerais:

- Analisar a situagio actual do marketing nas empresas vitivinicolas da regido

Alentejo

- Desenvolver um conjunto de opgles estratégicas importantes para o

desenvolvimento das empresas que compdem este sector na regido Alentejo.

No que diz respeito aos objectivos especificos estabeleceram-se os seguintes:

Identificar o tipo empresa que actua no sector vitivinicola da Regido Alentejo;
Identificar o tipo de orientagéo estratégica (produgdo, vendas ou Marketing)
Identificar se estas empresas possuem um departamento de marketing ou
comercial, ou se este servigo € subcontratado;

Identificar as fungdes atribuidas ao departamento de marketing e/ou comercial,
Identificar se as empresas deste sector realizam estudos e em caso afirmativo de
que tipo;

Procurar saber se existe por parte das empresas a preocupagio pelo
acompanhamento da evolugdo do sector vitivinicola, e se existe esta
preocupagdo que tipo de investimentos tem sido desenvolvidos por estas
empresas para acompanhar essa evolugio;

Analisar em termos da estratégia de Marketing — Mix como € que as empresas
trabalham com as diferentes variaveis;

Identificar as ferramentas de marketing normalmente utilizadas pelas empresas
que actuam no sector vitivinicola da Regido Alentejo;

Identificar quais as ferramentas de marketing que tem contribuido para o sucesso
destas empresas;

Determinar qual a percentagem média gasta anualmente com o marketing por

estas empresas.

1.3 Fontes de Informacao

Em relagio as Fontes Secundarias utilizaram-se fontes bibliograficas, de entre as quais

se podem destacar livros, artigos diversos e pesquisas na Internet dentro da area do

marketing e do sector vitivinicola.
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Ainda a este nivel da pesquisa utilizaram-se informagGes disponiveis em orgédos ligados
ao sector vitivinicola, como o Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e
das Pescas; o Instituto da Vinha e do Vinho, Comiss3o Vitivinicola Regional do
Alentejo; assim como, algumas organizagdes privados como a Ac Nielsen e a Marktest,

e uma de caracter publico o INE (Instituto Nacional de Estatistica).

Para obter informagdo primaria utilizou-se o método da pesquisa por questionario.
Enviou-se a todas as empresas um questionario por via fax, e-mail ou correio de forma a
haver uma maior receptividade dos mesmos. Neste estudo optou-se pelo método do
questionario devido a diversos factores, como por exemplo, eficacia de resposta e
essencialmente por razdes econémicas e temporais, uma vez que seria dispendiosa a
deslocagio a todas as empresas e por outro lado seria um processo moroso, pois nem
sempre os responsaveis das diferentes empresas estdo dispostos a serem atendidos na

altura mais propicia para o inquiridor.
1.4 Estrutura e Metodologia

A tese de mestrado esta estruturada da seguinte forma:
I - Introducio
I - Revisdo Literaria:

a. Onde primeiro, € feita uma analise prévia e sumaria sobre a evolugéo do
marketing e definigdio do conceito de marketing. Ainda dentro deste
capitulo ¢ desenvolvida uma analise sobre a estrutura do sector
vitivinicola.

b. Segundo, ¢é feita uma analise da envolvente externa (Politica;
Economica;, Social ¢ Tecnoldgica) como interna (SWOT e Analise da
Atractividade do Sector);

c. Terceiro, é definida a importincia da posigdo relevante do marketing
na gestdo estratégica das empresas através da definicdo de
posicionamento, segmenta¢do e definicBo das variaveis estratégicas de
marketing.

III - Construgdo do instrumento de analise a aplicar, defini¢io da forma de recolha e

tratamento dos dados.
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- Neste capitulo é especificada a metodologia utilizada, onde é feita referéncia ao
inquérito e a sua forma de redacgdo, posteriormente € feita a alusdo ao pré-teste € a
identificagdo da populagdo alvo.

IV - Anélise e tratamento dos dados recolhidos na fase anterior.

- A anilise e interpretagdo dos resultados é desenvolvida através da utilizagio do SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). E com o auxilio do SPSS que ¢ feita a
analise separada de cada conjunto de questdes, pois cada conjunto de questdes serve
para retirar diferentes informagdes, e no final de cada analise ¢ desenvolvido um resumo
sintético das principais ilagdes. S@o sete os grupos de questdes, divididos da seguinte
forma:

- Tipo e dimensdo das empresas e sua forma de actuagdo no mercado viticola.

- Forma de gestdo das empresas e tipo de orientagdo ao mercado

- Ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicagdo das empresas

- Formas de distribui¢do e critérios de escolha dos canais a utilizar

- Politica de produto utilizada pelas diferentes empresas

- Forma de calculo do prego final e relagdo da variagdo do prego como

- Verba destinada a actividade de comunicagdo em 2004

V - Conclusdes e defini¢do de algumas recomendagdes e sugestdes futuras.

- Aqui, é desenvolvido um resumo das conclusGes, posteriormente sdo feitas as
respectivas recomendagdes as empresas que actuam no cluster de vinhos da regifo
Alentejo. Por ultimo, sio deixadas aos possiveis interessados algumas recomendagdes

para futuros estudos nesta area.
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2. Analise e Caracterizacio do Sector Vitivinicola

Na analise a bibliografia existente, foi possivel verificar que, no que concerne a existéncia
de obras literarias relacionadas com marketing de vinhos, poucas sdo as referéncias actuais
a esta tematica, logo pretende-se neste capitulo dar uma visdo sumaria sobre a evolugdo do

marketing e fazer referéncia a sua posigao relevante na gestdo das empresas vitivinicolas.

Muitos autores e estudiosos procuram traduzir e definir a palavra marketing, porém

encontrar um s6 conceito que expresse tudo o que ele engloba ¢ um desafio.

Marketing é uma palavra anglo-saxéonica derivada do latim mercari, que significa
comércio, acto de mercar, trocar, comercializar ou, ainda, transaccionar. O seu conceito (e
transformacfo) evoluiu através de trés grandes marcos, a partir do Século XX: Era da
Producdo, de Vendas e do Marketing, propriamente. Da visdo simplista e ristica do
conceito, ligado aos processos de distribui¢io e troca (Era da Produgdo — Revolugdo
Industrial), passando pela satisfagdo da procura (Era de Vendas — décadas de 30 e 40), até
chegar a sua fase mais contemporinea (Era do Marketing — a partir da década de 50),
incluindo-se, neste ponto, os pressupostos estratégico, virtual e social de forma integrada,
FRED (2003)

Dito isto, pode-se tragar uma defini¢do sumaria que manifeste o estado da arte.

O Conceito subjacente de marketing determina uma abordagem especifica e até

fundamental & maneira de dirigir uma empresa, (Davies, et al., 1993 ).

Segungo Peter Drucker (1973), A meta (do marketing) é conhecer e compreender tdo bem

o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda por si s0.

Para Philip Kotler (1998) o conceito de marketing assume que a chave para atingir as
metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
actividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-
alvo. Este autor define marketing da seguinte forma: “Marketing € um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam

com a criagio, oferta e livre negociagio de produtos e servigo de valor com outros”.
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Para Lindon et al. (2000), o marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizagio dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, o0s

comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objectivos.

Para Mestre (1999), o Marketing €, por conseguinte, tanto uma filosofia como uma técnica.
Como filosofia, ¢ uma postura mental, uma atitude, uma forma de conceber uma relagio de
intercAmbio, por parte da empresa ou entidade que oferece os seus produtos ao mercado.
Esta concepgdo parte das necessidades e desejos do consumidor e tem como fim a sua
satisfacio da maneira mais eficaz, tanto para o comprador ou consumidor como para o
vendedor. Como técnica, o marketing ¢ um modo especifico de executar e levar a cabo a

relagdo de intercimbio, que consiste em identificar, criar, desenvolver e servir a procura.

A estas abordagens ao marketing estdo, quase sempre, subjacentes trés componentes, a

identifica¢do das necessidades, a satisfagdo das mesmas e a obtengio do lucro.

Em suma, pode-se referir que o marketing € uma area de conhecimento que diz respeito a
relagiio existente entre um negoécio € a sua envolvente. Essa sua envolvente é constituida
por diversos actores que interferem directa ou indirectamente na actividade de qualquer
institui¢do, cabendo as empresas a responsabilidade de lidar com todos estes intervenientes

de forma a obter-se o lucro maximo.

As profundas alteragdes da envolvente de muitas empresas e sectores forcam as empresas a
rever as suas estratégias e redefinir a sua gestdo. As alteragdes tecnologicas, sociais,
culturais, economicas e competitivas pressionam as empresas a adoptarem novas

prioridades:

a) Reestruturaciio da carteira de negdcios. As empresas, especialmente as de mercados
muito competitivos, como o europeu, para manter a sua competitividade e rentabilidade
tém que orientar-se para as actividade de maior valor. Desta forma, as empresas para

competirem devem melhorar a sua organizagdo e melhorar a sua tecnologia.

Segundo Porter (1989), a vantagem competitiva ndo pode ser compreendida observando-se
a empresa como um todo. Ela tem a sua origem nas inimeras actividades distintas, como

na produgio, no marketing, na distribui¢io e no suporte do seu produto. Cada uma destas
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actividades pode contribuir para a posi¢do dos custos relativos de uma empresa, além de

criar uma base para a diferenciagéo.

b) Marketing 2 medida. Nas sociedades mais avangadas os consumidores procuram

solugdes personalizadas e adaptadas as suas necessidades e problemas especificos.

Aceitando o consumidor como sendo o centro de toda a actividade de marketing, ndo fica
nenhuma divida da importincia que tem, chegar-se a compreender como se motiva o
consumidor , como compra e como utiliza os produtos adquiridos. Este conhecimento

permitira, entre outras coisas, as seguintes, Mestre (1999):

- identificar de forma mais efectiva as necessidades actuais e futuras;
- melhorar a capacidade de comunicagdo com os clientes;
- obter a sua confianga e assegurar a sua fidelidade;

- planificar de forma mais efectiva a acg¢do comercial.

¢) Orientacdo para a concorréncia. Em mercados maduros e estagnados a concorréncia
intensifica-se e existindo assim uma maior necessidade de acompanhamento e analise

da concorréncia.

Lindon (2000), diz que a analise da concorréncia deve de ser sempre feita numa postura
prospectiva, pelo que é importante descortinar os concorrentes e calcular o seu potencial de

crescimento. Assim, € necessario:

- Identificar os concorrentes (actuais ou novos)

- Situar os concorrentes no espago concorrencial

d) Desenvolvimento de sistemas de previsio. Numa envolvente em constante mutagdo

as empresas devem de reforgar a sua capacidade de adaptagio.

No seguimento desta logica, Adriano Freira (1997), refere que a sobrevivéncia de
qualquer empresa depende, em primeiro lugar, da sua capacidade de interac¢do com o
meio envolvente. A permanente evolugdo dos mercados e das industrias geram multiplas

oportunidades e ameagas potenciais a que as empresas tém de saber dar resposta. Os

-9-



Andlise e Caracterizagdo do Sector Vitivinicola

competidores que forem menos rapidos e eficazes a adequar-se as tendéncias do meio
envolvente correm por isso o risco de perder clientes e, em ultima analise, de sair do

negocio.

¢) Marketing global. A internacionalizagio da economia € o incremento da

competitividade internacional geram oportunidades e ameagas.

Viana (1997), na abordagem a esta tematica refere que o comércio mundial atinge hoje
valores nunca antes sonhados. As empresas tém livre acesso a novos mercados € a novos
consumidores, conduzindo & implementagio de estratégias de exportagio e de
internacionaliza¢io. Para as mais dindmicas, criativas e de maior disponibilidade de
recursos, assiste-se a implementagdo de estratégias de globalizagdo. Sem duvida que esta
internacionalizagio das economias e dos mercados permite novas oportunidades de acesso
e abre a possibilidade de se atingir milhdes de potenciais consumidores. Todavia, s6 assim
sera se as empresas e as organizagdes, em geral, forem competitivas na oferta de bens e

servigos que procurardo colocar nos novos mercados.

f) Marketing responsivel. As empresas adquirem uma responsabilidade pelas

consequéncias dos seus actos na sua envolvente e nos diversos grupos afectados.

Para Kotler (1998), o marketing responsavel é quando a empresa tenta saber informagdes
logo apés a venda do seu produto, para conferir se o produto estd atendendo as
expectativas dos consumidores. Solicitando a estes ainda sugestdes para melhoria do
produto. Essas informagdes ajudam a empresa a melhorar continuamente o seu

desempenho.

Kotler refere ainda que, o sucesso de uma empresa e a satisfagio continua dos
consumidores ¢ outros publicos estd intimamente relacionada com a adopgdo e
implementagio de padrdes elevados de negocio e conduta de marketing. As empresas mais
admiradas do mundo adoptam um codigo para atender aos interesses das pessoas, € ndo

apenas aos proprios interesses.

g) Orientacdio a0 mercado. Toda empresa tem que ser consciente da importincia que o

consumidor tem na existéncia, rentabilidade e crescimento da mesma.
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A orientagio ao mercado é um requisito para que a direc¢do comercial se identifique com
uma efectiva direc¢do de marketing. A orientagio ao mercado supde, basicamente, a
aplicagdo do conceito de marketing, junto com a existéncia de outras condigdes, Mestre
(1999).

De uma forma mais concreta, Shapiro (1989), considera que existe orientagdo ao mercado

quando se cumprem trés principios:

- A informagio sobre todos os factores relevantes que influem na decisdo de compra
do consumidor penetra em todas as fun¢Ges da empresa;

- As decisbes estratégicas e tacticas da empresa adoptam-se interfuncionalmente e
interdivisionalmente;

- As divisdes e departamentos a organizagio adoptam decisdes bem coordenadas € as

executam com um sentido compartilhado de um servigo ao mercado.

Nos tltimos anos tem-se desenvolvido o conceito de Marketing Estratégico, que completa

e precede o Marketing Operacional

A necessidade de informagdo sobre as oportunidades de mercado e da sua envolvente para
potenciar as capacidades singulares da empresa, fazem que triunfe a filosofia empresarial

de marketing.

Toda a empresa, e ndo s6 o departamento de marketing, tem que orientar-se ao mercado. O
conceito classico de departamento de marketing é claramente insuficiente e deve ser

substituido para que toda a organizagéo se oriente ao mercado.

Nas organizagdes, desde esta perspectiva, podemos distinguir dois grupos de fungdes:

1) Marketing estratégico. A envolvente competitiva requer a analise das oportunidades e
ameagas do mercado, assim como o posicionamento competitivo da organiza¢gdo nos

diferentes mercados ou segmentos.

A empresa em fun¢3o das suas capacidades distintivas e recursos formulara uma estratégia

que lhe permita adaptar-se a sua envolvente competitiva.
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Uma vez abordado o conceito estratégia, sera pois necessario defini-lo, muitos autores e
estudiosos procuram traduzir e definir a palavra estratégia, os trés autores escolhidos para a
sua defini¢io, Michael Porter, Adriano Freire € Henry Mintzberg, definiram estratégia da

seguinte forma:

Relacionar uma empresa com a sua envolvente, compreendendo uma acgdo ofensiva ou
defensiva face a mudanca, para criar uma posi¢do sustentavel, tendo em conta as cinco

forgas do sector em que esta presente, Porter (1980).

Conjunto de decisbes e acgbes da empresa que, de uma forma consciente, visam

proporcionar aos clientes mais valor que o oferecido pela concorréncia, Freire (1997).

A formula dos 5 Ps de Henry Mintzberg (1987)
- P de Plan, no sentido de plano de ac¢do, voluntario € consciente;
- P de pattern, ou modelo de ac¢do formalizado e estruturado;
- P de Ploy, ou manobra destinada a atingir um objecto especifico;,
- P de position, ou de posicionamento favoravel dadas as condi¢des da envolvente;

- P de perspective, no sentido de percep¢do de posicionamento futuro.

Em todas estas definicGes de estratégia os diferentes autores tiveram sempre em
consideragdo a envolvente, por outro lado, a sua definigio ¢ sempre tomada de forma
consciente e deliberada e por ultimo a estratégia tem sempre um objectivo especifico a ser

atingido.

2) Marketing operacional. Compete-lhe 0 desenho e execugio do plano de marketing-
mix, para que de acordo com a estratégia formulada, se possa desenhar, por em pratica e

controlar a oferta ao mercado.

Freire (1997) no seguimento desta logica, diz que, a maneira que a organizag@o adopta para
oferecer consistentemente mais valor aos clientes que os seus competidores constitui a sua
estratégia. Em contrapartida, as ac¢des de caracter tactico tém geralmente um horizonte
temporal restrito e um enfoque mais operacional. O seu contributo para a criagdo de valor
para os clientes ou para a geragdo de uma vantagem duradoura sobre os concorrentes € por

isso mais limitada. Assim, enquanto o sucesso a longo prazo depende, em tltima analise,
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das orientagOes estratégicas da empresa, o seu desempenho competitivo no curto e médio
prazo resulta do nivel de competéncia com que sdo implementadas as decisGes tacticas. De
igual modo, no plano militar, a tactica debruga-se sobre as manobras requeridas para

ganhar uma batalha, enquanto a estratégia tem por finalidade vencer a guerra.

De uma forma resumida, pode-se referir que o marketing é uma area de conhecimento que
diz respeito a relagdo existente entre um negdcio e a sua envolvente, assim ¢é
imprescindivel a qualquer empresa do sector vitivinicola a utilizagdo desta ferramenta para
um melhor conhecimento das profundas alteragdes que este sector esta a sofrer, tanto a
nivel de desenvolvimento tecnologico, politico-legal e principalmente a nivel sdcio-
cultural, com a diminuigdo constante do consumo de vinho em prol do aumento do
consumo de outras bebidas como a cerveja, e por outro lado surgem no nosso mercado
vinhos de paises mais competitivos, como € o caso do aparecimento de vinhos de grandes
poténcias como os da vizinha Espanha ou dos produtores do “novo mundo” como o Chile e

Argentina.

E assim imprescindivel que se tome uma postura diferente na forma de gestdo das
empresas que operam no sector viticola, porque hoje, mais do que nunca, estamos a entrar
numa viragem temporal, que esta a forgar as empresas a terem uma visdo diferente em

termos de posi¢do competitiva no mercado.

Ja o Professor Doutor Michael Porter detectou esta lacuna na sua analise ao cluster dos
vinhos portugueses referiu, “Embora Portugal tenha uma experiéncia forte no comércio, o
mesmo ndo acontece com um nivel sofisticado de marketing...”. “...adegas sdo
cooperativas que normalmente n3o dispdem das competéncias avangadas ao nivel de
vendas e de marketing necessarias para manter relagdes comerciais com cadeias de
distribui¢do modernas ou especializadas nos principais mercados de exportacdo.””’Embora
ja exista um grau de especializagdo consideravel ao nivel da publicidade, ainda sdo poucas
as empresas especializadas exclusivamente em marketing e comunicagdo para o sector do

vinho, como acontece noutros mercados de vinhos mais desenvolvidos.”
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Defini¢cdo de vinho (na éptica do produto)

Produto proveniente da fermentagédo alcoodlica de uvas, cujas caracteristicas fisico-quimicas
e organolépticas lhe confere atributos unicos.

Jodo Carvalho - Responsavel de Marketing da Adega Cooperativa da Vidigueira, (2004)

Vinho ¢ visto como um produto basico composto por um conjunto de caracteristicas
proprias que o diferencia no seu universo, sendo estas a qualidade o aroma a acidez ¢ as
castas utilizadas.

Eng.° Benvindo Mag¢is — Corpo Gerente da Adega Cooperativa de Portalegre, (2004)

Podemos dizer que o vinho como produto é a combinagdo de uvas de castas nobres com a

criatividade quase artistica do produtor e a embalagem, Gongalves (1997).

Definicéio de Vinho (na optica do Marketing)

Produto cujas caracteristicas intrinsecas e extrinsecas visam a satisfagdo de necessidades e
desejos do consumidor (publico alvo).

Joao Carvalho - Responséavel de Marketing da Adega Cooperativa da Vidigueira, (2004)

O vinho na 6ptica do marketing € constituido por um conjunto de caracteristicas proprias
que constituem a sua imagem, sendo estas o rotulo, embalagem, historia, nome a referéncia
a regido e até mesmo a ligagdo a propria adega.

Eng.° Benvindo Macis — Corpo Gerente da Adega Cooperativa de Portalegre, (2004)

Pode-se assim aferir que o vinho na optica do marketing € a jungo de factores tangiveis e
intangiveis que formam a sua imagem, factores estes que no seu conjunto visam ir ao

encontro das necessidades do pablico alvo.
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2.1 Analise Externa

2.1.1 Organizacio do Sector Vitivinicola em Portugal e no Alentejo

2.1.1.1 Entidades responsaveis

Antes de se desenvolver uma analise profunda a anélise da envolvente, sera pois necessario
identificar quais as entidades responsaveis na organizagdo do sector viticola e que
potencial tem este sector para Portugal, assim, serdo descritos de seguida os organismos de
responsabilidade maxima a nivel internacional, nacional e posteriormente sera

desenvolvida a analise ao potencial que este sector tem em Portugal e no Alentejo.

No dia 24 de Novembro de 1924, em Lisboa, foi assinado pelos Governos de Espanha,
Franca, Grécia, Hungria, Italia, Luxemburgo, Portugal e Tunisia, um acordo de criagdo do
“Office Internacional du Vin”, organizagio intergovernamental de caracter cientifico e
técnico, nos dominios da vinha e do vinho e que, por decisdo dos Estados Membros, datada
de 4 de Setembro de 1958, se passou a designar por “ Office Internacional de la Vigne et
du Vin” - OIV.

Recentemente, a 1 de Janeiro de 2004, entrou em vigor a Organiza¢io Internacional da
Vinha e do Vinho, constituida a 3 de Abril de 2001. Os quarenta e cinco Estados Membros
que a integravam decidiram proceder & adaptagio dos meios e missdes do OIV (seus meios
humanos, materiais € or¢amentais, bem como os seus procedimentos e regras de
funcionamento) ao novo contexto internacional, para melhor responder aos desafios e

assegurar o futuro do sector vitivinicola mundial.

O OIV tem em vista a defesa dos interesses de todos os paises viticolas. “Os objectivos que
o referido organismo intergovernamental se propde desenvolver e a acgdo realizada
durante os anos da sua ja longa existéncia aconselham a criagéo, em Portugal, da Comissio
Nacional do OIV (CNOIV), cujo funcionamento procura assegurar a participacdo activa
das entidades publicas e privadas que desenvolvem actividades interligadas com o sector

vitivinicola.”
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A CNOIV ¢ presidida pelo Presidente do IVV - Instituto da Vinha e do Vinho, tendo por
fungdo a coordenagdo geral das actividades da CNOIV e a representagio do Pais na

Assembleia Geral e no Comité Executivo do OIV.

O CNOL1V funciona no IVV (Instituto da Vinha e do Vinho) que lhe presta todo o apoio
necessario ao exercicio normal das suas atribui¢Ges, cabendo ao IVV a responsabilidade
da verificagdo do cumprimento das regras a que estdo sujeitos os Agentes Econémicos do
sector vitivinicola, no que concerne aos registos que devem estabelecer. Esta entidade esta
dividida em trés zonas geograficas, e cada uma dessas zonas representa uma divisdo de

fiscalizagdo vitivinicola (veja-se figura n.° 4 do Anexo n.° 1).

De acordo com o IVV e em conformidade com o Jornal Oficial da Unido Europeia,
existem as CVR (Comissdes Vitivinicolas Regionais) que sdo, também, entidades
competentes para verificar o cumprimento e efectuar o controlo dos registos de VQPRD,
de Vinhos Regionais ¢ de outros produtos com direito a indicagdo geografica. As CVRs
estdo distribuidas pelas diferentes zonas vitivinicolas(veja-se quadro n.° 1 do Anexo n.° 3),
havendo uma divisdo geografica dos vinhos (VQPRD e Vinhos Regionais), (veja-se figura
n.° 1 e 2 do Anexo n.° 1) sendo as divisGes geograficas mais rigorosas na categoria de
vinhos VQPRD.

Para além da Comissdo Vitivinicola Regional Alentejana — CVRA que se preocupa com a
defesa da qualidade dos vinhos, existe outra associagio, a ATEVA (A Associagdo Técnica
dos Viticultores do Alentejo) que estd orientada n3o para o vinho mas sim para a vinha,
esta associagdo de caracter profissional, garante o apoio em diversos aspectos relacionados
com a produgdo. ATEVA, é uma associag@o de direito privado, inteiramente dependente
dos seus associados e foi criada para prestar apoio técnico aos viticultores Alentejanos nos
mais diversos aspectos de implantagdo e condugdo da vinha, tendo como objectivo final,
contribuir para a orientagio dos viticultores no que respeita a implantagio de
encepamentos correctos, sobretudo no que se refere a escolha das castas a implantar e
distribui¢do adequada pelos solos viticolas e metodologias de condugdo viticola de modo a

que se possam produzir massas vinicas de excelente qualidade, MADEIRA (2004).
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2.2 Potencial viticola de Portugal e do Alentejo

O inventario da superficie viticola do continente, em 2002, era de 241.119 hectares (veja-
se figura n.° 5 do Anexo n.°1). As regides com maior superficie viticola s3o o Minho, Tras-
os-Montes e Beiras, com 32.317, 40.032 e 39.214 hectares respectivamente, de vinhos
VQPRD e com 34.018, 69.061 e 57.405 hectares respectivamente, de superficie total. As
outras duas regides que detém maior superficie que o Alentejo sdo a Estremadura e o
Ribatejo, tendo a primeira 27.246 hectares de superficie total e a segunda 21.172, sendo
1.244 e 771 hectares respectivamente, de superficie de vinhos VQPRD. E importante
referir que embora o Alentejo tenha menos superficie total que estas duas regides (20.760
ha), a verdade ¢ que detém maior superficie de cultivo de vinhos VQPRD, com 8.824

hectares. (veja-se quadro n.°1 do Anexo n.°2).

O Cultivo da Vinha em Portugal é de estrema importancia, comparado com o cultivo de
outras culturas, se levarmos em consideragdo os dados estatisticos agricolas do INE de
2002, (veja-se quadro n.°2 do Anexo n.°2). Em termos de superficie, (veja-se grafico n.°1
do Anexo n.°2), as principais culturas sdo os Cereais (40,27%), Azeite (28,2%) € a Vinha
com (16,9%), cabendo a restante superficie, 188.358 hectares, ou seja, 15%, as outras
culturas. Mas, em termos de produgdo agricola, a situagdo € muito diferente, aqui a vinha
passa a ser a principal cultura em Portugal, pois é a que mais contribui para a

produtividade agricola, com 56,69% (6.420.866 t), (veja-se grafico n.°2 do Anexo n.°2).

Em relagdo a regido Alentejo, o panorama é muito parecido, segundo dados estatisticos da
produgd@o das principais culturas por NUTS II em 2001, do INE, (veja-se quadro n°® 3 e
grafico n.°3 do Anexo n.°2). A vinha, € a terceira maior cultura em termos de superficie,
com 18.752 hectares, referente a 5,2% da superficie total. No que concerne a produgdo, a
vinha constitui a cultura de maior importincia desta regido, tem um peso de 42% em
termos de produgdo total agricola, o equivalente a 652.233 t. Detendo somente 5,2% da
superficie total agricola a vinha € a cultura que produz mais em relagdo a superficie

cultivada.

Nesta analise ao potencial viticola, pode concluir-se que:
- as areas vitivinicolas no Alentejo sdo diminutas, comparativamente com as existente em
outras regides e com o total nacional, em virtude desta regido estar concentrada em areas

geograficas bem delimitadas;
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- em termos econdémicos € uma actividade, muito importante e a principal fonte de

rendimento dos cerca de 3000 vitivinicultores existentes no Alentejo.

No Alentejo existem cerca de 37000 exploragGes agricolas, com uma area média de 47,1
hectares. No que respeita a area ocupada com culturas permanentes, a principal cultura € o

olival, seguindo-se a vinha.

A Regido Alentejo, encontra-se dividida em oito Sub-regides viticolas, com denominagdo
de origem: Portalegre, Borba, Redondo, Reguengos, Vidigueira, Evora, Granja-Amareleja
e Moura, (veja-se figura n.° 3 do Anexo n.°1).

As sub-regides vitivinicolas que tém vindo a contribuir para uma maior comercializagio de
vinhos VQPRD do Alentejo, sdo as Sub-regides de Borba, Reguengos e Redondo, que
superam um muitos milhares de litros as restantes sub-regides. No que confere as restantes
sub-regides (Evora, Vidigueira, Portalegre e Granja/Amareleja), sio zonas viticolas que
contribuiram muito pouco para a comercializacido desta categoria de vinhos, pois nenhuma
destas sub-regiGes conseguiu chegar ao 1000000 (um milhdo de litros), quantidade que
representa menos de Y4 da produgdio das principais sub-regides viticolas do Alentejo (veja-

se grafico n.°5 do Anexo n.°2).

Em termos de produgdo de vinhos regionais na regiio Alentejo, (veja-se grafico n.°6 do
Anexo n.°2), no ano de 1998, a produgio pelas diferentes regides estavam muito igualadas,
no entanto a regides da Vidigueira e Reguengos eram as que detinham a maior produgdo
desta categoria de vinhos. Existe, desde essa data para c4, uma tendéncia para o aumento
da produgio desta categoria de vinhos, no entanto é de salientar o aumento da produgéo de
vinhos regionais nas regides de Borba e Redondo, sendo a regido de Reguengos a que
produz mais, obtendo ao logo dos anos resultados muito superiores aos das restantes

regides.

Durante o mesmo periodo, mas em relagdo a produgio de VQPRD, (veja-se grafico n.°7 do
Anexo n.°2), as sub-regides de Reguengos, Redondo e Borba, sdo as que detém a maior
produgdo, e tém registado na sua globalidade uma tendéncia para o aumento da produgio
desta categoria de vinhos. Por outro lado, é nas Sub-regides de Portalegre,

Granja/Amareleja, Moura e Evora, que se produz menos.
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2.3 Analise do Meio Envolvente

O Marketing é uma 4rea de conhecimento que diz respeito a relagdo existente entre um
negocio e o mercado, (DAVIES et al.,1993).

No seguimento desta logica Adriano Freire (1995) diz que “A sobrevivéncia de qualquer
empresa depende, em primeiro lugar, da sua capacidade de interac¢do com o meio
envolvente. A permanente evolugio dos mercados e das industrias gera multiplas
oportunidades e ameagas potenciais a que as empresas tém de saber dar resposta. Os
competidores que forem menos rapidos e eficazes a adequar-se as tendéncias do meio
envolvente correm por isso o risco de perder clientes e, em ultima analise, de sair do

negocio”.
Segundo 0 mesmo autor, a analise do meio envolvente deve ser feita a dois niveis:
- Meio envolvente contextual (Econémico, Tecnologico, Socio-Cultural, Politico-
legal)

- Meio envolvente transaccional (Clientes, Concorrentes, Comunidade,

Fornecedores)

2.4 O Meio Envolvente Contextual

2.4.1 Econdémico

Para se analisar o contexto economico ha que ter em consideragio as varidveis que
influenciam economicamente o sector vitivinicola, como as importagdes as exportagdes 0O

consumo e a produgio.

Nesta analise optou-se pelo sistema de decomposigdo, ou seja, de um estudo mais geral a

nivel mundial, até ao estudo mais especifico ao nivel do Alentejo.
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2.4.1.1 Producio

2.4.1.1.1 Produciio Vinicola ao nivel mundial

O principal produtor de vinho a nivel mundial é a Franga, com uma produ¢io de 5,75
bilides de litros/ano, os outros principais produtores s3o a Italia, Espanha, Estados Unidos
e Argentina, (veja-se quadro n.°6 e grafico n.° 12 do Anexo n°2). Abaixo dos cinco
principais produtores encontram-se a Alemanha (0,98) e Austria (0,80), com uma produgdo
muito proxima do bilido de litros/ano. A Afica do Sul (0,69), Portugal (0,67), Chile (0,64),
China (0,57) e Roménia (0,55), sdo paises com uma produgdo muito semelhante, estando

Portugal na nona posi¢do, muito proximo de Aftica de Sul.
2.4.1.1.2 Producgio Vinicola ao nivel Europeu

Em termos de produgiio, consumo e comércio, o sector vitivinicola de Unido Europeia
desempenha um papel significativo & escala mundial.. Este sector contribui claramente
para o valor da produ¢io agricola final na maior parte do Estados-membros produtores.
Com uma produgio que, entre 1994 e 1999, se situou entre 152 e 165 milhdes de
hectolitros, a UE é, de longe, o primeiro produtor mundial de vinho, apesar de, nos ultimos

vinte anos, se ter vindo observar uma nitida tendéncia para o decréscimo da produgao.

Em termos de produgdo dos paises da Europa, os principais produtores séo a Franga, Italia
e a Espanha, ocupando Portugal a 5.° posi¢do, com uma produ¢do de 0,67 bilhdes de
litros/ano. (veja-se quadro n.°7 e grafico n.° 13 do Anexo n.°2)

No que concerne & evolugdo da produgio na Unido Europeia nos Gltimos cinco anos, esta
tem vindo a aumentar significativamente até a campanha de 1999/2000, onde se obteve ao
seu valor maximo. No entanto, desde essa data para ca tem havido um ligeiro decréscimo
da produgdo, tanto na campanha de 2000/2001 como na campanha 2002/2003, (veja-se
grafico n.° 14 do Anexo n.°2).

2.4.1.1.3 Producio Vinicola em Portugal

Estando a vitivinicultura inserida no sector de actividade agricola, sera importante estudar

o seu peso em Portugal e, principalmente, no Alentejo.
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A agricultura detém em Portugal e no Alentejo uma grande importancia, sendo necessario
salientar que esta actividade no Alentejo tem, em relagéio a Portugal Continental um peso
consideravel, como se pode observar no grafico n.° 8 do Anexo n.°2, em que se demonstra
o elevado peso da populagdo agricola familiar no Alentejo, onde cerca de 18,1 % da
populagio subsiste do sector agricola. Somente a regido Centro detém uma maior

dependéncia deste sector de actividade.

De acordo com a segunda estimativa das contas economicas da agricultura, para o ano civil
de 2003, o rendimento agricola, em Portugal, devera ter crescido 1,9%, relativamente ao

ano anterior.

Segundo esta mesma estimativa, a produgio vegetal registou, em 2003, um crescimento
positivo de 4%, destacando-se os Frutos, o Vinho e os Vegetais ¢ Produtos Horticolas, que

apresentam subidas, em valor, de 7,6 % de 7,5% e de 6,0%, respectivamente.

De acordo com dados estatisticos do INE, é importante salientar que o vinho devera subir
7%, em volume, enquanto que o preco de base se devera manter relativamente estavel, face
a0 ano anterior (+0,4%). E importante realgar que em termos de variagdo da produgdo
vegetal, em volume, a Unica cultura que ndo teve resultados negativos foi o vinho, pelo
contrario, conseguiu um aumento de 7%, em relagdo ao ano anterior, (veja-se grafico n.° 9
do Anexo n.°2).

Em Relagdo a capacidade de Auto-Aprovisionamento, podemos referir que o vinho € uma
das culturas que tém o maior grau de auto-aprovisionamento, (veja-se quadro n.° 5 do
Anexo n.°2). E ainda importante salientar que esta é uma das culturas que tem um maior

peso no valor acrescentado bruto agricola.

Em termos evolutivos, tém-se registado grande oscilagdes na evolugdo da produgdo, a
melhor campanha dos ultimos anos foi a de 1996/97, a partir desta data existiu uma
tendéncia forte para a diminuigdo da produgdo, que culminou com a campanha 1998/99,
onde houve a maior quebra na produgdo viticola, embora a partir desta data a produgdo

tenha estabilizado. (veja-se grafico n.° 17 do Anexo n.°2)

-21-



Analise e Caracterizagdo do Sector Vitivinicola

2.4.1.1.4 Producio de vinho por categoria e cor

Levando em consideragdo a producdo nacional de vinho na campanha 2001/2002, e tendo
como referéncia o quadro n.° 1, pode conferir-se que de uma forma geral, em todas as
categorias de vinho (VQPRD, VLQPRD, Vinho Regional e Vinho de Mesa) a produgdo
maior ¢ sempre a de vinho Tinto, com 61 % do total, (veja-se grafico n.° 2). Conforme se
pode observar no grafico n.° 1, a maior produgdo, tanto de vinho tinto como branco cabe
aos Vinhos de Mesa, com 35% da produgdo total nacional. A segunda maior produgio € de
VQPRD (Vinhos de Qualidade Produzidos em Regido Determinada), com 29%, seguindo-
se os Vinhos Regionais e os VLQPRD, com 21% e 15%, respectivamente.

Quadro n.° 1 - Produgido Nacional de Vinho (Campanha de 2002/2003) - Por categoria ¢
Cor

VQPRD VLQPRD V. Regional Vinho Mesa Total

T B T B T B T B T B
1.059.115 864.158 758.498 251.946 930.325 457.877 1.340.420 1.014.448 4.088.358 2.588.429

19232713 1.010.444 1.388.203 2.354 868 6.676.788
Nota: T = Tinto; B = Branco
Fonte: IVV

Grifico n.° 1 — Producio Nacional de Vinho Grifico n.° 2 — Producio Nacional de

Por Categoria Vinho Por Cor
Por Cor
Por Categoria OVQPRD

‘mTinto |

35% BVLQPRD .TLJ
29% OBranco
O Vinho -
Regional

21% 15% OVinho Mesa
Fomtes N Fonte: IVV

A produgio de vinho tinto tem sido sempre superior em todas as categorias de vinhos. E
importante referir ainda que, em relagdo aos Vinhos Regionais, nos ultimos quatro anos se
tem acentuado a diferenga de produgdo de vinho tinto em relacdo ao branco, com uma
média de produgio de vinho tinto de 60% e de vinho branco de 40%. (veja-se quadro n.° 8

e grafico n.° 15 do Anexo n.°2).
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A produgdo de vinho em Portugal tem vindo a aumentar, embora se verifiquem algumas
quebras, uma das quais bastante acentuada, que aconteceu na campanha 98/1999, todavia
existe uma tendéncia para o crescimento da producdo. Em termos globais, os vinhos de
mesa tém sido os que mais contribuiram para a produgdo total, no entanto a sua
importancia tem vindo a diminuir ao longo dos anos, em prol dos VQPRD, cuja produgéo
tem vindo a aumentar, nas campanhas 99/2000 e 00/2001, igualaram a produ¢@o de vinhos
de mesa, e na campanha 01/2002 chegaram mesmo a ultrapassa-la (veja-se quadro n.° 9 e
graficon.° 16 do Anexo n.°2).

2.4.1.1.5 Producio por Regido Vitivinicola

Conforme se pode observar no grafico n.° 3, a regido com maior produgido de vinho ¢
Tras-os-Montes, com uma produg@o total a rondar os 1.636 hl, o equivalente a 25% do
total da produgdo nacional. A Estremadura as Beiras e o Minho, fazem parte também das
regides de maior produgdo nacional, com 18%, 17% e 13%, respectivamente. A produgido
destas trés regides juntas equivale a quase metade da produg@o total nacional. O Alentejo e
o Ribatejo situam-se abaixo das zonas de maior produgido, com valores de 594 hl e 834 hl,
ou seja, 9% e 12% respectivamente, estando esta ultima regido no ultimo ano em analise,
muito proxima das zonas de maior produgdo. E importante ainda referir que na regido
Alentejo, os vinhos que mais se produzem sd@o os VQPRD e os Vinhos Regionais, com 284

hl e 298 hl, respectivamente (veja-se quadro n.° 10 do Anexo n.°2).

Grifico n.° 3 — Importancia das Zonas Viticolas na Producio Total
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Fonte: IVV
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Todas as regides tém sofrido variagdes na producédo ao longo dos anos, sendo a Madeira
aquela onde se verificou uma variagio minima. Tendo como referéncia as ultimas cinco
campanhas, a producdo total média estabilizou nos 7.255 hl, e na generalidade, as regiGes
viticolas tém visto as suas produgdes estabilizar, nfo existindo grandes oscilagdes ao nivel

da produgio nos tltimos anos (veja-se quadro n.° 11 do Anexo n.°2).

2.4.1.2 Consumo

2.4.1.2.1 No Mundo

No que respeita ao consumo mundial, em termos de bilhdes de litros/ano, Franga € o maior
consumidor, com 3,45 bilhdes de litros. Italia € o segundo e Estados Unidos o terceiro,
com 3,08 e 2,12, respectivamente. Acima de um bilhdo de litros/ano encontram-se a
Alemanha (1,96), Espanha (1,38), Argentina (1,24), mas muito proximo deste valor esta o
Reino Unido com 0,91 bilhdes. Com um consumo muito semelhante, estdo a China,
Russia, Roménia e Portugal, com 0,56, 0,55, 0,52 e 0,50, respectivamente. E importante
referir que Portugal encontra-se na décima primeira posi¢do (veja-se quadro n.° 13 do
Anexo n.°2).

No que respeita ao consumo em litros per capita/ano, o pais com valores mais elevados € 0
Luxemburgo, com uma média de 63, 33 litros per capita. Franga e Italia que sdo os maiores
consumidores em termos de bilhGes de litros/ano, sdo também os que tém um maior
consumo per capita, estando em segundo e terceiro lugar, com 58,15 e 53,44 litros per
capita/ano, respectivamente. O povo Portugués é o quarto maior consumidor em termos
litros per capita/ano, com 49,96 litros. Croacia e Suica, sdo os paises que se aproximam
mais do consumo portugués, com 46,96 e 40,73 litros, abaixo destas nagdes estio quatro
paises com um consumo muito idéntico, sdo eles a Espanha, Argentina, Uruguai e
Eslovénia 34,61, 33,67, 32,60 e 31, 13 litros per capita/ano, respectivamente. De entre os
principais consumidores, 0s que consomem menos Sio a Austria (29,05), Dinamarca (29,
05), Grécia (25,91), Hungria (24,41) e Alemanha (23,63), curiosamente a Alemanha, sendo
um dos maiores consumidores em termos de bilhdes de litros ano, ¢ um dos menores
consumidores em termos de consumo em litros per capita/ano (veja-se quadro n.° 13 e

grafico n.° 19 do Anexo n.°2).
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2.4.1.2.2 Na Europa

Franga e Itdlia s3o os principais consumidores de vinho da Unido Europeia, com 3,35 e
3,08 bilhdes de litros/ano. A Alemanha e a Espanha situam-se na terceira € quarta posi¢ao,
com 1,96 e 1,38 bilhdes de litros/ano, respectivamente. O Reino Unido tem um consumo
proximo de um bilhdo de litros (0,91), abaixo desta nagdo estdo a Russia e Portugal, que
tém um consumo muito parecido 0,55 e 0,50 bilides de litros, respectivamente (veja-se

quadro n.° 14 do Anexo n.°2).

Em relagdo a capitagdo do consumo de vinho na UE, € o Luxemburgo o pais que tem um
maior consumo per capita/ano, com 63, 33 litros. Fran¢a e Italia ocupam a segunda e
terceira posi¢io com um consumo per capita de 58,15 e 53,44 litros, respectivamente.
Portugal € o quarto maior consumidor, com um consumo a rondar os 49,96 litros, estando
logo abaixo de Portugal, a Espanha com um consumo per capita de 34, 61 litros. Pode-se
concluir desta forma que os principais consumidores encontram-se na UE (veja-se quadro
n.° 14 e grafico n.° 20 do Anexo n.° 2).

A evolugdo do consumo de vinho na UE tem sido ligeiramente negativa, no entanto, o
mesmo ndo tem vindo a acontecer com a produgdo, pois a sua tendéncia tem sido para
aumentar gradualmente, embora nas ultimas campanhas tenha havido uma ligeira quebra
da produgdo, que travou um pouco a sua progressio (veja-se grafico n.° 14 do Anexo n.°
2).

A capitagdo de consumo de vinho tem vindo a diminuir drasticamente, e tendo como
referéncia os principais consumidores europeus (Franga, Itdlia, Portugal e Espanha),
depressa se conclui que esta tendéncia é para continuar, uma vez que de ano para ano a
variagdo da capitagdo tem vindo a diminuir significativamente, principalmente nos Gltimos
anos, onde se atingiram as maiores diminui¢Ges, esta tendéncia para o decréscimo estd
relacionado com factores de diversa ordem, de entre os quais se podem destacar as
campanhas anti-alcodlicas, o decréscimo do poder economico e ao aumento de produtos

substitutos como a cerveja (veja-se grafico n.° 21 do Anexo n.° 2).
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2.4.1.2.3 Em Portugal

Segundo o balango provisorio da campanha 2003/2004, a totalidade de existéncias iniciais,
ou seja, o que foi produzido e comercializado (10.437), 60% (6.257 hl) corresponde aos
VQPRD e 40%(4.180 hi) corresponde aos Vinhos de Mesa. Outra ilagdo importante, que se
pode tirar desta balango, é que grande parte das importagdes (98%) sdo de vinhos de mesa
sendo somente importado 2% de vinhos. Em termos de utilizagdo interna, foi gasto 80%
(4.721 hl) para consumo humano, e o restante para transformagoes diversas. Em termos de
exportagio, exportou-se mais daquilo que se importou, sendo que, o nivel de exportagdes

foi maior nos vinhos de mesa com 60% (1.560 hl). (veja-se quadro n.° 15 do Anexo n.°2).

O consumo em Portugal tem vindo a diminuir significativamente nos ultimos anos, houve
um decréscimo acentuado na campanha de 99/2000, no entanto houve um ligeira
recuperacio na campanha seguinte, mas posterior a esta recuperagdo houve o maior
decréscimo das altimas campanhas, em 01/2002. E importante referir que apesar da
tendéncia de um crescimento da produgdo, onde se regista uma curva em ascensdo, 0O
mesmo ndo acontece com o consumo, onde se prevé que a curva com tendéncia negativa se
mantenha, pois as campanhas anti-alcoolicas de prevengdo rodoviaria, a grande recessdo
que se vive em Portugal e aumento do consumo de bebidas como a cerveja e a agua na
hora das refeicdes, sio algumas dos motivos que forgaram a diminui¢do do consumo de

vinho. (veja-se grafico n.° 18 do Anexo n.°2).
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2.4.1.3 Superficie
2.4.1.3.1 No mundo

A superficie mundial tem uma distribui¢do muito dispar pelos cinco continentes, conforme
se pode observar no grafico n.° 4. E facil perceber que nos paises do chamado “novo
mundo viticola”, o sector tem crescido ao longo destes ultimos anos. O Continente
Europeu teve a maior redugdo de area viticola, pois viu-a reduzida em - 31%, outros
continentes no mesmo periodo, apresentaram também reducdes acentuadas, como € o caso
de Africa —27% e América —7,8%. Houve duas excepgdes, que contrariaram esta tendéncia,
os casos da Oceania e do continente Asiatico, que aumentaram a sua area viticola em 90%

e 4,6%, respectivamente. (veja-se quadro n.° 16 do Anexo n.° 2)

Grifico n.° 4 - Evolucio das Areas de vinha por continentes nas ultimas décadas
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Fonte: OIV

A Ocednia ¢ a Asia merecem uma referéncia especial, pois tém tido uma evolugdo
constante ao longo das ultimas décadas e, se tomarmos como referéncia o periodo de
1996/99, verifica-se que a evolugdo ¢ mais acentuada ainda, pois a Asia cresceu 7% e a
Ocednia 53 %, registando-se desta forma o maior crescimento de superficie viticola, de
entre todos os continentes. Curiosamente, o continente com maior tradicdo neste cluster, o
continente Europeu, foi o unico que registou resultados negativos, ndo sO nas ultimas

décadas, mas também no periodo de 1996/99, que decresceu — 2%. E importante ainda
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focar que no ultimo periodo em analise, 1996/99, em termos gerais a tendéncia € para o

aumento da superficie viticola (veja-se quadro n.° 16 e grafico n.° 22 do Anexo n.° 2).

2.4.1.3.2 Na Europa

As vinhas comunitarias representam actualmente 45% da superficie consagrada a produgao

a nivel mundial e 60% da produgao total.

Tomando como referéncia o quadro n.° 2, é possivel observar que evolugdo da superficie
viticola nos principais paises de producdo da Europa, na sua globalidade tem vindo a
estabilizar, contudo em alguns paises, como € o caso de Portugal e Franga, houve mesmo
em alguns anos a diminui¢des da superficie cultivada. Portugal, no altimo ano, foi o pais
que registou a maior quebra na sua superficie viticola —16%, passando de 258. 000 ha para
216.000 ha, ao contrario de Espanha que registou no mesmo ano a maior subida 3,9 %,

passando de 1131 000 ha para 1175 000 ha.

Quadro n.° 2- Evolugio da Superficie Viticola na Europa

Superficie % TAV
1000 ha 2001/02
1998/99 1999/00 2000/01 2001/02 2000/01
Bélgica : : : : x
Alemanha 104 104 104 104 -0,6
Espanha 1130 1130 1131 1175 3,9
Franca 865 870 864 864 0,0
Italia 827 827 827 827 0,0
Luxemburgo 1 1 1 1 -0.4
Portugal 258 258 258 216 -16,2
Reino Unido 1 1 1 1 0,8
Total 3286 3291 3287 3289 0,1

Fonte: European Commission (Eurostat and Directorate-General for Agriculture).

E ainda importante referir que, na totalidade dos paises, a tendéncia € para uma
estabilizagio ou diminui¢gdo da superficie viticola, e ndo para o seu aumento (veja-se

grafico n.° 23 do Anexo n.° 2).
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2.4.1.3.3 Em Portugal e no Alentejo

A evolugdo da superficie Viticola em Portugal (ver quadro n.° 3), na década de 1989 a
1999 sofre uma grande quebra, esta quebra deve-se ao abandono definitivo da vinha devido
a aplicagdo em Portugal do regulamento (CEE) n.° 1442/88 de 24 de Maio, que teve o seu
inicio em 1992 na qual foram aprovadas 828 candidaturas e arrancadas cerca de 3216 ha de
vinha. Durante este periodo houve uma quebra da superficie viticola em cerca de 19% do
total de superficie em Portugal. No ano seguinte a esta fase houve ainda uma quebra de
6%, contudo nos ultimos dois anos em analise a situagdo tem-se estagnado ndo existindo

mais redugdes acentuadas da superficie viticola.

Quadro n.” 3 — Inventario das Superficies Viticolas — Situacio 01/09/2002

Regido Vitivinicola Area (ha)
1989 1999 2000 2001 2002

Minho 38,349 39,638 34,035 34,255 34,018
Tras-os-Montes 76,695 72,746 67,638 68,404 69,061
Beiras 56,637 53,286 57,200 57,608 57,405
Ribatejo 46,046 38,750 21,875 21,637 21,172
Estremadura 28,124 23,352 29,765 28,548 27,246
Terras do Sado 11,396 9,367 9,283 9,253 9,309
Alentejo 11,510 13,457 16,123 18,420 20,760
Algarve 2,750 1,933 2,154 2,140 2,148
Total 27507 952909 238018 2400658 241119
Fonte: IVV

No que se refere ao Alentejo, a superficie viticola ao contrario da tendéncia nacional ndo €
para um decréscimo, mas sim para o seu aumento, mesmo no periodo de abandono da
vinha o Alentejo juntamente com o Minho foram as unicas regides que nio sofreram
decréscimos na superficie viticola. E importante ainda referir que desde 1999 até o ultimo
anos em analise houve um aumento na ordem dos 54% do total de superficie viticola do

Alentejo.
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2.4.1.4 Comércio

2.4.1.4.1 Exportacdes

A segunda maior quantidade exportada, em termos de valor, sdo os Vinhos de Mesa e
Regionais, que em média representam 24% das vendas totais em valor, ja os VQPRD,
representam somente em média 10% das vendas totais, € o seu contributo em termos de
importancia no incremento do valor monetario ao longo dos ultimos anos tem-se mantido

muito constante (veja-se quadro n.° 17 do Anexo n.° 2).

Tomando em analise a evolugdo das exportagdes por categoria em valor, conforme se pode
observar no grafico n.° 5, percebe-se que esta evolugdo ndo tem sofrido grandes alteragOes,
pelo contrario, em todas as categorias de vinhos, a evolugdo tem sido muito uniforme, pois
a importancia que cada vinho tem nas exportagdes totais tem-se mantido muito constante
ao longo dos ultimos anos em estudo. Ja a evolugdo das exportagdes em termos de valor na
sua totalidade tem vindo a aumentar ligeiramente, s6 em 2001 € que houve uma ligeira
quebra. No entanto, no ultimo ano verificou-se uma recuperagdo da tendéncia desse

crescimento, tendo-se registado o maior valor dos Gltimos oito anos.

Grifico n.° 5- Evolugio das Exportagées por Categoria — em Valor
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Quando se procede a andlise da evolugdo das exportagdes em volume, verifica-se uma
diminui¢do progressiva desde o ano 1997 até o ano de 2001, ndo obstante a partir desta
data os ultimos anos esta tendéncia sofreu um revés. Fazendo-se uma analise comparativa
no mesmo periodo com as exportagdes em valor, pode-se identificar que existe uma
tendéncia progressiva para a diminuigdo da quantidade de vinhos exportados, mas ao
mesmo tempo, em termos de valor esta tendéncia é para aumentar. Isto explica-se pelo
facto de cada vez mais existir um aumento constante e progressivo da exportagdo de

qualidade em prol da quantidade (veja-se quadro n.° 18 e grafico n.° 24 do Anexo n.° 2).

Na analise feita aos dez maiores mercados de exportagdo de vinho em valor, excluindo-se
o vinho do Porto e da Madeira, conforme se pode observar no grafico n.° 6, identificou-se
que Franga € o principal pais de exportacdo em termos de valor, sendo que, do conjunto
das exportagdes feitas para estes paises em valor, Angola representa 17% das exportagdes
totais. O Reino Unido, Italia e os EUA sdo outros destinos que representam uma elevada
percentagem das exportagdes, com 12%, 11% e 9%, respectivamente. A totalidade das
exportagdes dos quatro principais paises de destino somam 60% do volume total das
exportagdes em valor. Um pouco abaixo dos principais paises esta a Alemanha, que € 0
quinto maior pais de destino, com 8% das exporta¢des totais. Abaixo desta nagdo, estdo
cinco mercados com valores muito semelhantes entre eles, sdo estes Bélgica/LLuxemburgo,

Espanha, com 6% e o Brasil e Canada, com 5%.

Grifico n.° 6 - Os Dez Maiores Mercados Exportacio de Vinho em 2003 — em Valor
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Quando se procede a analise da evolugdo das exportagdes em valor, excluindo-se o vinho
do Porto e da Madeira, verifica-se que dos ultimos anos de estudo, foi o ano de 1995
aquele que registou um menor numero de exportagdes em valor (114.429). No entanto, a
partir desse ano, a tendéncia tem sido para um aumento constante, tendo-se vindo a
estabilizar nos ultimos anos. Dos ultimos oito anos em analise o ano de 1997 e o Gltimo
ano foram aqueles que registaram o maior indice de exportagdes em valor 159.446 e
184.963, respectivamente. Em 1999 e 2001, houveram ligeiras quebras, no entanto, nos
anos posteriores houve sempre uma recuperagdo, ficando estas recuperagdes muito
proximas dos valores anteriores a essas quebras. O que significa que existe uma tendéncia
para a estabilizagdo ou para o aumento dos valores das exportagdes (veja-se quadro n.° 19

e grafico n.° 25 do Anexo n.° 2).

Em termos de evolugdo das exportagdes pelos principais mercados, a Europa € o principal
mercado de destino em valor, no entanto a sua importancia tem vindo a decrescer desde o
ano de 1999 até 2001, sendo que, a partir de 2002, houve uma ligeira recuperagao, até ao
ultimo ano. Por outro lado, as exportagdes em valor para o mercado americano tém vindo a
aumentar, desde o ano de 1999 que a sua importdncia tem vindo a crescer
circunstancialmente, o que significa que o decréscimo das exportagdes em valor para a
Europa, estdo relacionadas com o aumento de exportagdes para o continente Americano.
As exportagdes em valor para o mercado Africano sofreram um crescimento contrario ao
do mercado Americano pois, de 1995 a 1998, houve uma tendéncia para o crescimento das
exportagdes para este continente, no entanto, de 1999 para 2001, a tendéncia tem sido para
o seu decréscimo, contrariada nos ultimos anos em analise, onde houve uma ligeira

recuperacio (veja-se grafico n.° 26 do Anexo n.° 2).

No que concerne a evolugdo das exportagdes de vinho (excluindo vinho do Porto e da
Madeira), por mercado mas em volume, Franga € o pais que mais importa vinhos
portugueses, conforme se pode observar no grafico n° 7 . Fazendo-se uma analise
comparativa das exportagdes em volume e valor, verifica-se que as posi¢des em termos de
importancia dos paises no que respeita as exportagdes em volume ndo sdo as mesmas que
quando a analise ¢ feita em valor, um exemplo disso € o Reino Unido, que em termos de
exportagdes em valor, ocupa a primeira posi¢do e em termos de volume € o quinto maior
mercado. O mesmo acontece com os EUA e a Alemanha, isto explica que nestes mercados

tem-se exportado mais qualidade, ou seja, menos quantidade de vinho, mas a um prego
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mais elevado. Ao contrario de mercados como Espanha € Angola ou mesmo Itéalia, onde se

tem exportado mais quantidade que propriamente qualidade.

Grifico n.” 7- Os Dez Maiores Mercados Exportacio de Vinho em 2003 — em Volume
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Fonte: INE

Observando a evolugdo das exporta¢des de vinho (excluindo vinho do Porto e da Madeira)
em volume, comprova-se que tém vindo a diminuir desde o ano de 1997, data em que se
registou o segundo maior indice de exportagdes em volume nos ultimos anos. Os ultimos
dois anos contrariram este decréscimo das exportacdes em volume, tendo-se registado uma
ligeira recuperagdo, superando mesmo os Gltimos trés anos e registando no ultimo ano o
maior indice de exportagdes dos ultimos nove anos. Embora a tendéncia dos ultimos seis
anos seja para o seu decréscimo em volume, contrariada nos tltimos dois anos, 0 mesmo
ndo acontece quando esta analise ¢ feita em valor, pois aqui regista-se uma disposi¢ao para
um aumento da quantidade em valor (veja-se quadro n.° 21 e grafico n.° 27 do Anexo n.°
2).

No que respeita a evolugdo das exportacdes em volume pelos principais mercados,
verifica-se que o continente Europeu continua a ser o principal destino das exportagdes dos
vinhos portugueses, no entanto € importante referir que existem algumas alteragdes,

quando se procede a analise feita as exportagdes em valor. O continente Africano detém,
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pois, um nimero muito elevado de importagdes em volume, sendo o segundo destino das
exportagdes de vinhos em volume. Ndo s6 no periodo de 1995 a 1998, mas também no
periodo de 1998 a 2003, o que ndo acontece quando a anilise € feita em termos de
exportagoes em valor, pois neste tltimo ciclo, o continente Africano passa para o terceiro
local de destino dos vinhos portugueses. Uma explicag@o plausivel para esta alteragdo, esta
relacionada com o facto de a politica de exportagdes para este continente, passar pela
exportacdo do excedente de produgdo que normalmente é composto por vinhos de baixa

qualidade (veja-se grafico n.° 28 do Anexo n.° 2).

2.4.1.4.2 Importacdes

Na analise conjunta aos principais mercados de origem em termos de volume e valor,
Espanha € o principal mercado exportador para Portugal. No entanto, existem algumas
diferencas, em volume, Espanha dentro dos principais exportadores para Portugal, detém
94% dessas exportagdes, em valor esta percentagem ndo € tdo elevada, pois baixa para 71
%. Pode-se dizer que o principal pais de origem € o nosso pais vizinho, o que representa a
partida uma grande ameaga, uma vez que, como vimos anteriormente, este pais € uma das
maiores poténcias da Europa no que concerne a produg@o de vinho. Outras duas grandes
poténcias que exportam para Portugal, sdo a Italia e a Franga, que em volume representam
3,7% e 1,6%, respectivamente. No entanto, em valor Franca passa para segundo posi¢ao,
com 16% das exportagdes para Portugal, e Italia para terceira posigdo, com 12% dessas
exportagdes. E importante salientar que de entre os mercados de origem, tanto em volume
como em valor, comegam a aparecer vinhos de mercados dos chamados “paises do novo
mundo”, como Chile e Argentina (veja-se quadro n.° 23 e grafico n.° 29 e 30 do Anexo n.°
2).

Os Vinhos Regionais e de Mesa, sdo a categoria de vinhos mais importada por Portugal,
sendo apenas 1997 o Gnico ano em que esta categoria de vinhos ndo ultrapassou os 50% da
totalidade de importagGes, de entre as diferentes categorias de vinhos existentes. E de
salientar que, no periodo de 1998 a 2000, quase 80% da totalidade das importagdes em
valor feitas por Portugal pertenciam a esta categoria de vinhos. Tomando como referéncia
o periodo em analise, em média 65% das importagdes em valor sdo de vinhos Regionais e

de Mesa. Os VQPRD, a sua importancia nas importagdes em valor € muito pouco
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significativa, tendo-se registado nesta categoria de vinho, uma estabilizagdo das
importagdes ao longo do periodo em analise (veja-se quadro n.° 24 e grafico n.° 31 do
Anexo n.° 2).

A evolugio das importagdes em valor tem sido muito dispar, o pior ano de importagdes em
valor foi 1997 (31.437 milhdes de euros). Apds este ano houve uma tendéncia para o
crescimento das importagdes, no entanto, esta tendéncia terminou no ano de 1999, onde se
registou o maior indice de importagdes do periodo em analise (138.459 milhdes de euros).
Desde ai até ao ultimo ano, 2003, as importagdes em valor tém vindo a decrescer

constantemente (veja-se grafico n.° 32 do Anexo n.° 2).

Se os Vinhos Regionais e de Mesa eram os mais importados em termos de valor, no que
respeita as importagdes em volume, ver grafico n° 8, a sua importancia aumenta
circunstancialmente, pois dentro do periodo em analise, esta categoria de vinhos importa
em média 89% do volume total das importagdes. Nos ultimos cinco anos a importancia nas
importagdes em volume dos Vinhos de Mesa e Regionais, subiu ainda mais, passando a

atingir, em média, 93% do total das importagdes.

Grifico n.” 8 - Evolucio das Importacées por categoria - em Volume
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B Outros Vinhos

(*) Valores Provisorios

Fonte: INE

-35-



Analise e Caracterizagdo do Sector Vitivinicola

A Evolugdo das importagdes em volume, tal como aconteceu na analise as importagdes em
valor, demonstra a existéncia de disparidades, tendo as suas oscilagio sido muito
parecidas. O ano onde se importou menos foi em 1997 (454.403 hl), tal como tinha
acontecido com as importagdes feitas em valor. Também o ano onde se registou um maior
indice de importagdes foi em 1999 (2.407.877 hl), sendo que tanto em volume como em
valor houve, apos esta data, houve um decréscimo acentuado das importagdes até ao Gltimo

ano em anilise (veja-se grafico n.° 33 do Anexo n.° 2).

2.4.2 Sociocultural

Na analise a0 meio sociocultural envolvente, pretende-se identificar os principais factores
existentes na nossa sociedade que possam influenciar o consumo de vinho, podendo desde
ja afirmar-se que existem enumeras varidveis do contexto sociocultural que podem

contribuir para o consumo desta bebida.

Segundo Freire (1995), as principais variaveis do contexto sociocultural sio: estilo de vida,
valores sociais, taxa de natalidade, estrutura etaria, taxa de analfabetismo, distribuigfio

geografica, nivel educacional e composi¢o étnica.

Contudo, ndo sera desenvolvida uma anélise aprofundada a todas estas variaveis, mas sim,

aquelas que tém uma influéncia directa e com maior impacto no consumo de vinho.

No seguimento deste raciocinio ¢ essencial fazer-se uma anilise 4 importincia que o vinho

tem em termos de valores sociais para a regido Alentejana.

Situado ao sul de Portugal, o Alentejo de nota grande aptiddo na produgdo de vinhos de
marcada qualidade e tipicidade.

Dos primordios as atribuigdes de denominagdes de origem controladas.
O Alentejo ¢ uma regido com uma longa tradigio historica na cultura da vinha, que
remonta ao tempo dos Romanos. A atestar esta situagio a existéncia de ruinas e outros
registos culturais. No entanto, os mais antigos documentos histéricos que conhecemos

registam que a cultura da vinha no Alentejo se praticou pelo menos desde os primeiros
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tempos da Independéncia Nacional. Sdo varias as referéncias a4 exportagio de vinhos do
Alentejo, no século XVII. Como principais destinos referem-se a India, Africa, Brasil e
diversos outros paises; porventura, antes da exportagio dos vinhos do Douro e,
nomeadamente do designado por 'Vinho do Porto’, o grande volume de vinhos colocados
além fronteiras provinham da regido do Sul, mercé das qualidades intrinsecas, como a cor

intensa e o elevado grau alcodlico.

Nas regides tradicionalmente viticolas ndo podemos dissociar o vinho da sua gastronomia,
uma vez que, de um modo geral, ambas se complementam pela harmonia e profundidade
que ganham quando devidamente conjugadas. A gastronomia alentejana é de grande
diversidade, de sabores fortes e sensuais de que sio exemplo as migas, a agorda, o
ensopado de borrego, a sopa de tomate, o gaspacho, a sopa de cagio, o sarapatel, a
caldeirada de peixes do rio, a sopa da panela, os enchidos, os queijos e a vasta dogaria
conventual. Os seus vinhos, apesar de poderem acompanhar com agrado do consumidor a
gastronomia das mais variadas regies, sio sem davida alguma o companheiro ideal para a

riquissima cozinha Alentejana.

Os vinhos do Alentejo sdo brancos frutados, ligeiramente acidulos ou de aromas intensos e
originais; os tintos de aromas frutados e frescos ou de ricos aromas, macios e equilibrados.
Sdo, entre as demais, seis as castas que os marcam e os distinguem; trés castas brancas -
Roupeiro; Rabo de Ovelha; Antdo Vaz - trés castas tintas - Periquita; Trincadeira;

Aragonez.

Carrasco (1995), faz referéncia ao facto de que o consumo de vinho tem basicamente dois

tipos de utilizagGes, uma industrial e outra para consumo humano.

Centrando-se nesta ultima, Carrasco diz que existe uma serie de factores que

tradicionalmente explicam o consumo de vinho e que se resumem nos trés seguintes:

1.° Aspectos nutritivos . Neste sentido, o vinho pode considerar-se como um alimento
fornecedor de energia (pela sua componente alcoélica), e sobre tudo o seu consumo
moderado aumenta as secreges gastricas e, consequentemente, melhora a digestio dos

outros alimentos e das comidas na generalidade.
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2.° Aspectos sociais. Entre estes podemos incluir os puramente formais, desta forma os
vinho bebe-se basicamente em reunides, festas, etc. Mas também, pode-se incluir aqui
factores que se englobam como habitos, costumes ou tradigdes. Isto explica o porqué do

vinho consumir-se mais em alguns paises ou lugares.

3.° Aspectos de cultura e prazer. Em muitos lugares e para muitas pessoas tudo o
relacionado com a elaboragdo e o consumo de vinho forma parte de uma tradi¢do cultural.
Por outro lado, os atributos como o aroma e sabor supdem uma motivagdo de prazer para o

S€u consumo.

Carrasco afirma ainda que, para além destes factores gerais que incidem positivamente no
consumo humano de vinho, existem outros factores que actualmente estio a afectar

negativamente o consumo deste produto, de entre os quais pode-se mencionar os

seguintes:

1- As campanhas anti-alcodlicas. Baseadas na consideragdo do vinho, e por entanto nas
bebidas alcoolicas como o vinho, como um factor de risco para determinadas doengas ;
assim como, o caracter de droga do proprio alcool que pode levar ao alcoolismo como
doenca.

2- A alteragdes dos habitos sociais.

3- Ainvasio de bebidas exdticas tanto alcodlicas como refrescantes.

4- O aumento continuo do consumo de cerveja que actua como principal bebida substituta
do vinho

5- O distanciamento dos jovens da actual cultura de vinho, a qual praticamente

desconhecem.

2.4.3 Politico Legal

A produgdo de vinho e toda a actividade relacionada com este sector, é muito
regulamentado, ¢ uma actividade que em todo o seu processo, tem regras muito bem
definidas. Todo o conjunto de regras existentes tem como objectivo maximo manter e
proteger a qualidade do produto final. Assim, para se conseguir atingir o objectivo

méximo, a legislagdo abrange todas as actividades, desde a Plantagdo das Uvas, Produgio,
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vinificagdo, armazenamento/engarrafamento, distribuigio/exportagio e consumo (veja-se

figura n.° 1 do Anexo n.° 3).

A Organizagio Comum de Mercado (OCM) no sector do vinho é uma das mais complexas
e vastas, no ambito da Politica Agricola Comum (PAC). Deve-se isso ao facto de essa
OCM abranger nédo s6 as questdes classicas especificas a cada OCM (pregos, intervengio,
comércio, etc.), mas também outras questSes mais especificas ao sector do vinho (como as
disposi¢des relativas a produgdo, a circulagio e comercializagdo dos produtos viticolas,

bem como as praticas enologicas).

Com a elimina¢do do proteccionismo externo pelos acordos GATT (General Agreement on
Tarffs and Trad) e a evolugdo da procura para um nivel qualitativo que a vinha existente
nem sempre podia garantir, tornou-se necessario uma reforma da OCM. Esta foi efectuada

no quadro da Agenda 2000 e da reforma geral da PAC.

A nova organizagdo comum do mercado vitivinicola, (regulamento (CE) n.° 1493/1999 do
conselho, de 17 de Maio de 1999) tem por objectivo atingir um melhor equilibrio entre a
oferta ¢ a procura no mercado comunitirio, dando aos produtores a possibilidade de
adaptarem a produgdo a evolugido do mesmo, e permitir que o sector se torne competitivo,

de uma forma sustentada.

Esta nova reforma defende alguns aspectos importantes, conforme se pode observar no
Quadro n.° 4.
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Quadro n.° 4. Breve panorama dos aspectos essenciais da reforma

1. Prosseguir orientagdo da produgdo no sentido da qualidade e adequagiio a procura,
gracas a medidas de reestruturagio e de reconversdo das vinhas.

2. Procurar manter o equilibrio entre a procura e a produgdo, prolongando a proibigio
de plantar vinhas, mas associando-a a flexibilidade necessaria para permitir o
desenvolvimento de producdes cuja procura esteja a aumentar.

3. Manter as medidas de arranque, limitando-as, todavia, as regides com excedentes
estruturais graves € persistentes.

4. Deixar de utilizar a interven¢io como mercado artificial para produtos excedentarios,
mas limité-la a um mecanismo de crise face a perturbagfes excepcionais do mercado.

5. Assegurar a salvaguarda dos mercados tradicionais, nomeadamente o mercado do
alcool de boca.

R

Permitir o reconhecimento dos agrupamentos de produtores pelos Estados-Membros

~

Estimular a competitividade da viticultura Europeia e ajuda-la a melhor enfrentar a
abertura crescente dos mercados Internacionais.

8. Simplificar a legislagdo, substituindo ao 23 regulamentos anteriores por um
regulamento unico, 0 Regulamento (CE) n.° 1493/1999, de 17 de Maio de 1999,

Fonte: Comissio Europeia (Direcgio Geral da Agricultura)- Reforma da PAC — Sector Vitivinicola

Para implementar as medidas decorrentes da COM, existe o IVV (Instituto da Vinha e do
Vinho), entidade estatal de ligacdo a UE para o sector viticola. O IVV é um instituto
publico dotado de personalidade juridica, com patriménio préprio e autonomia
administrativa e financeira. Este organismo efectua o controlo oficial, tanto ao nivel dos
produtos, como ao nivel dos sistemas de controlo e certificagdo aplicados pelas

organizagdes interprofissionais relativamente aos VQPRD e vinhos Regionais e de Mesa.

2.4.3.1 Inscricio de Agentes Econémicos no Sector Vitivinicola

O Decreto-Lei n.° 179/99, de 21 de Maio, estabelece a obrigatoriedade de inscri¢io no
IVV, das pessoas singulares e colectivas, ou agrupamentos destas, que exergam ou venham
a exercer actividades no sector vitivinicola, bem como as normas complementares a que

devem obedecer as instalagdes.

Estdo isentos desta obrigatoriedade as pessoas singulares e colectivas, ou os agrupamentos
destas, que se dediquem exclusivamente & produgio ou comércio de vinho do Porto, os
viticultores e os produtores cujo volume de producio nio seja superior a 4000 litros ano e

os retathistas.
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Segundo o DL. n° 178/1999 e Portaria n.° 8/2000, estdo inscritos 10.094 agentes
economicos no sector vitivinicola (veja-se quadro n.° 27 do Anexo n.° 2 ), dos 10.094
agentes inscritos a maioria € vitivinicultor (27%), produtor (16%) e armazenistas (16%).
Dos restantes agentes economicos € por ordem de importancia temos os engarrafadores
(13%), exportadores ou importadores (11%), vitivinicultor — Engarrafador (9%), destilador
(7%), preparador e negociante sem estabelecimento ambos com 1% e o fabricantes de

vinagre de vinho com 0,1% de importéncia, (veja-se grafico n.° 34 do Anexo n.° 2).

2.4.3.2 Registos do Sector Vitivinicola

O Regulamento (CE) n.° 884/2001, da Comissdo, de 24 de abril, que revogou o Reg. (CE)
n.° 2238/93, relativo aos documentos de acompanahmento do transporte de produtos
vitivinicolas e aos registos obrigatorios nas empresas deste sector, prevé que os estados
membros possam estabelecer regras complementares, ou mais exigentes, para a

manutengdo e controlo de registos, IVV (2003).

As modalidades nacionais de aplicagdo do regulamento anteriormente citado, relativo aos
registos de entrada e de saida dos produtos vitivinicolas, vulgarmente designados por

contas-correntes, estdo definidas no Despacho Normativo n.® 42/2000, de 8 de Setembro.

2.4.3.2 Entidades Competentes para verificacio dos Registos

O IVV ¢ a entidade competente para a verificagio do cumprimento das regras a que estdo
sujeitos os Agentes Economicos do sector vitivinicola, no que concerne aos registos que

devem estabelecer.

As CVR’s (ComissGes Vitivinicolas Regionais) sdo, também, entidades competentes par
verificar o cumprimento e efectuar o controlo dos registos de VQPRD, de vinhos regionais

e de outros produtos com direito a indicagio geografica.
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2.4.4 Tecnoldgica

O vinho é uma bebida natural que estd associado a uma tecnologia de um modo geral

madura, mas com algumas importantes evolugdes tecnologicas.

No sector vitivinicola podem-se considerar dois dominios de aplicagdo e desenvolvimento
tecnoldgico: um no subsector viticola, isto €, na vinha e outro no subsector vinicola, isto é

na adega, Pinho (2001).
2.4.4.1 Tecnologia na Vinha

O Dominio viticola apresenta alguma evolugio importante. Aqui, por razdes de ordem
social e econdmica, a tendéncia ¢ para diminuir a utilizagéio do factor humano e aumentar a
mecanizagio das tarefas nas vinhas (mecanizagdo da vindima, do cultivo, dos cuidados

fitosanitarios, da poda, etc), Pinho (2001).

J4 Porter (2003) na analise 4 competitividade do cluster, fez referéncia ao facto de todo o
desenvolvimento do cluster estar orientado para a produgdo, “Isto é um reflexo da natureza
da industria do vinho, na qual a maioria da inovagdo é orientada para o cultivo da uva e

para a cria¢do de paladares unicos”.

Em relagio a menor utilizagio do factor humano em prol do aumento da mecanizagdo, esta
relacionado com varios aspectos. De entre os quais se pode destacar os aspectos

essencialmente econoémicos € de fraca mio de obra especializada neste campo.

No entanto, a mecanizagio da vindima tem inconvenientes tecnologicos, como a oxidaggo
dos mostos, a maceragio das uvas e a presenca de sujidades. O seu principal inconveniente

é, portanto, nio evitar o esmagamento destruidor das uvas na vindima, Pinho (2001).

Outro campo de inovagio importante na vinha é a utilizagio da tecnologia de irrigagdo que

forneca a agua e os nutrientes que a vinha necessita e quando os necessita, Pinho (2001).

Existe uma preocupagio da Estagdo Vitivinicola Nacional neste campo, como refere

Garcia (2000), “existem alguns projectos ligados a tecnologia viticola, projectos estes
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importantes para os produtores: sobre sistemas de condugdo da vinha conforme a variedade

e a regido; e sobre sistemas de rega e melhor aproveitamento dos recursos hidricos”.

Por outro lado, nio podemos esquecer que a viticultura também pode ser uma fonte de
problemas, sobretudo no caso da utilizagio intensiva de produtos fitosanitarios, adubos e
fertilizantes. Dai a necessidade de conseguir uma boa integragdo do sector viticola nos
programas agro-ambientais que tratam de fomentar a introdugdo ou a manutengdo de
métodos de produgio integrada compativeis com as necessidades de protecgdo do meio
ambiente e a manutengdio do ambiente natural. Isto é, principalmente a utilizagdo de

produtos que garantam o caracter ecologico da produgio, Pinho (2001).

Noutro campo, ha varios anos que a E.-V.N. (Estagdo Vitivinicola Nacional) desenvolve,
em colaboragdo com universidades e outros orgdos de investigag@io agraria, sucessivos
projectos de selecgdo de castas. Existem campos experimentais de seleccdo e boa parte do
progresso alcangado, a nivel sanitario e de produtividade, deve-se a esse esforgo no estudo
dos clonais das diferentes castas. Em certos casos, os avangos nessa area resultaram em

ganhos de produtividade de 30 a 50%..., Garcia (2000).

Como refere Pinho (2001), ha que destacar a biotecnologia que por manipulagdo genética
permite melhorar as castas actuais, obtendo melhores clones em termos das caracteristicas
de produgdo e auséncia de virus, assim com introduzir novas variedades de plantas
geneticamente resistentes as doengas e desenvolver novos tratamentos fitosanitarios na

luta contra as pragas e as doengas.

Mas a produtividlade e o factor sanitario ja n3o sdo as Unicas preocupagdes do
melhoramento genético da videira. Actualmente, algumas empresas ja se dedicam a
experimentacio e selecgdo de clones para a obtengdo de plantas que tenham caracteristicas
para a produgio de um vinho em particular, como a concentragdo de agucar, a cor ou 0

aroma, Santos (2004).
2.4.4.2 Tecnologia na Adega

No actual contexto da tecnologia e da vitivinicultura mundial colocam-se principalmente

ked

duas tipologias ou concepgdes de vinho: o vinho “tradicional”, mas fiel & composi¢do
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natural que provem do mosto e que resulta de uma aplicagdio limitada de tecnologia ¢ o
vinho que podemos chamar “moderno” que, sem renunciar a uma composi¢do natural
minima de base, resulta da aplicacio de todas as técnicas possiveis a fim de melhorar esta

constitui¢do de base, Pinho (2001).

Em relagdo as novas tecnologias ha que destacar pela sua importéncia as seguintes:

A Estabilizagiio tartarica por permuta ionica mediante o emprego de resinas

catodicas;

- A estabilizagdo tartarica por electodialise produz o mesmo efeito que a permuta
ionica;

- A acidificagido quimica com outros acidos, (malico, lactico e citrico),

- A utilizagdo de aparas de madeira na fase de estagio de vinhos e o estagio biolégico
mediante técnicas de biologia molecular;

- Novas leveduras com distintas caracteristicas e aromas acentuados;

- Utilizagdo de enzimas para actuagOes especificas sem efeitos colaterais;

- Utilizagio de bactérias para o controlo da fermentagdo malolactica, especialmente

importante na vinificagdo dos tintos.

Tudo isto pde em evidéncia a existéncia de uma evolugdo tecnoldgica que proporciona
uma maior diversidade de opgdes para a actuagdo do endlogo, no sentido de diminuir
custos e criar produtos com caracteristicas distintas. A tendéncia € para actuar menos no
vinho e incidir mais nas actuagdes tecnologicas na fase de vinificagio. Por esta razdo, as
novas inovagdes vio-se produzir na tecnologia da utilizagio de produtos para a vinificaggo.
Em termos destes equipamentos existe uma tecnologia disponivel € de um modo geral
madura, Pingo (2001).

No que concerne a competitividade tecnologica do sector, Porter (2003), referiu no estudo
da Monitor Group, a existéncia de alguns casos excepcionais notaveis onde foi
demonstrada a capacidade de inovagdo. O mais proeminente ¢ o do cluster da cortiga, com
base definida em torno do Grupo Amorim, que ha ja muitos anos lidera a inovagéo ao nivel
da produgio e transformagdo da cortica. Também se verificaram casos de inovagdo ao
nivel local na 4rea das prensas automaticas que simulam o efeito da pisa a pé das uvas. Por
ultimo, existe um grupo forte de empresas que produzem equipamento de transformagio

em aco inoxidavel.
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2.5 Meio envolvente transaccional

2.5.1 Clientes (Consumidor)

O comportamento do consumidor refere-se ao conjunto de actividades que leva a cabo uma
pessoa ou uma organizagio desde que tenha uma necessidade até ao momento que efectua
a compra e usa posteriormente o produto. O estudo de tal comportamento também inclui a

analise de todos os factores que influenciam as acgdes realizadas, (MESTRE 1999).

A unidade de tomada de decisdo, o processo de compra e os factores explicativos
constituem as trés dimensdes - chave da analise do comportamento do consumidor,
(DUBOIS 1993).

2.5.1.1 Factores Explicativos

Segundo Philip Kotler (1998), existem quatro factores explicativos que influenciam o

comportamento de compra, s30 estes, os factores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Contudo, sera necessario definir quais os aspectos e dimensdes a estudar no

comportamento do consumidor.

Para Mestre (1999), varios sdo os aspectos e dimensdes a estudar no comportamento do
consumidor. Estas dimensdes podem determinar-se respondendo as seguintes perguntas:

¢ O que se compra ?

e Quem compra ?

e Porque se Compra ?

e Como se Compra ?

e Quanto se Compra ?

¢ Onde se Compra ?

e Quanto se Compra ?
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O que se Compra ?

Conforme se pode observar no quadro n.° 5, no mercado dos vinhos engarrafados, mandam
claramente dois especialistas: 0 vinho Verde registou, no tltimo ano em anélise, uma quota
de mercado de 32%, acompanhado de perto pelos vinhos do Alentejo, que lideram com
uma quota 34%. Daqui se conclui que, entre os vinhos com Denominagiio de Origem
Controlada consumidos em Portugal Continental, dois ter¢os sdo vinhos Verdes ou do
Alentejo. Este indicador de consumo “Take Home”, também revela uma crescente
concentragio de quotas de mercado, sendo de referir que a evolugdo das quotas de mercado
ndo tem oscilado muito, pelo contrario, existe uma tendéncia para uma ligeira estagnagio e
manuten¢do do distanciamento dos Vinhos do Alentejo e dos Vinhos Verdes, seguidos
pelos vinhos de Douro e do Do, que surgem com valores muito parecidos, 13,2% e 11%,
respectivamente. Outro indicador importante a retirar do indice INIA, é o facto de o
consumo de vinhos da Bairrada ter vindo a diminuir nos Gltimos anos em analise, onde

houve uma diminui¢do da quota de mercado na ordem dos 6%.

Quadro n.° 5- Consumo de vinho por canal de distribuiciio — indice INA

Indice INA (Take Home)

TipodeVinho — s T
33,0 335 . 344 323

170 140 140 132

10,0 7,0 54 4.4

13,6 128 128 11,0

17,6 24,8 283 336

8,8 7.9 7,1 5,5

Fonte: AC Nielsen “Estudo ANDOVI” — Vinhos DOC
Nota: INA — Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional)

No que concerne ao consumo imediato de vinho, conforme se pode observar no quadro n.°
6, indice INCIM, os consumidores continuam a preferir os vinhos do Alentejo e os Vinhos
Verdes, e curiosamente as quotas de mercado destes vinhos, sdo as mesmas que na
distribuicdo Take Home, 34% e 32%, respectivamente. E importante salientar que, nos
ultimos anos em anélise, houve uma maior evolugdo do consumo de vinhos do Alentejo no
canal Take Home, onde cresceu de 17,6% para 33,6%, que no canal de consumo imediato,
onde passou de 30% para 34%. Para além destas ligeiras modificagdes, € possivel observar

ainda que, no consumo imediato, as quotas de mercados tendem a estabilizar e também que
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a sua evolugdo continua muito parecida com o consumo Take Home, pois aqui € possivel
observar que os vinhos do Douro e Ddo, nos ultimos anos, registaram uma quota de
mercado muito parecida, a rondar os 12%. Por ultimo, é importante ainda referir que os
vinhos da Bairrada continuam a ser os vinhos que menos se consomem, no entanto, em
termos de consumo imediato a sua quota de mercado foi a que mais estabilizou nos ultimos

anos, ficando pelos 3%.

Quadro n.° 6 - Consumo de vinho por canal de distribuicio — indice INCIM

indice INCIM (Consumo Imediato)
Tipo de Vinho ——
VERDES 366 32,6 331 323
DOL 13,4 143 12,1 12,1
3,0 3,2 2,7 3,2
12,8 12,3 11,0 12,3
30,0 31,3 35,3 34,3
42 6,3 5,8 5,8

Fonte: AC Niclsen “Estudo ANDOVI” — Vinhos DOC
Nota: INCIM — Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks e Cafés)

Quem compra ?

Da analise do quadro n.° 7, ¢ possivel constatar quem compra efectivamente o vinho, assim

como ¢ possivel apurar quais sdo os maiores mercados de Portugal.

Das diferentes regides, a grande Lisboa é efectivamente aquela onde existe uma maior
percentagem de consumidores ocasionais de vinho (24%), tornando-se desta forma o maior
mercado em Portugal. Curiosamente o grande Porto e a regido Sul, apresentam as mais
baixas percentagens de consumidores ocasionais de vinho, cerca de 12%. Contudo, estas
duas regides, a par da grande Lisboa, sdo as que tém a maior taxa de penetragdo 47,7%,
44.4%, e 50,1%, respectivamente, o que significa dizer que sdo as zonas onde existe um

maior indice de consumidores de vinho.

No que concerne ao sexo dos consumidores, € o masculino aquele que consome
efectivamente mais vinho, com 65% do consumo total, registando este grupo uma taxa de
penetragdo muito superior ao constituido pelas mulheres, que tém um indice de penetragéo

de 27,5%, enquanto o mesmo indicador atinge nos homens 56%.
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Quadro n.’ 7 - Consumidores de vinho engarrafado 2003

Variaveis Soécio-demograficas Penetracio Perfil
Alvo% Univ%

Regides Marktest 100 100
Grande Lisboa 50,1 24,2 19,9
Grande Porto 47,7 12,8 11,0
Litoral Norte 40,5 19,0 19,3
Litoral Centro 39,3 15,6 16,3
Interior Norte 29,9 16,1 222
Sul 44 4 12,3 11,4
Sexo 100 100
Masculino 56,0 65,0 477
Feminino 250 39.0 523
Idade 100 100
15/17 anos 8,9 1,0 45
18/24 anos 26,3 7,9 12,4
25/34 anos 479 21,1 18,1
35/44 anos 51,9 21,7 17,2
45/54 anos 522 19,5 153
55/64 anos 46,9 14,8 13,0
+ 64 anos 29,5 141 19,6
Classe Social 100 100
Alta/Média Alta 59,9 25,4 17,4
Média 46,6 28,3 249
Média Baixa 37,7 28,5 31,0
Baixa 27,5 17,9 26,7
Ocupacao 100 100
Quadros Méd.Superiores 70,0 16,2 9,5
Téc.Especializ./Peq.Propr. 64,9 12,0 7,6
Emp.Serv./Com./Administr. 51,8 13,4 10,6
Trab.Qualif. /Especializados 491 20,8 17,4
Trabalh.N.Qualif./N.Espec. 334 8,1 9,9
Reformados/Pens./Desemp. 32,6 21,2 26.7
Estudantes 15,9 42 11,0
Domeésticas 23,8 42 14

100 100
Activos 526 70,4 550
N&o Activos 27 1 296 45,0

Fonte: Marktest (2003)

Nota: Univ.% - Universo Individuos com 15 ¢ mais anos, residentes em Portugal Continental - 3416 mil
individuos 41,1% do universo.

Alvo% - percentagem de individuos do universo que consumiram pelo menos uma vez, nos ultimos 2 meses.
Penet.% - Percentagem de individuos que consumiram pelo menos uma vez, nos ultimos 2 meses, em cada
um dos segmentos das variaveis apresentadas na coluna do perfil sdcio-demografico
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Os consumidores que estdo no intervalo de idades dos 25/34 anos e dos 35/44 anos sdo os
individuos que apresentam um consumo ocasional de vinhos engarrafados superior, 21,1%
e 21,7%, respectivamente. E s3o estes também os que revelam uma das maiores taxas de
penetracdo 47% e 51,9%. Contudo, no grupo dos individuos com idades compreendidas
entre os 45/54 anos existe a maior taxa de penetragdo, 52,2%, estando em terceira posigio
no que respeita 4 percentagem de consumo ocasional de vinhos, com 19,5%. O grupo de
individuos com idades compreendidas entre os 55/64 anos, representam em termos
percentuais um consumo ligeiramente elevado, 14,8%, contudo o aspecto mais importante
a salientar é o facto da taxa de penetragdo ser de 46,9%, uma taxa muito proxima ao dos
consumidores com idades compreendidas entre os 25/34 anos, com 47,9%. Em suma,
pode-se verificar que o intervalo de idades onde se consome vinho é muito amplo, embora
haja intervalos de idades que atingem niveis de consumo muito elevados, como no
intervalo dos 35/44 anos, onde estio 21,7% dos consumidores, embora em termos
percentuais a diferenga entre estes intervalos seja pouco significativa. Assim, pode-se
concluir que o intervalo de idades do consumidor ocasional de vinhos esta compreendido

entre 0s 25/64 anos, que representa sensivelmente 77% do consumo total.

A classe social Média e a classe Média Baixa, sido aquelas onde se consome mais vinho,
com 28,3% e 28,5%, respectivamente. Mas é na classe social Alta/Média Alta que se
verifica a maior indice de penetragdo, com 59,9%. Outro factor importante a destacar é o
facto de a taxa de penetragio ir reduzindo, conforme as classes sociais, ou seja conforme o

rendimento.

Em termos de ocupagdo, sdo os Reformados/pensionistas/desempregados, aqueles que
mais consomem ocasionalmente vinho, com 21,2% do consumo total, estado com um
consumo muito préximo os trabalhadores qualificados / especializados, com 20,8%. No
entanto, a grande diferenga destes dois grupos de consumidores esta na taxa de penetraggio,
onde os primeiros tém 49,1% e os segundos 32,6%. A taxa de penetragio aumenta
conforme for a ocupagio, ou seja, quanto mais valorizada socialmente for a ocupagio,
maior € a taxa de penetragdo, esta similitude pode estar relacionada com o factor

rendimento auferido nas diferentes ocupacgdes.
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A populagdo activa consome mais vinho (70,4%), que a populagdo ndo activa, que tem
somente 29,6% do consumo total. Também em termos de taxa de penetragdo, ¢ maior na

populagio activa que na populagio ndo activa, com 52,6% e 27,1%, respectivamente.

Perfil do consumidor esporiadico de vinho engarrafado versus consumidor ocasional

O perfil do consumidor esporadico de vinho ndo difere muito do perfil do consumidor
ocasional de vinho engarrafado, contudo existem algumas diferengas as quais se podem

aferir, se comparamos o quadro n.° 7 com o quadro n.® 26 (do anexo 2).

A grande Lisboa continua a ser a zona onde existe o maior nimero de consumidores
esporadicos de vinho, com 24% do total de consumidores, percentagem idéntica a dos
consumidores ocasionais. Em termos da taxa de penetragdo, ja ndo € a grande Lisboa que
detém a maior taxa mas sim o grande Porto, com 39,7% e Lisboa 36,2%. Também a taxa
de penetragdo, no que respeita ao consumidor esporadico € muito inferior a taxa relativa ao
consumidor ocasional, em todas as regides. A regido sul continua a ser a regido onde
menos se consome vinho engarrafado, com a mesma percentagem, 12%, nos dois tipos de

consumidor.

O sexo masculino continua a ser o que consome efectivamente mais vinho, com 69% do
consumo esporadico, mais 4% que no consumo ocasional, no entanto em termos de taxa de
penetragio, relativamente ao consumidor esporadico, os homens continuam a ter uma taxa
superior as das mulheres, contudo esta taxa ¢ inferior a registada no consumo ocasional em

-13% nos homens ¢ —10% nas mulheres.

A grande diferenca do consumidor esporadico de vinhos do consumidor ocasional, esta no
consumo por idades, onde em termos de consumo esporadico, quem consome mais vinho
estd situado no intervalo de idades compreendido entre os 45/54 anos, com 21,5% do
consumo total, ao contrario do que acontece no consumidor ocasional, onde o maior
consumo em termos percentuais se situa no intervalo de idades dos 35/44 anos, com
21,7%, do consumo total. As taxas de penetragio respeitantes ao consumo esporadico sdo
sempre inferiores do que as que se referem ao consumo ocasional, sendo que € no intervalo
de idades dos 45/54 anos que se regista, nos dois tipos de consumo, a maior taxa de

penetragdo. Outra semelhanga que acontece nestes dois tipos de consumo esta relacionada
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com o facto de o intervalo de idades do consumidor portugués ser idéntico, ou seja, esta
contido entre os 25/64 anos, representando 78% do consumo total por idades, mais 1% do

que nNo consumo ocasional.

Nos dois perfis de consumidor, continua a ser a classe média baixa a que consome mais
vinho, de entre as diferentes classes sociais, registando a mesma percentagem, 29% do
consumo total por classes. Nos dois tipos de consumidor, as diferengas de consumo da
classe média baixa para a classe alta ndo tém grande significado, sendo a tnica diferenca a
taxa de penetragio, pois no consumidor esporadico, esta taxa € mais reduzida e a sua
reducdo acompanha o decréscimo das diferentes classes, o que indica que, tal como na
analise do perfil do consumidor ocasional, no consumidor esporadico o rendimento

também tem influéncia no consumo de vinho.

Os Reformados / Pensionistas / Desempregados, sdo os que mais consomem vinho
engarrafado, com 23% do consumo total por classes de consumidores esporadicos, em
termos de consumo ocasional era esta categoria a que detinha também a maior
percentagem de consumo, com 21,2%, sensivelmente menos 2% que no consumo
esporadico. Os trabalhadores qualificados / especializados, continuam a ser a segunda
ocupagao que mais consome, tanto no consumidor ocasional, 20,8%, como no consumidor
esporadico, 21,8%. Outro aspecto a aferir na analise conjunta aos dois tipos de
consumidores, € o facto de as taxas de penetracéo evoluirem conforme a ocupacio, ou seja,
quanto maior for a importancia da ocupagio maior é a taxa de penetragio, contudo, €
importante salientar que, no respeita ao consumidor esporadico, os indices de penetragio

sfio inferiores.

Tanto no consumo ocasional como no consumo esporadico é a populagio activa a que
consome mais vinho, ambos com 70,4%, do consumo total, enquanto a populagdo ndo
activa tem somente 29,6% desse consumo. A tunica diferenca esta nas taxas de penetragéo,
pois no que se refere ao consumo esporadico estas taxas sdo inferiores, no entanto, como
acontece no consumo ocasional, também no que respeita ao consumo esporadico a
populag@o activa tem uma taxa de penetragdo superior, com 38,3%, a par da populagdo ndo

activa, com 19,7%.
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Perfil do consumidor Portugués de vinhos

O Consumidor portugués de vinhos, situa-se na sua maioria nas regides de grande Lisboa e
grande Porto, sendo o sexo masculino o seu maior consumidor e pode-se verificar que o
intervalo de idades onde se consome vinho é muito amplo esta contido entre os 25/64 anos,
representando 78% do consumo total por idades. a classe média baixa é a que consome
mais vinho, de entre as diferentes classes sociais, no entanto, a diferenca de consumo da
classe média baixa para a classe alta ndo tém grande significado, o que nos indica que o
existe uma diferenca insignificante de consumo entre as diferentes classes sociais. A
ocupagio ndo ¢ um factor influenciavel e importante no consumo de vinho, sendo
importante referir que os estudantes e as domésticas sio os que consomem menos vinho,
sendo a populagdo activa a que mais consome vinho com 70,4% do consumo total de vinho

(veja-se quadro n.° 29 do Anexo n.° 2).

Porque se compra ?

Na analise as ocasides de consumo, é possivel perceber quais os principais beneficios e
razdes que levam os consumidores a adquirirem o produto. Assim, é possivel apreender
através desta analise, representada no grafico n° 9, que o vinho € uma bebida que ¢
consumida maioritariamente em quatro ocasides, ao almogo, jantar, ocasides especiais €
refei¢des de negocios. Contudo, é importante salientar que, de entre estas quatro situagdes
de consumo, a que mais se destaca é em ocasides especiais, verificando-se que nestas
situagdes os consumidores preferem consumir vinho, em detrimento de outro tipo de
bebida. Estando muito ligado a nossa cultura e tendo uma relagéo muito forte com a nossa
gastronomia, é normal e percebe-se o facto de o vinho ser também a maior op¢do a hora

das refeigdes, tanto no almogo como no jantar, a excepgdo do pequeno-almoco.

Yon, Bernard (2003), no estudo do consumidor portugués de vinho, também conclui que,
no que respeita a ocasido de consumo, o jantar e/ou o fim-de-semana apresentam uma
maior percentagem em detrimento do consumo ao almogo. O vinho, na sua maioria, €

consumido com a familia ou amigos, raramente o consumidor bebe vinho sozinho.
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Grifico n.° 9—- Ocasides de Consumo

Ocasioes de Consumo

Ao Almogo Ao Jantar De Manha Em Refeicdes EmBares a Ao serdo
Ocasides de noite em Casa
Especiais negdcios

liRefrigerantes Sumos e Néctares [1Vinho @ Cerveja

Fonte: Silvério (2000)

Segundo Silvério (2000), no estudo das atitudes gerais sobre o vinho, conclui-se que a
maioria dos consumidores esta de acordo que o uso do vinho melhora os cozinhados e que

o vinho € benéfico para a saude, quando bebido moderadamente.

Também Figueiredo (2003)", refere que “beber vinho moderadamente ¢ aceite pela maioria

dos inquiridos, como uma pratica saudavel...”

Coutinho (2003), refere que as razdes principais na compra do vinho s3o, claramente, 0

prazer e complemento de comida.

Yon, Bernard (2003), na analise as atitudes em relagdo a crengas, conclui que existe uma
elevada concordancia com as frases: “O vinho é uma bebida alegre,” e “Beber vinho da
sentimentos positivos”. Ja na resposta a perguntas de reflexdo fisicos obtém-se respostas
mistas: “O vinho ¢ bom para aquecer,” e “beber vinho relaxa”, tem bastante concordancia,
enquanto “Vinho provoca acidez” e “Beber vinho é um acto de sensualidade” tém muitas
respostas de elevada discordancia ou de indecisdo, que, de alguma forma, podera ter a ver

com valores religiosos.

! Artigo “O consumidor Portugués de Vinhos” — Revista de Vinhos n.° 167 — Outubro de 203
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Pode-se assim concluir que o acto de se comprar vinho esta associado a varios factores, de
entre os quais se podem destacar aspectos de natureza cultural, (utilizagio do vinho para
cozinhado; consumo de vinho em ocasides especiais e refeicdes de negocios e nas
principais refeicdes dos portugueses “almogo e jantar”), e aspectos de ordem psicolgica,
(O vinho € uma bebida alegre, € benéfico para a saide e o facto de se beber vinho da

sentimentos positivos).

Como e quando se compra ?

Feita a analise ao consumo diario, conforme se pode observar no grafico n.° 10, é possivel
ficar com uma ideia de como sdo os habitos do consumidor de vinhos, desta forma é
possivel verificar que cerca de 27% dos consumidores da analise desenvolvida
responderam que bebe vinho varias vezes a semana, contudo o aspecto mais importante a
salientar € o facto de 43% dos consumidores em analise beber vinho pelo menos uma vez

ao dia.

Grifico n.° 10 — Frequéncia do Consumo de Vinho

i I Varias x dia
Bimestral 5%

12%

Bi-diaria
Mensal 21%

1%

Quinzenal
7% '

Diaria
3 a4xsemana 17%

1%

Semanal
16%

Fonte: Silvério (2000)

-54 -



Analise e Caracterizacdo do Sector Vitivinicola

Onde se Compra ?

Do estudo feito por Silvério (2000), ao local de aquisi¢do de vinho, (grafico n.° 11), pode-
se verificar que grande parte dos consumidores opta por adquirir o vinho nos
hipermercados (28%), sendo os restaurantes (21%), o segundo local na preferéncia dos
consumidores. Estes dois canais de distribui¢do representam na sua totalidade quase 50%
das preferéncias dos consumidores de vinho. Os supermercados, as lojas de especialidade e
o produtor s3o outras opgdes para se adquirir este produto, e em termos de preferéncia
estdo muito igualados, com 15% para os supermercados e 13% para os outros dois. Os

menos escolhidos sdo as mercearias(7%) e as entidades que vendem vinho a socios (3%).

Yon, Bernard (2003), refere que existe uma maior frequéncia de compra em garrafeiras dos
consumidores com um rendimento superior e uma maior frequéncia de compra em
mercearias e supermercados dos consumidores com um rendimento mais baixo. Existindo

ainda, uma tendéncia crescente de preferéncia do hipermercado como local de compra.

Grifico n.° 11 — Local de Aquisi¢ido do Vinho

B Restaurantes

B Hipermercados

O Supermercados

[0 Lojas de Especialidade

Entidades que vendem
vinho a socios

E Mercearias

[ Directamente ao
Produtor

Fonte: Silvério (2000)

Existem alguns factores que influenciam a decisdo do tipo de loja, de entre estes factores o

preco € de longe o principal factor, seguindo-se a confianga no revendedor. Outros factores
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que se seguem sdo a localizagdo do vendedor e a boa reputagio. O atendimento no

revendedor € o factor menos relevante, Silvério (2000).

Quanto se Compra ?

Quadro n.’ 8 — Importancia por Familias de Produtos (INA Bebidas — 2003)

Valor Total — 991 152 mil euros
2003 N Alcoolicas Alcodlicas Vinhos Cervejas
45% 19% 18% 18%
Valor Total - 935 556 mil euros
2002 N Alcodélicas Alcodlicas Vinhos Cervejas
44% 21% 17% 18%

Fonte: ACNIELSEN (2003)
Nota: INA — Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional)

Segundo dados Nielsen conforme se pode observar no quadro n.° 8, o valor total do
consumo de bebidas no canal INA no ano de 2002 foi de 935 556 mil euros, sendo que o
consumo de vinho foi responsavel por 17%, deste consumo total. No ano seguinte, houve
um aumento do consumo neste canal, onde em termos totais registou-se 991 152 mil
euros, ou seja mais 6% do que o ano anterior. Conforme se pode observar no grafico n.° 12,
as unicas bebidas que tiveram um aumento neste canal foram os vinhos e as bebidas nao
alcoolicas com o mais 1%, € no segmento bebidas n3o alcodlicas que se regista 0 maior
consumo com 45% do consumo total, e em segundo lugar encontra-se as bebidas alcodlicas

com 19% do consumo total de bebidas no canal INA.

Grifico n.° 12 - Importancia por Familias de Produtos INA Bebidas

2002 21% 18%
2003 19% 18%
e / /
0% 0% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 80% 90% 00%

N Alcodlicas O Alcodlicas B Vinhos @ Cervejas

Fonte: ACNIELSEN (2003)
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Conforme se pode observar no quadro n.° 9, o consumo no canal INCIM de bebidas ¢
muito superior ao consumo no canal INA, e este consumo cresceu em 13% no ultimo ano.
Outro dado importante a salientar € o facto de que em termos percentuais e quantitativos a
importancia do consumo de vinho no INCIM ¢ inferior ao do INA, se tivermos em analise
0 ano 2003 o consumo no INCIM, ¢ inferior, pois 10% de 1 473 558 mil euros sdo 147356
mil euros e 18% de 991 152 mil euros do canal INA, representam 178407 mil euros, mais

31052 mil euros que no canal INCIM, ou seja mais 21%.

Quadro n.’ 9 — Importancia por Familias de Produtos (INCIM Bebidas — 2003)

Valor Total - 1 473 558 mil euros
2003 N Alcoolicas Alcoolicas Vinhos Cervejas
42% 7% 10% 41%
Valor Total - 1 298 907 mil euros
2002 N Alcoolicas Alcooélicas Vinhos Cervejas
41% 7% 1% 41%

Fonte: ACNIELSEN (2003)
Nota: INCIM — Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks ¢ Cafés)

O consumo no canal INCIM ¢ diferente do consumo do canal INA, a grande alteracdo
reside no aumento da importancia do consumo de cerveja no canal INCIM, pois o consumo
de cerveja é muito maior neste canal, representando mais de 40% do consumo total de
bebidas, conforme se pode observar no grafico n.° 13, o que significa 0 mesmo que dizer
que no canal INCIM consome-se mais do dobro de cerveja que no canal INA. Em relacdo
as bebidas alcoolicas, estas representam 7% do volume total, menos 12% que no canal
INA. No que confere ao vinho a importancia do seu consumo neste canal € menor que no
canal INA, pois representa somente 11% do volume de vendas totais, menos de 8% que no

canal INA, se tomarmos em consideragdo o ultimo ano em analise.
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Griafico n.° 13 - Importincia por Familias de Produtos INCIM Bebidas

!
2002 1%
2003 41%
7 T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N Alcodlicas [JAlcodlicas @ Vinhos [ Cervejas

Fonte: ANUARIO ACNIELSEN (2003)

O quadro n.° 10, indica-nos o importancia dos produtos em termos de volume e valor,
tanto no canal de consumo take home “pegar e levar” (INA), como no canal de consumo
imediato (INCIM), conforme se pode observar os principais produtos substitutos do vinho
em termos de volume no consumo take home sdo as aguas e as bebidas refrescantes com
37% e 40%, respectivamente. A cerveja € das bebidas alcoolicas a que faz mais
concorréncia ao vinho e em termos de volume tem mais 10% , ou seja, 16% do volume
total, enquanto o vinho s6 detém 6% desse volume. Qutro aspecto importante a salientar,
esta relacionado com o facto de os sport drinks e as bebidas de preparagdo instantanea
terem um consumo em termos de volume muito baixo 0% e 3%, respectivamente. No
entanto em termos de variagdo ambas bebidas tiveram variagbes muito elevadas 23% e
17%, respectivamente. Analisando o consumo neste mesmo canal mas em termos de valor,
consegue-se observar grandes variagdes, assim o vinho que era uma das bebidas que menos
importancia tinha em termos de volume, passa a ser uma das principais bebidas em termos
de valor, representando 23% do valor total, chegando a igualar o valor da cerveja que
detém os mesmos 23%. As bebidas refrescantes que eram as mais consumidas em termos
de volume 40%, continuam a selo em termos de valor com 41% do valor total, contudo a
agua que detinha uma percentagem muito proxima das bebidas refrescantes em termos de
volume (37% e 40%), respectivamente, em termos de valor a sua importancia é muito
menor pois s6 tem 13% do valor total. Em termos de variagdo em valor os sport drinks e as
bebidas de preparacdo instantinea continuam com variagdes muito elevadas, com 23% e
15%, respectivamente, o que pode significar o aumento constante da importancia do

consumo destas bebidas neste canal.
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Quadro n.° 10 — Importancia por Familias de Produtos ( INA/INCIM Bebidas — 2003)

INA 03 INCIM 03

VOLUME % varw% VALOR % var % |VOLUME % | VALOR %
AGUA 385013088 37% 14%| 100601415 13% 13%)| 145949968 24%)| 171251824 15%
[BEBIDAS REFRES. | 399975392 40% 8%| 325770640 41%  6%)| 168795904 10%| 406107472 14%)
SPORT DRINKS 871965 0% 23%| 3675677 0% 23% - -
EB. PREP. INST. 34103134 3% 17%| 14791834 2% 15% - -
EERVEJAS 161025536 16% 8%| 177830544 23%  9%| 267652784 46%)| 598610032 45%
[VINHOS* 61671561 6% 18%)| 179470992 23% 14%| 25226350 4%)| 154520544 12%
TOTAL 995914484 100% 790275061 100% 583630526 100%| 1330489872

* $6 estdo incluidos os VQPRD Verde, Douro, Ddo, Bairrada, Alentejo, vinhos regionais e de mesa
Fonte: ANUARIO ACNIELSEN (2003)

Nota: INA - Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional; INCIM — Indice Nielsen
Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks e Cafés)

No canal de consumo imediato (INCIM), existem grandes altera¢des, pois 0 consumo neste
canal € ligeiramente diferente que no consumo INA, assim, a bebida mais consumida em
termos de volume ja ndo sdo as bebidas refrescantes, mas sim a cerveja que detém 46% do
volume total, contra 10% das bebidas refrescantes, por outro lado o consumo de agua €
também ligeiramente inferior neste canal, pois detém menos 13% de consumo em volume,
ou seja, 24%. O vinho € a bebida menos consumida em volume com 4% do consumo total,
no entanto, em termos de valor embora continue a ser a bebida com menor percentagem
12%, esta aproxima-se muito da agua e das bebidas refrescantes que detém somente 15% e
14% do valor total. A cerveja é a bebida que detém a maior importancia em valor com
45%, sendo a agua a segunda op¢do com 15% do valor total. Em relag@o aos sport drinks

e as bebidas de preparagdo instantanea, sdo produtos que ndo sdo consumidos neste canal.

Em suma, pode-se salientar que o consumo de vinho em volume € muito pouco
significativo, contudo, a sua importancia aumenta quando a analise € feita em valor, por
outro lado, o vinho tem a seu favor o facto de ser a bebida de entre as bebidas consumidas
nos canais INA e INCIM, a que tem registado maiores indices de crescimento tanto em

volume como em valor.
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Conforme se pode observar no quadro n.° 11, e levando em considera¢do o consumo de
vinho no ano de 2003, observa-se que o consumo de vinho é sempre superior tanto em
volume como em valor no canal alimentar do que no canal de consumo imediato. Em
termos de segmento as bebidas mais consumidas nos dois canais sdo os vinhos do Alentejo
VQPRD+Regionais e Vinhos de Mesa (37% e 22% - INA e 33% e 25% - INCIM,
respectivamente). Os vinhos VQPRD Verde e os VQPRD do Alentejo tem consumos
muito parecidos em ambos os canais (15% - INA e 13% e 16% - INCIM, respectivamente),
contudo € importante salientar que o maior crescimento registou-se nos VQPRD do
Alentejo com uma variagdo de 58%, pertencendo o segundo maior crescimento aos vinhos
verdes, com 28% de variagdio. Os vinhos menos consumidos nos dois canais sio 0s
VQPRD do Douro, VQPRD do Dio e os VQPRD da Bairrada, com 6%, 4% e 1%, no INA
e 6%, 6% e 1%, no INCIM, respectivamente. De entre os menos consumidos sdo 0S
VQPRD da Bairrada que tem a menor consumo 1%, no INA e no INCIM, sendo ainda
estes mesmos vinhos aqueles que registaram o maior decréscimo, com uma variagdo de —

16%.

Quadro n.” 11- Consumo de vinho por segmento para cada tipo de canal - 2002

02

INA INA 03 INCIM 02]INCIM 03

VINHOS % Var % % Var %

VOLUME (em litros) 52257985 9%| 61671561 18%|  24799326]  25226350|

VALOR (em euros) 156680432 15%)| 17947099 14%| 145007440, 1545

SEGMENTO

VQPRD VERDE 14%) 6% 15% 28%| 14% 13%

'VQPRD DOURO 6% 6% 6% 20%) 5% 6%

VQPRD DAO 5% 2% 4% 1% 5% 6%,

'VQPRD BAIRRADA 2% -9%] 1%  -16% 1% 1%

VQPRD ALENTEJO 14% 44% 15% 58% 15%] 16%)

V. DO ALENT. VQPRD+REG. 29% 12% 37% s*ya 33% 33%
OTAL DE VINHOS DE MESA 30% 2% 22% -14% 26%| 25%

Fonte: ANUARIO ACNIELSEN (2003)

Nota: INA - indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional; INCIM —
Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks ¢ Cafés)

Apos esta analise do consumo por segmento pode-se concluir que n3o sendo a Regido
Alentejo uma das zonas de maior produgdo, sdo os vinhos desta regido os mais consumidos
tanto em volume como em valor nos dois indices Nielsen, e foram os que registaram um

maior crescimento. Em termos de alteragdes do ano 2002 para o ano de 2003, ndo se
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registaram grandes variagGes, uma vez que, todas categorias de vinho mantiveram a sua
ordem de importéncia.

Em termos de area de consumo, e no que confere ao consumo de vinho em quantidade,
pode-se aferir através da analise do quadro n.° 12, que as areas onde se registam maiores
consumos s3o a Area I e a Area ITI Norte (26% € 27% no INA e 35% e 22% no INCIM,
respectivamente). No INA a Area II e a Area V, tém um consumo muito parecido, 17% e
16%, respectivamente No INCIM, a Area II perde alguma importincia, pois aqui sO
representa 9% do volume total, em contrapartida a Area V, fica muito proximo das areas
de maior consumo, com 20% do consumo total. As areas que registam menores consumos
sdo a Area II Sul e a Area IV (8% e 5% no INA e 9% e 5% no INCIM, respectivamente).

Quadro n.° 12 - ANALISE DA IMPORTANCIA DAS AREAS (em quantidade) - VINHO

¢ produtos sabstitutos
VINHO AGUA BEBID. REFRESC. CERVEJA
INA 03 ™ INA 03 vl INA 03 mgsm INA 03 mgM
% ar % % ar % Y% IVar% % lVar%
AREA 1 ] 26% 16% 35%| 23% 18%  22% 24% 12% 23% 23% 11% 27%
i § 17% 25% 9% 14% 11% 8% 11% 6% 9% 11% 6% 9%
AREA III NORTE| 27% 27% 22%| 19% 13% 24% 25% 6% 25% 27% 5% 24%
AREA HI SUL 8% 14% 9% 16% 13% 17% 14% 10% 17% 12% 6% 11%
AREA IV 5% 6% 5*4 6% 12% 11% 10% -1% 1294 11% 4% 12%
AREA V 16% 7% 20%] 21% 13% 18% 15% 9% 13% 16% 14%  16%

Fonte: ANUARIO ACNIELSEN (2003)
Notal: INA - indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional; INCIM - indice
Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks e Cafés)
Nota2: AmI(GrandehsboaeSetubal),AmII(GrandePorto) Area I - Norte (Viana Castelo, Porto —
excepto grande Porto, Braga, Aveiro, Coimbra); Area I — Sul (Leiria, Santarém, Setubal),Arle(Btaganga,
Vila Real, Guarda, Viseu, Coimbra, Leiria, Castelo Branco); Area V (Portalegre, Santarém, Setiibal, Evora, Beja,

Faro).

Da anélise comparativa do consumo por ireas tendo em consideragio os produtos
substitutos (agua, bebidas refrescantes e cerveja), pode-se aferir que as trés principais areas
do consumo de vinho (Area I, Area III Norte e Area V), sdo também as principais areas
dessas bebidas, embora a ordem de importincia das areas possa variar de produto para
produto.
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Na anélise ao consumo de vinho por canal, conforme se pode observar no quadro n.° 13,
pode-se conferir que no INA o consumidor portugués de vinhos utiliza preferencialmente
os supermercados e os hipermercados como plataforma para adquirir o vinho, com 55% e
33%, respectivamente. Por outro lado, o comércio tradicional norte e sul sio os que tém
menos importincia no escoamento deste produto, ambos com 6%, do volume de vendas
total neste canal. Em relagdo ao consumo de Vinho do Alentejo VQPRD + Regional no
canal INA, continuam a ser os Supermercados e Hipermercados os pontos de vendas onde
mais se compra esta categoria de vinhos, com 56% e 36%, respectivamente, e sio também
estas duas superficies que obtiveram um maior variagio, com 51% para os supermercados
¢ 71% para os hipermercados. O comércio tradicional norte é onde menos se compra esta
categoria de vinho com somente 2% de importincia. No que confere ao consumo no canal
INCIM, o vinho na sua globalidade ¢ consumido maioritariamente em Snacks, com 63%
do consumo total, seguindo-se os restaurantes e posteriormente os cafés, com 26% e 11%,
respectivamente. O consumo de Vinho do Alentejo VQPRD + Regional neste canal, é
maior também nos Snacks com 61% do consumo total, sendo a segunda preferéncia os

Restaurantes com 29% e por dltimo os cafés com 9% do consumo total.

Quadro n.° 13- Anilise dos canais INA e INCIM (em quantidade) - VINHOS e VQPRD
+ REGIONAL do Alentejo tendo em conta a superficie comercial.

VINHO DO VINHO DO
ALENTEJO ALENTEJO
INA VINHO —Sermp+ | INCIM | "™ [voerp +
REGIONAL REGIONAL
% IVar% % IVar% % [var% % | Var %
ipermercados 33% 19% 36% 2% 13%  29% 13%
rmercados 55% 17% 56% 6 1 61% 1%
radicionais Norte 6% 25% 2% 1% 182 9% 18%
radiciomais Sul 6% 11 5%

Fonte: ANUABIO ACNIELSEN (2003)
Notal: INA — Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional, INCIM —
Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks ¢ Cafés)

2.5.1.2 O Processo de Compra

A nogdo de processo de compra faz referéncia a um conjunto de etapas que se sucedem,
com eventuais recuos, até a decisdo final de compra. Existem numerosas conceptualiza¢des
deste processo mas a maior parte dos estudos e das observagdes de compras complexas
levam a um esquema de quatro grandes etapas que encontramos quase sempre sob a forma,
DUBOIS (1993) e PETER (1993):
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1- A fase de despertar que leva a ideia de compra;
2- A fase de recolha e tratamento da informag3o;
3- A formulagio e tomada de decisdo;

4- A avaliagio das consequéncias.

O Modelo dos estagios do processo de compra do consumidor considera que os
consumidores passam, sequencialmente, por todos os cinco estigios para comprar um
produto. Mas este ndo € o caso, principalmente para compras de baixo envolvimento. Os
consumidores podem passar por cima ou inverter alguns estigios. PHILIP KOTLER
(1998)

A fase de despertar que leva a ideia de compra, pode estar associada com o momento, ou

seja, com a ocasido ou local de consumo.

Silvério (2000), conclui no seu estudo que o vinho é das bebidas estudadas, a mais
preferida pelos respondentes para beber, ao almogo, ao jantar, em ocasides especiais e em

refeicGes de negocios.

Yon, Bernard (2003), diz que no que refere 4 ocasido de consumo, o jantar e/ou o final de
semana apresentam uma percentagem em detrimento do consumo ao almogo....Q vinho,
na sua maioria, é consumido com a familia ou amigos, raramente o consumidor bebe
vinho sozinho.

Coutinho (2003), também conclui no seu estudo, que as ocasides em que se bebe vinho
com mais frequéncia sdo a refeigio com familia, jantar e almogo. Salientando ainda o facto
de se beber mais vinho em casa (84%), seguido do restaurante (31%). Em suma, consome-
se cerca de 2,5 vezes mais vinho no canal alimentar (casa e casa de outros) do que no canal

de consumo imediato (restaurantes e refeitorio).

Apbs a anilise das principais conclusdes dos diferentes estudos realizados a ocasiio ou
local de consumo, pode-se salientar o facto de o consumo de vinho se realizar na sua
maioria dentro das refei¢Ses e na maior parte das vezes acompanhado pela familia, amigos
ou colegas de trabalho, outra ilagio importante a destacar esta relacionado com o local de
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consumo de vinho, pois este ¢ na sua maioria consumido em casa, daqui pode-se concluir
que a compra de vinho ndo ¢ uma decisdo impulsiva, logo a fase de despertar que leva &
ideia de compra, acontece na maioria das vezes muitos antes do acto de consumo do vinho,
0 que torna a compra do vinho uma acgio maioritariamente premeditada. Contudo é
importante salientar que existe uma percentagem elevada de consumidores que consomem
vinho em restaurantes, ¢ nesta situago a fase de despertar que leva a ideia da compra, pode
acontecer no momento de consumo, tornando-se assim, o acto da compra de vinho numa
acgdo impulsiva, logo, possivel de ser influenciada, através de mecanismos proximos do

local de consumo, como por exemplo conselho por parte do responsavel do restaurante.

Na fase de recolha e tratamento da informagdio, existe um conjunto de fontes de
informagio que podem influenciar o consumidor na escolha de um vinho, Silvério (2000),
refere que as fontes de informagdo que exercem influéncia na escolha de um vinho sdo
diversas (folhetos promocionais de produtos, informagio obtida nos revendedores, revistas
comuns, revistas especializadas, sec¢io especializada de um jornal, publicidade em
revistas, publicidade em jornais, publicidade na tv e conselhos de colegas e amigos,...),
contudo, a maior influéncia é exercida pelo “word of mouth”, conselhos de colegas,

amigos, ..., seguida dos folhetos promocionais e da informagdo nos revendedores.

Yon, Bernard (2003), diz que a informagiio mais importante para ajudar nas decisdes de
compra, € o préprio conhecimento pessoal € o “word of mouth”, ou seja, passa
palavra/conselho de amigo ou familiar. A informagdo contida no rétulo e contra-rétulo e o
facto de se ver o vinho nas prateleiras no local de venda siio outros dos aspectos
importantes na ajuda as suas decisdes. Abaixo destes meios estio os folhetos e o
aconselhamento no restaurante. Como fontes menos significativas encontram-se os artigos
de jornais e revistas, aconselhamento no local de compra, livro guia de compras de vinho e
a consulta de sites de Internet.

Na formulagio e tomada de decisdo, Silvério (2000) refere que existe uma forte
concordéincia em relagio a trés aspectos que podem influenciar a decisio de compra de
vinhos, sdo estes; a regido de proveniéncia do vinho, a escolha do vinho em fungio do tipo
de comida e o produtor de vinho. Contudo o local de compra de vinho e o facto de o vinho

ser caro, sdo dois aspectos menos importantes na formulagio de tomada de decis3o.
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Coutinho (2003), constata que os dois aspectos mais importantes na tomada de decisio de
compra de vinho, s3o a regifio e o prego, outros factores como a marca, o ano e as castas
aparecem como sendo factores importantes, sendo que a embalagem e o estar na moda os
aspectos menos importantes.

A quando da avaliagio das consequéncias, Gongalves (1997) refere que a excepgio do
grupo de conhecedores, todos os restantes segmentos efectuam no acto de compra de uma
garrafa de vinho com um grande risco de insucesso, que pode ser de ordem:

-psicologica, quando uma ma escolha abala a estima pessoal por um processo de
dissondncia’ cognitiva3;

-funcional, quando o consumidor percebe que comprou o vinho errado para determinada
situacdo;

-econdmico, quando o consumidor davida da justificagio do investimento que realizou

numa garrafa de vinho.
2.5.1.3 Unidade de Tomada de Decisio

Para certas compras de produtos correntes, acontece que o comprador e consumidor sdo
apenas um. Para outros produtos, por outro lado, uma tal hipotese néio € realista porque sdo
varios os intervenientes que participam no acto de compra. Deve entdo, abandonar-se a
nocido de individuo-consumidor em beneficio da unidade de decisio. DUBOIS (1993).

Segundo Dubois (1993) e Philip Kotler (1998), para compras relativamente complexas,

pode-se definir até cinco intervenientes no processo de decisido de compra, sdo eles:

-Iniciador;
-Influenciador;

-Decisor;

-Comprador e Utilizador.

2 Sensacio que pode experimentar o consumidor depois de efectuar uma compra ¢ que consiste no
aparecimento de dividas sobre se tomou uma decisdio acertada. Duran (2000)

3 Considera-se que existe dissondncia cognitiva quando o consumidor recebe informagdes discordantes que
vio incomod4-lo e perturbar as suas opiniGes e atitudes, a ponto de poder levi-lo a por em causa as escolhas
que fez no passado, ou a reconsiderar as escolhas que se prepara para fazer. Brochand (1999)
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Segundo o estudo ao consumidor Portugués de vinhos,* na anilise a0 comprador de vinho
e a decisdo de compra, verifica-se que existe uma predomindncia do sexo masculino na
decisio de compra, em cerca de 84%, contra 42% do sexo feminino. Também se concluiu
que os estudantes, quer do sexo masculino, quer do sexo feminino, actuam em muito baixa
percentagem como decisores de compra de vinho. Verificando-se nestes casos que € o pai
o principal decisor. Ainda no mesmo estudo, mas analisando quem ¢é o decisor da compra,
quando o inquirido n3o o é, verificou-se que no caso dos individuos solteiros, a decisdo ¢
predominantemente tomada pelo chefe de familia e, no caso dos individuos casados, quer

do sexo feminino, quer do sexo masculino, é o0 conjuge que toma a decisdo.

Na anilise 4 unidade de deciséo, foi possivel verificar que nem sempre o consumidor final
é quem toma a decisio de compra, mas também se observou que o sexo masculino ainda
tem uma predominincia na decisdo final, logo o decisor em algumas destas situagdes pode

assumir todos os papeis do processo de decisdo de compra.

Yon, Bernard (2003), refere que é importante desenvolver-se esta analise aos diferentes
papéis que o consumidor pode assumir no processo de decisio de compra, pois este
panorama pode dar apoio a ac¢des de comunicagdo, quer na identificagdo de alvos, quer na
forma como eles sdo abordados:

- Dominincia masculina e de figuras masculinas, pai ou conjuge, nas decisdes de compra;

- Os individuos de sexo feminino tém maior necessidade de reforgo da confianga na
decisdo de compra;

- Jovens e estudantes sdo compradores pouco activos.

Contudo, para além da importancia do estudo dos diferentes papéis que o consumidor pode
assumir, ¢ importante saber que existem fontes de informagio que exercem alguma
influéncia na escolha de um vinho, logo é importante conhecer quais sdo essas fontes.

Silvério (2000), refere no seu estudo, que das fontes de informagéo estudadas, a que maior
influéncia exerce sdo os consethos de colegas, amigos,(69%), seguida dos folhetos

promocionais (29%) e da informagéo obtida nos revendedores (23,9%).

4 YON, Bernard, E., Figuciredo, Isabel Lousada Soares, “Estudo do Consumidor Portugués de Vinhos”, 2003
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Para Coutinho (2003), a fonte de informagdo mais usada sfio os amigos, seguindo-se das
revistas especializadas, guias dos vinhos e familia, e jornais/revistas, com um grau de

influéncia muito parecido.

3. Andlise Interna

O estudo dos restantes elementos que integram 0 meio envolvente transaccional, ou seja,
concorrentes, comunidade e fornecedores, sera feito através da analise da atractividade do

cluster.

Freire (1995), refere que um sector ¢ tanto mais atractivo quanto maior for a sua dimensio

futura e/ou a sua margem operacional.

Porter (1989), considera que em qualquer industria, seja ela doméstica ou internacional,
que produza um produto ou um servi¢o, as regras da concorréncia estdo englobadas em
cinco forgas competitivas (veja-se figura n.° 1): a entrada de novos concorrentes, a ameaga
de substitutos, o poder negocia¢do dos clientes, o poder de negociagdo dos fornecedores € a

rivalidade entre os concorrentes existentes.

As cinco forgas competitivas determinam a lucratividade da industria porque fixam os
pregos que as empresas podem cobrar, os custos que tém de suportar € o investimento
necessario para competir. A ameaga de novas empresas limita o potencial de lucro geral na
inddstria porque essas novas empresas trazem nova capacidade e procuram uma parcela de
mercado, reduzindo as margens. Intensa rivalidade competitiva corr6i os lucros, exigindo
maiores custos de competitividade (em publicidade, promog@io de vendas ou pesquisa €
desenvolvimento) ou a transferéncia do lucro para os consumidores, na forma de menores
precos. A presenga de sucedineos proximos limita o prego que os concorrentes podem
cobrar sem provocar a substitui¢io e corroer o volume da indastria, PORTER (1990).

O modelo das cinco forgas constitui, pois, um aprofundamento da analise do meio
envolvente transaccional, com a particularidade de o factor concorréncia ser desagregado

nas suas trés subcomponentes — concorrentes actuais e potenciais € produtos substitutos -, e
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a caracterizagiio dos clientes e fornecedores incidir apenas na respectiva posi¢io negocial

face a industria, FREIRE (1995).

3.1 Cinco Forgas competitivas de Porter

Figura n.°1-As 5 Forcas Competitivas que Determinam a Rentabilidade da Indistria.

Barreiras para a entrada.
- Economias de Escala

- Posicionamento do
produto

- Requisitos de capital

- Custo de mudanga

- Acesso a canais de
distribuicio

- Politica Governamental
- Retaliacdo Esperada

Potenciais
Concorrentes

(Poder de negociaciio
dos fornecedores)

v

PODER DOS

FORNECEDORES
- Que esteja dominado por
muito poucas empresas
- Que ndo estejam a
concorrer com substitutos
- Que a empresa cliente ndo
seja uma empresa
importante do grupo
fornecedor.
- Que o produto vendido
pelos fornecedores seja
importante para a empresa
cliente.
- Que existam custos
elevados de mudanca de
fornecedor
- Que a industria
fornecedora represente uma
ameaca de integraciio para a
frente.

Fonte: O Adaptado de Porter (1989)

Concorrentes do
mesmo sector

(Ameaca de entrada de
novos concorrentes)

(Poder de negociacio

dos clientes)

(Ameaca de produtos ou
servicos substitutes)

Determinantes da ameaca
de Substitutos

- Desempenho do prego
relativo dos substitutos

- Custo de mudanca

- Propensdo do comprador a
substituir

PODER DOS CLIENTES
- Se¢ representa grande
volumes de compra em
relag3o as vendas totais da
empresa formecedora.
- Se o produto comprado
representa um capitulo
muito importante dos custos
ou compras do comprador
- Se o produto que se
compra ¢ Standard ou
vulgarizado.
- Se existe custos muito
baixos de mudanga de
fornecedor.
- Se o grupo comprador esta
composto por empresas ou
pertence a um sector de
lucros baixos.
- Se existem possibilidades
reais de integragdo para tras.
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A partir da informagiio sobre a envolvente actual, deve-se tentar prever a sua evolugio no
futuro. Deverdo ser identificadas as variaveis que possam implicar alterages importantes e
antecipar as suas consequéncias ao nivel das vantagens competitivas da empresa,
ponderando os cenarios dai decorrentes. Tal procedimento assegura uma gestdio mais
flexivel em ambiente de incerteza, SOUSA (2000).

As peculiaridades de cada uma dessas forgas podem explicar porque as empresas adoptam
uma determinada estratégia. Por exemplo, se o poder dos fornecedores ¢ alto, uma empresa
pode procurar seguir uma estratégia de integragio vertical para tris - passar a ser auto-
fornecedora , MINTZBERG (2002).

No seguimento desta 16gica ¢ imprescindivel fazer a analise ao cluster dos vinhos através
da anilise das cinco forgas competitivas de Michael Porter. Pois desta forma sera possivel

desenvolver-se uma anélise aprofundada do meio envolvente transaccional.

Dada a natureza distinta da procura e oferta em diferentes segmentos de mercado, ¢
conveniente analisar a configuragio das forgas de indastria separadamente para cada
segmento, FREIRE (1995).

Assim sera desenvolvida uma analise das cinco forgas competitivas de Michael Porter,
pelos diferentes segmentos de mercado, sendo estes os segmentos, VQPRD, Vinhos de
Mesa e Vinhos Regionais, pois estes trés segmentos detém uma procura e uma oferta,
diferente.

3.1.1 Potencial de Novas Entradas

3.1.1.1 Barreiras para a entrada

- Economias de Escala

Actualmente existem em Portugal, 10094 agentes econOmicos inscritos no sector
vitivinicola (veja-se quadro 27 e grifico 34, em anexo) distribuidos pelas diferentes
regides, contudo do total destes agentes 27% ¢ s6 vitivinicultor , por outro lado os outros
agentes economicos com alguma dimensfio s#io os armazenistas e produtoress,
representando cada um 16% do total das inscrigdes, abaixo destes mas com uma
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importdncia significativa estio os engarrafadores, exportadores e importadores,
vitivinicultor — engarrafador ¢ os destiladores, com 13%, 11%, 9% e 7%, respectivamente.
Os agentes com menos significado s8o os negociantes sem estabelecimento 1%, preparador
1% e os fabricantes de vinagre de vinho 0,1%.

Apenas 14 empresas (as quais sio cooperativas) tém uma dimensdo que permite manter
relagdes de exportagio significativas em mais de um pais. Em média, as empresas
portuguesas sdo demasiado pequenas para competir com sucesso, tanto no mercado interno
como no mercado externo... O Monitor Group calculou, com base em pressupostos
relativamente agressivos, que actualmente existem apenas 47 adegas suficientemente
grandes para vender os seus produtos fora de Portugal em pelo menos um mercado. 33
dessas 47 sdo cooperativas que, normalmente, nio dispdem das competéncias avancadas ao
nivel das vendas e de marketing, necessarias para manter relagdes comerciais com cadeias
de distribuicio modernas ou especializadas nos principais mercados de exportagio.
Monitor Group (2003)

Segundo Silvério (1998), as organiza¢Ses que operam no mercado de vinho Alentejano
possuem volumes de vendas muito diversificados que vio desde os 3000 mil contos (15
000 mil euros) aos 4 927 631 mil contos (24638 milhdes de euros) em 1997. Sdo entidades
que viio de uma pequena empresa familiar a uma grande empresa. A comprovar esse facto
temos o numero de trabalhadores permanentes que oscila entre 1 e 323. Esta situagio

provoca alguma desequilibrio no mercado, principalmente ao nivel da concorréncia.

Em suma, é facil perceber que grande parte das empresas que operam no mercado nfio tém
competéncias suficientes para desenvolverem economias de escala intimidadoras as
empresas que pretendam entrar no nosso mercado.
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- Posicionamento do produto

No que concerne ac segmento VQPRD, pode dizer-se que o potencial de entrada ¢ baixo,
ndo sO porque as importagdes desta qualidade de vinhos sejam baixas, mas também porque
nestes segmentos de mercado, Portugal detém produtos com uma forte tradigdo. Sdo
produtos que possuem uma boa imagem e uma elevada notoriedade, tornando-se desta
forma detentores de um forte posicionamento no mercado, o que dificulta a entrada de
novos concorrentes neste sector de mercado. Existe neste segmento um conjunto muito
restrito de marcas, todas elas Alentejanas (Porta da Ravessa, Monsaraz e Borba), que se
tém vindo a impor no mercado (veja-se quadro n.° 14).

Quadro n.° 14 - Importincia das marcas de vinho nos diferentes Indices Nielsen

Em valor: Em Volume
Terras del Rei Terras del Rei
Real Lavrador 14% Real Lavrador 19%
Monsaraz Porta da Ravessa

Em valor' | EmV ume:

Terras del Rei Terras del Rei
Real Lavrador 35% Real Lavrador 52%
a Ra

Em valor: Em Volume:
Porta da Ravessa Terras del Rei
Terras del Rei 41% Porta da Ravessa 46%
Borba Borba

Fonte: ANUA]}IO ACNIELSEN (2003)

Notal: INA — Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional; INCIM —
Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks e Cafés)

Como confirma Melo (2002), o Porta da Ravessa, o VQPRD alentejano com maior quota
de mercado na regido (17% nos hipermercados), o tinto destaca-se da concorréncia directa
com um volume de vendas de 129.460 unidades, contra 41889 do Monsaraz e 22588 do
Reguengos, além de que os restaurantes, responsaveis por 1/3 das vendas, também tém o
Porta da Ravessa como lider, logo seguido do Borba.

E importante salientar o facto de a trés principais marcas no canal INA, serem todas elas de
vinhos alentejanos, sendo que, em valor, estas representam na sua totalidade 14% e em
volume representam 19% , do total comercializado neste canal. Quando esta analise é feita
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somente ds trés principais marcas de vinhos do Alentejo, a sua importincia aumenta
significativamente, pois em termos de valor as trés marcas principais representam 35% do
total e, em volume, chega a mais de metade do volume comercializado, ou seja, 52% do
volume total. No canal INCIM, sdo também trés vinhos alentejanos os que tém maior
representatividade, com 41% do valor total das vendas e 46% do consumo total em

volume.

No que se refere mais ao segmentos dos Vinhos de Mesa e Vinhos Regionais, o potencial

de entrada tem contornos diferentes, pois tende a ser mais elevado, pelas seguintes razdes:

- O mimero de importa¢des ¢ elevado nesta categoria de vinhos, sendo um dos factores que
contribui para isso a posi¢do geografica de Portugal, em relagdo a vizinha Espanha, sendo
este pais 0 maior exportador para Portugal desta categoria de vinhos;

- durante muito tempo a maior parte das adegas cooperativas privilegiavam a produgio de
vinho de baixa qualidade, ndo se preocupando com a marca nem com a notoriedade dos
seus produtos, o que de certa forma, contribuiu para que na actualidade existam poucas
marcas de vinhos regionais e de mesa com um forte posicionamento no mercado, tornando
este mercado muito apetecivel ndo s6 para Espanha, Franca e Italia, mas também aos
produtores do novo mundo, ou seja, Australia, EUA e Chile, que estdo a entrar no nosso
mercado com alguma facilidade;

- ndo existem vinhos com forte posicionamento, como acontece com os VQPRD (Porta da
Ravessa, Monsaraz ¢ Borba), nos Vinhos de Mesa e Regionais somente existem dois
vinhos (Real Lavrador e Terras del Rei), que tém tido uma performance acima da média,
contudo o seu posicionamento niio é suficientemente forte para intimidar a entrada de

novos concorrentes.

Em relagdo as regides, o seu posicionamento difere de regidio para regido, pois, ¢ sempre
associado uma categoria de vinho a cada uma delas. Segundo Henriques (2003), uma das
principais causas deste forte posicionamento, estd relacionada com o facto de as regides
demarcadas — dos vinhos verdes, Douro, Ddo, Bairrada e Alentejo — tém vindo a apostar na
sua auto-promog¢io e no desenvolvimento de novos produtos, a que se juntam os
investimentos dos produtores e respectivas marcas, oferecendo ao consumidor um grande

leque de opg¢des de qualidade em vinhos contemporineos, sejam eles de abordagem
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classica, resultantes de lotes a partir de castas seleccionadas, ou resultantes de abordagens

mito mais recentes e cativantes, como sdo os vinhos varietais.

Outra razio que tem vindo a reforgar o posicionamento, esta relacionada com facto dos
produtores que, para além de fortalecerem a sua posi¢do competitiva, tentam dispor de uma

ampla gama de produtos, de forma cobrir todos os segmentos de mercado.

Como refere Henriques (2003), outra tendéncia que se verifica em alguns produtores é a
sofisticacdo do seu portfolio de produtos, que tende a ser cada vez mais alargado para
responder as necessidades de varios segmentos. Assim, ndo é de estranhar que 0 mesmo
produtor comercialize diferentes marcas, todas elas com posicionamentos distintos: topo de
gama, de qualidade inferior, de vinhos varietais, de uvas compradas na regido e de marcas

exclusivas.

Um exemplo desta situag@io € a Adega Cooperativa do Redondo, que renovou as imagens
ndo s6 dos rotulos mas também a institucional e iniciou a produgio de produtos topo de
gama, de forma a cobrir todos os segmentos. Depois do Real Lavrador, a baixo prego, e do
Porta da Ravessa, a prego médio, esta a lancar o Terra D'Ossa, que ficara entre os dois
primeiros, e prepara para breve a reformulagdo (tanto a nivel de qualidade como da prépria
imagem) do Anta da Serra, num segmento mais elevado e, ainda, do Monte da Ferra, que
se afirmara como o premium da linha de produtos da cooperativa, Melo (2002).

- Requisites de capital

O investimento necessario para a construgio de uma unidade produtiva com alguma
capacidade competitiva € bastante elevado, pois os equipamentos tecnolégicos s@o
extremamente complexos e dispendiosos. Dai a estratégia das empresas que pretendem
entrar no nosso mercado com os seus produtos, passar nio pela implementacio de toda
uma estrutura, mas sim pela exportagéo directa do vinho para o nosso mercado.

- Custo de mudanca

O cooperativismo dificuita a mudanga dos seus fornecedores para o fomecimento a outras
empresas que pretendam entrar no mercado, pois a grande maioria dos fornecedores das
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cooperativas sdo os seus sOcios. Por outro lado, existem lagos muito fortes entre os

fornecedores e as cooperativas.

No que respeita a distribuigio, é pouco provavel que um distribuidor deixe de distribuir
vinhos conhecidos e com alguma imagem no mercado, para passar a dar prioridade na
distribui¢io de um novo vinho. Este cenario é pouco provavel na grande distribuicso e no
canal de consumo imediato, uma vez que existem contractos entre as empresas de
producdo e os distribuidores, e actualmente, é do interesse de quem faz a distribuigiio a
existéncia nas suas superficies de vinhos com forte posicionamento e imagem. Contudo,
existe uma alternativa para as empresas que pretendam entrar no mercado, que passa pelo
desenvolvimento de uma unica rede de distribuigio que faga a distribuigio unica e
exclusiva da sua categoria de vinhos, no entanto isto seria incomportavel, pois para além

do investimento ser elevado, esta distribui¢io ndio abrangia todo o mercado.

- Acesso a Canais de Distribuicdo

O mercado interno est4 a tornar-se mais duro para a maioria das adegas, 3 medida que o
ritmo de consolidagdo dos canais de distribui¢iio acelera e que as grandes cadeias de lojas
se tornam no canal de eleigdo para os consumidores portugueses (57% de todo o vinho
vendido). Estas cadeias sdo intervenientes de peso que fazem descer as margens de
distribuigdo. Existe uma tendéncia para as cadeias racionalizarem o seu catalogo de vinhos,
gerando uma maior presséo sobre as adegas mais pequenas. O resultado ¢ o facto de apenas
os grandes produtores, com capacidade para produzir um nimero elevado de caixas por
ano, acabarem por ser incluidos nos catalogos dos fornecedores dos supermercados e
hipermercados, Monitor Group (2003).

Como se pode observar no estudo de Porter, o acesso aos canais de comunicagdo nio é
ficil para todas as empresas, mesmo para as que tém alguma dimensdo o acesso comega a
ser cada vez mais restrito. Para as empresas que pretendam entrar no nosso mercado essa
dificuldade ¢ ainda maior, pois os seus produtos nio detém uma imagem forte a nivel
interno e, por outro lado, a relagio com empresas que detém o seu espago nas prateleiras é

forte, o que pode dificultar o acesso a esses canais.
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- Politica Governamental

Existem restricdes politicas definidas pela UE, que podem dificultar a entrada de novos
concorrentes no mercado. Estas restrigdes podem ser de varia ordem, como por exemplo,
em termos de superficie cultivada ou mesmo em termos de legislagdo, no que respeita ao
cumprimento das regras a que estdo sujeitos os Agentes Economicos do sector vitivinicola,
no que concerne aos registos que devem estabelecer, tais como, registos de VQPRD, de
Vinhos Regionais e de outros produtos com direito a indicag@o geografica, as CVRs. Toda
esta legislagdo tem como principal preocupacgio a defesa da qualidade dos vinhos das
diferentes regides. No entanto, todas estas dimensdes politico-legais dificultam a entrada
de novos concorrentes, principalmente aqueles que pretendam fazer a sua implementagio

através da constru¢@o de uma unidade produtiva.

- Retaliacdo Esperada

A retaliagio que se pode esperar pela entrada de novos concorrentes no nosso mercado por
parte das empresas que ai actuam ndo serd muito elevada, pois sdo poucas as que podem
desenvolver acgdes de marketing capazes intimidar a entrada de um concorrente no
mercado. No entanto, a maior retaliagio ndo provem das empresas, mas sim das
instituicdes que gerem o sector, que através da sua legislagio, procuram defender os
produtores e a qualidade dos seus vinhos.

3.1.2 Pressies de Produtos Substitutos

Devido a instabilidade politica em Portugal em relagdo a taxa de alcool permitida e ao
actual estilo de vida, os portugueses, aos poucos, comecaram a preferir o consumo de
outras bebidas em detrimento de bebidas alcodlicas. No que se refere ao consumo de outras
bebidas alcodlicas, que ndo o vinho, podemos concluir que bebidas como a cerveja ou
bebidas brancas siio consumidas em momentos diferentes, fora da refeicio e no mercado
nocturno. Contudo, ji existe um nimero significativo de consumidores que preferem a
cerveja ao vinho 3 refeicio, dai a pressio de produtos substitutos nos segmentos dos
Vinhos de Mesa e Regionais ser Alta. Relativamente aos VQPRD, podemos dizer que os
produtos existentes tém a capacidade de serem unicos e quase insubstituiveis, como € o
caso do vinho do Porta da Ravessa, Borba ou Monsaraz nos VQPRD, por outro lado, o
consumidor desta categoria de vinho ¢ diferente daquele que consome vinho corrente, pois
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o consumidor de VQPRD, procura vinhos de alta qualidade, e principalmente, procura
consumir vinho e ndo outra bebida, dai a pressio dos produtos substitutos ser Média.

3.1.3 Poder Negocial dos Fornecedores

Na analise ao poder negocial dos fornecedores e dos clientes, optou-se por recolher

informagdes junto de alguns responsaveis da area do marketing de diferentes empresas que

operam no mercado, uma vez que estes t€ém uma maior nogdo da actual situagio destas

duas forgas competitivas.

Dr.

e Fraco poder negocial dos fornecedores de matérias-primas, dado o formato
comercial da Adega. As uvas sdo pagas em resultado do seu valor de venda.

e Fraco poder negocial dos fornecedores da matérias subsidiarias, motivado pelo
elevado nimero de empresas concorrentes (rolhas, capsulas e Rétulos).

e Fraco poder negocial de seguradoras, motivado pelo elevado namero de
concorrentes.

e Médio poder negocial das instituigGes financeiras

e Médio poder negocial dos fornecedores de equipamentos, motivado pelo ainda
reduzido niimero de empresas concorrentes.

Jodo Carvalho - Responsavel de Marketing da Adega Coop. da Vidigueira, (2004)

A adega é composta por mais de 400 associados, que fazem parte directa ou
indirectamente da mesma, o que implica que haja uma maior ligag#o
fornecedor/cliente, por outro lado é muito dificil para os fornecedores associados a
venda de matéria prima para fora, ou seja, para a concorréncia, uma vez que nio é
permitido.

Segundo os estatutos da adega ndo € permitido aos associados a possibilidade de uma
integracio a jusante, ou seja, nio é permitido que os associados possam produzir vinho
fazendo desta forma concorréncia directa a adega.

Por tltimo a configurag@o de negociagio do prego da uva com os fornecedores nio €
negociavel, pois a matéria prima é paga conforme o resultado do seu valor

comercializado.

Devido a esta conjuntura o poder dos fornecedores € insignificante ou mesmo nulo.

Eng ° Benvindo Magis — Corpo Gerente da Adega Cooperativa de Portalegre, (2004)
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O poder negocial dos fornecedores neste sector de actividade é relativamente baixo, pois o
mercado do vinho é dominado por muitas empresas deste ramo de actividade, o que
significa um grande leque de escolha. Para além deste factor, hi que ter em conta que, na
produgdo de vinho de mesa, a maioria dos produtos € importado de varios paises, ndo
dependendo nem de um s6 fornecedor nem de uma s6 zona geografica. Um outro elemento
que diminui o poder negocial dos fornecedores ¢ a inexisténcia de custos por mudanca de
fornecedor e a pouca probabilidade de uma integracio para a frente destes. Mas, sem
davida, o factor principal, € o facto de a empresa cliente fazer parte do grupo fornecedor,
pois grande parte das matérias primas das adegas cooperativas e outras empresas s3o

produzidas pelas mesmas ou pelos seus associados.

3.1.4 Poder Negocial dos Clientes

o FElevado poder negocial dos clientes grossistas integrados, como sejam: Uniarme’,
GCTS, CenMarCoop7 e Gestiretalho®.

e Elevado poder negocial da denominada Distribuigdo Moderna, quer pelo volume de
negocios que representa, quer pelo elevado niimero de pontos de venda que detém.

e Elevado poder negocial dos clientes, dado que os produtos da adega n3o sdo
relevantes para a qualidade do servigo prestado (nomeadamente na Distribuig3o
Moderna).

o Elevado poder negocial dos clientes em geral, decorrente do elevado nmimero de
concorrentes existentes no mercado (outras adegas e produtores privados de vinhos
da regido Alentejo).

e Meédio poder negocial dos clientes, cuja estrutura de compras ¢ independente, sendo
o resultado das suas compras pouco significativo para o total do negdcio.

Dr. Jodo Carvatho - Responsivel de Marketing da Adega Cooperativa da Vidigueira,
(2004)

3 Unifio de Armazenistas de Merciaria, CRL Portugal - Os seus canais de venda passam pela distribuiglio, a0
Feira Nova ¢ Pingo Doce.

5 Gestio de Comércio Total, SGPS- Os seus canais de venda passam por um canal Cash and Carry (de venda
por grosso) com a3 marca Elos, por um canal Internet destinado ao mercado profissional do mercado
HORECA (Hotelaria, Restauracdo e Cafetaria), e por alguns negdcios que resultam de uma parceira com a
Sonae: Lojas M Ponto Fresco e Frescos & C* (pequeno comércio), Expedis e as lojas M24 (as que existem
nas bombas Galp).

? Comércio de Produtos Alimentares, CRL.

® Gestio e Consultoria para a Distribuigfio a Retalho, S.A.
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® O grupo Auchan’ a Sonae'® ¢ as Garrafeiras Dom Jilio sdo os principais clientes da
adega, estes trés grupos tem grande poder sobre a adega na medida em que representam
um elevado volume de vendas em relagiio as vendas totais da empresa.

® Toma-se cada vez mais dificil conseguir um espago nas prateleiras, contudo para a
sobrevivéncia da adega é importante conquistar esse espago, esta dependéncia da
actualmente a distribuicdo moderna um elevado poder negocial.

e A distribuigdo directa da adega ¢ insignificante e nfio se vende a granel, vendendo-se
neste tipo de distribuigio cerca 10% do volume total de vendas.

® Devido a esta conjuntura o poder dos clientes € muito forte e a sua tendéncia é para o
seu crescimento.

Eng ° Benvindo Magés — Corpo Gerente da Adega Cooperativa de Portalegre, (2004)

O poder negocial dos clientes ¢ Médio/Alto no que se refere aos canais de distribuigio
Horeca, visto que estes sdo constituidos por hotéis, restaurantes e cafés, o que proporciona
a estes clientes custos elevados de mudanga de fornecedor, pois seria bastante complicado
estar a mudar a qualquer momento de fornecedores de vinhos, uma vez que alguns sio
pedidos pelo nome, como é o caso do Porta da Ravessa ¢ do Real Lavrador, Borba e
Monsaraz, ja que estes sdo produtos com elevada notoriedade e imagem junto destes
canais de distribuicdo. No entanto, para os produtores que nio detém vinhos com forte

posicionamento, o poder negocial dos clientes ja € elevado.

Mas relativamente a distribuicio moderna, o poder negocial dos clientes é elevado, pois
aqui existem custos relativamente baixos de mudanca de fornecedor, além de que existem
vérias empresas no mercado que podem substituir ou preencher o espago deixado por
outras, ou seja, a oferta € elevada. Por outro lado, s0 as grandes empresas conseguem
satisfazer as necessidades de escoamento da distribuicio modema, e cada vez mais os
distribuidores reduzem o seu catalogo de vinhos, privilegiando aqueles que lhes dio maior

lucro, logo para a maioria dos produtores o acesso a este canal é cada vez mais dificil.

’ Osseusmnmsdevendapasampehmmbm@o,}hpemermdosJumboePﬁodeAgumr

% A SONAE DISTRIBUICAO E A SUB-HOLDING DO GRUPO SONAE PARA A AREA DO
RETALHO, detendo um portfolio de formatos de base alimentar ¢ nfio alimentar com presenca no mercado
portugués e brasileiro.
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3.1.5 Rivalidade entre concorrentes actuais

No geral, a rivalidade entre os concorrentes ¢ bastante elevada em todas as categorias de
vinhos, embora na categoria VQPRD seja ligeiramente inferior, uma vez que ja existem
algumas marcas de vinhos com forte posicionamento de mercado. Contudo, nem todas as
marcas juntas conseguem deter a maior parte do mercado, o que reflecte bem a
competitividade existente. Em relagio aos Vinhos de Mesa e Regionais, a situagio ¢
diferente, porque existem poucas marcas com elevado prestigio e, neste segmento, tem
existido a explosio de produtos e marcas, nfio s6 das empresas portuguesas mas também de

algumas provenientes do exterior.

Melo (2002), refere que, neste segmento de mercado, as adegas n3o tém dado muita
importincia 4 marca, relevando-a para segundo plano, ou seja, é necessario substituir essa
visdo comercial por uma visdo de marketing, orientando-se a estratégia para as reais
necessidades dos consumidores. A auséncia de acgdes de marketing nesta categoria de
vinhos, faz com que exista hoje uma rivalidade enorme entre as empresas existentes no
mercado, no sentidlo de conseguirem posicionar os seus produtos acima dos da
concorréncia, com o lancamento de novos produtos e o reposicionamento dos actuais,
através da alteragio de marcas, rotulagens e embalagens. O que tem vindo a fazer a Adega
Cooperativa do Redondo (ACR), com o langamento do Terra D’ossa (vinho Regional) e
com o reposicionamento do Real Lavrador (Vinho de Mesa), onde modificou a sua
imagem, através da alteracdo do Letering, rotulo e colocagdo em destaque do logo da ACR.

No quadro n.° 15 ¢ possivel verificar a anélise resumo das cinco forgas de Michael Porter.
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Quadro n.” 15 — Analise das 5 Forcas de Porter para o sector dos vinhos

Potencial
de Novas
Entradas

SEGMENTOS
VQPRD . V. De Mesa V. Regionais
A potencial de novas entradas ¢ MEDIO, devido A potencial de novas entradas € Elevado,
aos seguintes factores: devido aos seguintes factores:
® Posicionamento dos produtos da regido ® Elevado mimero de importagdes desta
estabelecidas no sector. qualidade de vinho.
® Relagdes fortes entre as empresas instaladas no ®  Poucas marcas com forte posicionamento a
sector € os canais de distribui¢do. excepedo do Terras del Rei ¢ Real Lavrador.

e Boa imagem ¢ notoriedade dos vinhos desta ® Proximidade geografica em relagdo a vizinha
categoria em Portugal, ex: Vinho Porta da Espanha, a maior exportadora desta
Ravessa, Monsaraz ¢ Borba. qualidade de vinhos.

® [Legislagdo definida pela EU. ® «Globalizagio», ja ha vinhos deste tipo de

mercados como, Australia, EUA ou Chile a
entrarem com facilidade.

Pressdes de
Produtos
Substit.

Poder
Negocial
‘dos Fornec.

® Proliferagio de marcas e extensdes de vinhos, por parte dos produtores do sector que oferecem a
todos os segmentos uma alargada gama de produtos.

@ Cooperativismo impede algumas formas de entrada em Portugal de empresas estrangeiras.

As pressdes dos produtos substitutos ¢ Media nos VQPRD, contudo estas pressao pode sofrer
alteragdes significativas se houver factores exteriores que possam impedir 0 seu COnsumo como por
exemplo a redugio da taxa de alcool. Por outro lado, os habitos dos portugueses tém sofrido grandes
alteragdes, o que fez com que o consumo de alcool em Portugal decrescesse em prol do consumo de
outras bebidas. A actual situagio economica vivida em Portugal, também pode ser um factor
impeditivo do consumo de vinho as refeigdes, principalmente no consumo fora de casa. A razio pela
qual a pressio secja maior nos segmentos de vinhos regionais ¢ de Mesa, esta essencialmente
relacionada com o tipo de consumidor final, porque quem consome um VQPRD, procura consumir
vinho ¢ de qualidade, sendo este consumidor também menos influenciavel a questdo do prego.
. oo - e B .

O poder negocial dos fornecedores € baixo, devido aos seguintes factores: - 7

e Elevado numero de importagdes de varios
paises de matéria prima.

Poder
Negocial
dos
Clientes

Rivalidade
entre
Concor.
Actuais

® Elevado numero de empresas fornecedoras tanto de matérias primas como subsidiarias.
® As empresas Clientes na maioria das vezes fazem parte do grupo fornecedor.
® Pouca probabilidade de integragdo para a frente.
. s .
O poder negocial dos clientes ¢ médio/alto, no que se refere aos canais de distribui¢do
HORECA, para as empresas que tém vinhos conhecidos, pois estes sao normalmente pedidos
pelo nome neste canal. Contudo as empresas que ndo tenham vinhos com forte imagem o
poder dos clientes ¢ maior.

, , , - MEDIO/ALTO , .

Mas relativamente aos canais de distribuigio Take Home e Grossista, o poder negocial dos clientes ¢
elevado, devido ao numero de concorrentes (adegas/empresas), a propria estrutura da distribuicio
moderna necessita de elevadas quantidades de vinho para distribuir, ¢ grande parte das empresas nao
estio equipadas para satisfazer essas encomendas.

e a0 BEAs . e
A rivalidade entre os concorrentes ¢ bastante elevada em todas as categorias de vinho, embora no que
confere aos vinhos de mesa ¢ regionais a rivalidade seja maior.

MEDIA/ALTA : = iEvaA

Fonte: Inspirado em Freire (1995)
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3.2 Estrutura da Induastria Vitivinicola

O ciclo de vida do produto é um conceito de grande importdncia no processo de
comercializagdo do produto, uma vez que o comportamento do mercado, a situagdo da
envolvente e a concorréncia modifica-se ao longo do tempo em que o produto ¢
comercializado. Estas modificacdes condicionam o desenvolvimento da estratégia de
marketing. Em consequéncia, cabe esperar que a explicagdo das tendéncias do
comportamento  do produto, ao longo da sua vida, possa contribuir para um melhor

desenvolvimento da estratégia comercial, Mestre (1999).

Diz-se que um produto, uma marca ou um mercado tém um ciclo de vida que compreende

quatro fases: langamento, desenvolvimento, maturidade e declinio, Lindon (2000).

Resumidamente , as principais caracteristicas de cada fase sio as seguintes, Freire (1995):

- Introdugio: poucas empresas operam no mercado, a generalidade dos consumidores ainda
desconhece as caracteristicas e os beneficios dos produtos e as vendas crescem lentamente.

- Crescimento: o numero de concorrentes € de consumidores aumenta bastante, existem
desequilibrios cronicos entre a oferta e a procura e, por isso, as vendas crescem rapida mas
instavelmente.

- Maturidade: o ritmo de crescimento das vendas abranda, a intensidade competitiva
aumenta e os concorrentes procuram consolidar as suas quotas de mercado.

- Declinio: as vendas globais do sector diminuem, existe excesso de capacidade e varios

competidores comegam a abandonar a industria.

Frequentemente, ¢ dificil identificar onde cada estagio comeca e termina. Geralmente, os
estagios sdo caracterizados pelas posigdes onde as taxas de crescimento ou de declinio das
vendas tornam-se prenunciadas. Todavia, as empresas devem verificar a sequéncia normal

dos estagios dos seus sectores industriais e a duragdo média de cada estagio, Kotler (1998).

Ainda segundo Freire (1995), enquanto nas fases de introdugdo e declinio a estrutura da
indastria € muito variavel, dependendo dos fluxos irregulares da procura e da oferta, nas
fases de crescimento e maturidade a generalidade dos sectores apresenta uma natureza

concentrada e fragmentada por longos periodos de tempo. Assim, de acordo com a
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evolugdo no ciclo de vida, cada negocio tende a assumir as caracteristicas de quatro

industrias tipicas (veja-se figura n.° 2):

e Industria emergente: o sector comeca a desenvolver-se e a atrair novas empresas.

e Industria fragmentada: o sector esta estabelecido, poucas empresas detém uma quota de

mercado significativa e nenhuma pode influenciar a evolugdo da industria.

® Industria concentrada: o sector esta estabelecido, um reduzido nimero de empresas

detém uma quota significativa do mercado e pode influenciar a evolugio da industria

e Industria em declinio: o sector encontra-se em recessdo e muitas empresas decidem

abandona-lo.

Figura n.’ 2 — Evolucio da Estrutura da Industria

Vendas da
Indiastria

A

Indastria Fragmentada

Industria i ! Indiistria
Emergente | i [P em Declinio
i ‘>’ Industria Concentrada i T e
i 5 E i Vendas
/\w Lucro E
r&n —pTempo

Introdugdo Crescimento

Fonte: O Adaptado de Freire (1995)

Maturidade Declinio

A estrutura industrial viticola ndo se identifica directamente com um tipo de estrutura

especifico, mas tem caracteristicas proprias que a situam entre a indastria fragmentada e a

industria concentrada, com uma tendéncia muito mais acentuada para a segunda estrutura,
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ou seja, entre a fase de crescimento e a fase de maturidade. As caracteristicas que
identificam a indistria viticola com sendo fragmentada, estdo relacionadas com o facto de
o sector estar estabelecido e o mercado estar repartido nfio por uma conjunto pequeno de
empresas mas sim por um conjunto vasto de empresas em que nenhuma delas pode
influenciar a evolugio da induastria. Por outro lado, existe um conjunto de caracteristicas
muito especifico que a posicionam na industria emergente, sendo estas; as baixas barreiras
a entrada, auséncia de economias de escala e de experiéncia significativas, (essencialmente
na comercializagio e no marketing, no entanto, na produgdo tem havido alguns
progressos), diversidade das necessidades dos clientes, regulamentacdo local e elevadas
barreiras a saida. Contudo é importante salientar que a industria viticola esta mais inclinada
para uma estrutura concentrada, pois existem caracteristicas proprias desta industria que
influenciam essa inclinagéio, sdo estas; tendéncia para o crescimento das economias de
escala e experiéncia na producdo e logistica, (contudo as economias de escala ou de
experiéncia na comercializagdo ou marketing, ndo tém sofrido grandes alteragdes), baixa
diferenciacio do produto, tecnologias de produgéo com elevado grau de sofisticacio, grau
de envolvimento elevado entre fornecedores e clientes e imposicio de produtos Stands, (
vinhos certificados, (ex: VQPRD, Regional, ...).
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3.3 Factores Criticos de Sucesso

Uma vez analisados as tendéncias do meio envolvente, a atractividade e a estrutura da
indastria, é necessario identificar as actividades ou variaveis de gestio que tém de ser
muito bem executadas para garantir o bom desempenho da empresa no seu negocio, o

factores criticos de sucesso, Freire (1995).
Assim, conforme se pode observar na figura n.° 3 é possivel identificar os factores criticos
de sucesso no sector viticola, apos a identificagio das variaveis que mais valor

proporcionam aos clientes e que melhor diferenciam os concorrentes na criagdo de valor.

Figura n.° 3 — Identificacdo dos factores criticos de sucesso na industria dos vinhos

I !

Industria Factores de Compra Factores de Competiciio Factores criticos de
(valor para clientes) (varisveis de competicio) Sucesso
Vinhos Factores Tangiveis -Diferenciacio do produto | -Gama de produtos
-Qualidade da Embalagem | (através da embalagem, | -Politica de comunicagio
-Formato da Garrafa (nome; | qualidade do produto, regido de | -Distribuicdo
regido demarcada; produtor | origem, castas) -Exportacdo
ou marca; notas do produtor -Optica de gestdo orientada
“ex: castas”) para o marketing
-Rotulagem -Acesso aos canais de
Factores Intangiveis Distribuigio
-Preco
-Pontos de venda
-Mix da Comunicagdo
-Prestigio do Produtor
-Prestigio do Agente ou
Distribuidor

Fonte: Inspirado em Freire (1995)

Os factores de compra (veja-se figura n.® 1 do Anexo n.°4), sdo decompostos por factores
tangiveis e factores ndo téilgiveis, ¢ importante que se possa tirar partido destes factores
para que desta forma as empresas que compde o sector se tornem mais competitivas, para
tal é necessario que todos os intervenientes apostem fortemente na diferenciagdo do
produto da alteragio da economia orientada para a produgdo para uma ptica de gestdo
orientada para o marketing, como Porter (2003) referiu, como muitos outros paises
europeus, Portugal tem um legado como economia orientada para a producio, na qual o

objectivo central das iniciativas empresariais consistia em aumentar a produgéo a um ritmo
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capaz de satisfazer a procura existente no pais e nas suas colénias. Porter refere ainda que
embora Portugal tenha uma experiéncia forte no comércio, 0 mesmo ndo acontece com um
nivel sofisticado de marketing, e foi apenas recentemente, com achegada de gigantes
mundiais do marketing como a Procter & Gamble, que esse tipo de competéncias comegou
a ser cultivado. Ao longo dos tltimos dez anos fizeram-se progressos no sentido de
assumir uma atitude mais motivada para o marketing mas, embora j4 exista um grau de
especializacio consideravel ao nivel da publicidade, ainda sio poucas as empresas
especializadas exclusivamente em marketing € comunicagio para o sector do vinho, como
acontece noutros mercados de vinhos mais desenvolvidos. Este é certamente um ponto
fraco do cluster, havendo uma oportunidade de crescimento para as empresas que
consigam ndo s6 compreender os consumidores nos mercados-alvo de exportacdo (GB,
EUA e Alemanha), mas também criar iniciativas que de definicio de marca, concepcio de
embalagem e campanhas de comunicagio que atraiam 4reas especificas de consumidores
de vinho de valor elevado — que muito provavelmente serio bastante diferentes do
consumidor portugués médio.

Identificados os factores chave de compra (factores tangiveis e intangiveis) e os factores de
competicdo (diferenciagdo do produto, dptica de gestdo orientada para o marketing, acesso
canais distribui¢do), ¢ possivel identificar os factores criticos de sucesso de um negécio,
sendo estes as varidveis que mais valor proporcionam aos clientes e que melhor
diferenciam os concorrentes na criagio de valor Freire (1995). Assim, as variaveis que
mais valor proporcionam aos clientes e melhor diferenciam os concorrentes na criagido de
valor sio:

- Uma gama de produtos diversificada e diferenciada da concorréncia para satisfazer
um consumidor cada vez mais informado e exigente;

- Politica de comunicagio profissionalizada e competente capaz de informar o
consumidor € posicionar da melhor forma os produtos da empresa;

- Distribuigio adequada as necessidades do consumidor;

- Exportagiio, como Porter referiu na analise feita ao cluster vitivinicola em 2003, o
sucesso de muitas das empresas em Portugal vai passar pela exportagio dos seus
produtos para mercados que tem sofrido uma rapida expansdo, sendo estes GB,
EUA e Alemanha.
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Uma vez alinhados os factores criticos de sucesso coma as competéncias centrais da
empresa, torna-se necessirio expandir o conceito de adequagdo estratégica a totalidade do
enquadramento interno e externo da empresa. Nesse sentido, € usual relacionar os pontos
fortes e fracos da empresa com as principais tendéncias do seu meio envolvente, com o
objectivo de gerar medidas alternativas para lidar com as oportunidades e ameacas
identificadas. O modelo de referéncia deste raciocinio é conhecido como Analise SWOT
(Strenghts: forgas ou pontos fortes, Weaknesses: fraquezas ou pontos fracos,
Opportunities: oportunidades e Treats: ameagas), FREIRE (1995).

3.4 Anilise SWOT

De uma forma geral analisando o cluster de vinhos em Portugal, € perceptivel que o sector
de vinhos caracteriza-se por elementos fortes e por elementos fracos. Na figura n.° 2 do
anexo n.°4, é facil perceber que os elementos fortes ndo conferem ao cluster uma vantagem
significativa em termos competitivos relativamente aos paises concorrentes. Analisando,
este mapa percebe-se que em Portugal, todos os elementos do cluster de vinho estd
desenvolvido até um certo ponto. Contudo, o tnico exemplo dominante (veja-se figura n.°
2 do anexo n.° 4), de uma indistria globalmente competitiva que faz parte do cluster é o da
cortiga, sector em que o Grupo Amorim ¢ o lider mundial na produggo de rolhas de cortica.
Nas outras areas os niveis de desempenho sio variaveis, existindo grandes lacunas ao nivel
da exploragdo da vinha, como por exemplo na biotecnologia, tecnologia de irrigagdo,
equipamento para a vindima e em termos de fertilizantes, pesticidas, etc.

Segundo o estudo encomendado pela ViniPortugal a Monitor Group (2003), devido as
limitagSes naturais de Portugal em termos de dimensGes ¢ a natureza distinta das suas
vinhas fragmentadas e dos seus bacelos multi-castas, o cluster carece de trés pontos fortes
fundamentais:

- Primeiro, a viticultura, é encarada como uma actividade auténoma;
- Segundo, a investigagio e o desenvolvimento na area do vinho e a sua ligagdo ao
mundo académico;

- Terceiro, especializa¢do do marketing e da publicidade no negocio de vinhos.
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Apb6s a abordagem em termos globais ao cluster de vinhos no que confere essencialmente
aos seus pontos fortes ¢ aos seus pontos fracos, serd necessario desenvolver-s¢ uma
apreciacio mais minuciosa sobre o sector de vinhos na regido Alentejo, onde se estudara
todas as vertentes da analises SWOT, ou seja, os seus pontos fortes, pontos fracos, ameagas
¢ oportunidades.

A analise SWOT s6 faz sentido desenvolve-la se no culminar da analise a todas as suas
vertentes forem definidas posteriormente as respectivas sugestSes, porque embora seja
importante detectar pontos fortes, fracos, ameagas e oportunidades, esta analise torna-se
insuficiente se ndo se descrever acgdes para o aproveitamento da analise realizada, dai a
importancia de da defini¢io das respectivas sugestdes.

3.4.1 Oportunidades

e Melhor exploragio dos segmentos onde estdo inseridos os Vinhos de Mesa e
Regionais

¢ Aproveitamento da posi¢io geografica para methor explorar o mercado externo (ex:
Espanha)

e Arranque de vinhas envelhecidas para o cultivo de novas vinhas (programa
VITIS™)

e Biotecnologia

¢ Promogio das vantagens do consumo moderado de vinho

e Elaboracio de vinhos de qualidade mas com baixa graduacéo alcodlica.

e Procura de novos usos do produto, de entre os quais se pode destacar a utilizagéo
do vinho para o desenvolvimento de novas bebidas refrescantes, (sumos derivados,
sangria gaseificada em grande crescimento em Espanha).

e Enotorismo e rotas do Vinho.

e Aproveitar a imagem e notoriedade dos produtos desta regiio para reforcar o
posicionamento dos produtos na moderna distribuigio, desenvolvendo-se acgdes de

cooperacdo com estes agentes.

! Regime de Apoio a Reconversio ¢ Reestruturaciio da Vinha. O Regime de Apoio a Reconversdo €
Reestruturagio da Vinha, denominado VITIS, é composto por 5 Medidas, as quais correspondem 0s
seguintes objectivos: Reconversdo varietal, Relocalizacio de Vinhas e Melhoria das técnicas de gestiio d2
vinha.
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Aproveitar Opertunidades (sugestdes)

o

Explorar a0 méximo os segmentos, através do aproveitamento da boa imagem e
notoriedade que os vinhos Alentejanos detém no mercado.

Destacar os produtos da Regido da concorréncia ao nivel do Merchandising.
Apostar mais na exportagdo de vinhos de qualidade, reforgando com uma estratégia
de comunicacio adequada.

Analisar preferéncias de consumidores na GB / EUA -~ reflectir essa informagiio em
produto e embalagem (sugestdo com base no estudo da Monitor Group)

Aproveitar a biotecnologia para a melhoria da produtividade da vinha.

Aproveitar o turismo na divulgagio dos produtos viticolas

Divulgagdo e promogio de castas nacionais com caracteristicas Ginicas no mundo,
(sugestdo com base no estudo do ICEP - Perfil Sectorial).

Implementagio de uma estratégia de penetragio e consolidagio de posigdes nos
mercados Externos, (Estudo do ICEP — Perfil Sectorial).

3.4.2 Ameacas

Subida do prego do vinho e redugio do poder de compra.

Normativas da UE que ndo permitem o cultivo de novas superficies viticolas,
aspecto extremamente prejudicial para a regido Alentejo.

Campanhas de sensibilizagio para o ndo consumo de alcool (ex: satde, condugio e
seguranga), estando sempre associado este consumo ao vinho, deteriorando desta
forma a sua imagem.

Aumento da importincia da moderna distribui¢io, como grossistas e retalhistas,
contudo nem todos as empresas/cooperativas tém acesso e capacidade produtiva
para satisfazer a procura destes canais, estes canais podem ainda exercer grande
pressio sobre os precos.

Forte concorréncia de novos paises produtores como Chile, Australia e Africa do
Sul, (Estudo do ICEP - Perfil Sectorial).

Proximidade geografica com a vizinha Espanha

Producdio excedentaria em contraponto com a diminuicio do consumo de vinho

devido em parte ao aumento da tendéncia do consumo de bebidas brancas e de

capsula.
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Actual estilo de vida, for¢a ao consumo de refeigdes rapidas, que normalmente niio
sdo acompanhadas com vinho.
Explosdo de produtos, marcas e extensdes, além de que o consumidor se apresenta

mais exigente sabendo o que quer e quanto deve pagar.

Afrontar as Ameacas (sugestes)

(0]

Melhorar qualidade da uva através do aumento da dimensdio de parcelas / definicio
de precos com base na qualidade, (sugestio com base no estudo da Monitor
Group).

Utilizagdo do factor qualidade para fazer frente ao aparecimento de novos
concorrentes.

Uso da imagem dos vinhos Alentejanos de maior prestigio para impedir a
penetracdo de novos concorrentes.

Desenvolver novos vinhos para o segmento dos V. de Mesa e Regionais para
combater a globalizagdo e a entrada de vinhos de outras regides como a
Estremadura a maior produtora desta categoria de vinhos.

Aquando do langamento do novo produto, tentar conciliar as campanhas de

sensibilizagido, mas com o uso moderado de alcool.

3.4.3 Pontos Fertes

Tradigdo viticola da regido Alentejo

Importéncia da produgdo vitivinicola para a regido

Existéncia de terrenos e condiges climatéricas propicias ao cultivo da vinha.
Qualidade dos produtos produzidos nesta regiéio

Produto produzido numa regido especifica (Alentejo que detém a imagem de
produgio de vinhos, de elevada qualidade, essencialmente os tintos)

Gastronomia da regifio associada sempre ao consumo de vinho de qualidade no
acompanhamento de diferentes pratos tipicos.

Boa imagem e notoriedade de alguns vinhos VQPRD e Regionais (ex: Vinho Porta
da Ravessa, Real Lavrador, Monsaraz, Terras del Rei)

Know ~How importante em técnicas de elaboraggo de vinhos.
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¢ Adaptagio das novas tecnologias de ponta no aperfeicoamento das técnicas de
elaboragio de vinhos.

e Cooperativismo

¢ Existéncia de castas nacionais: diferentes das mais utilizadas a nivel internacional,
produzindo diferenciados e por isso apelativos para o consumidor mais conhecedor,
(Estudo do ICEP — Vinhos Portugueses).

® Marcas Regionais perfeitamente definidas e apercebidas pelo consumidor (Estudo
do ICEP - Perfil Sectorial).

Manter as Forcas (sugestées)

o Proteger marcas Portuguesas “Alentejanas”(DOC, castas, etc) através da irradiagio
de vinhos de qualidade reduzida, (sugestdo com base no estudo da Monitor Group)

o Investir na colaboragdo entre areas chave do cluster (impulsionar a inovagdo
através de iniciativas conjuntas entre o sector do vinho ¢ a area da investigagdo /
mundo académico), (sugestdo com base no estudo da Monitor Group).

o Aplicagio do desenvolvimento tecnologico para obtengdo de produtos de elevada
qualidade (sugestdo com base no estudo do ICEP — Perfil Sectorial).

o Aproveitar a imagem, notoriedade e o bom relacionamento com os distribuidores
para destacar os vinhos Alentejanos, no Canal HORECA , Take Home, Grossista.

3.4.4 Pontos Fracos

* Envelhecimento da populagdo activa neste sector, devido a falta de acgbes dos
varios organismos da regifio na criagdo de mio de obra qualificada.

* Posicio Geografica.

® Reduzida realizagio de campanhas publicitarias sustentadas junto dos principais
mercados de destino, (Estudo do ICEP — Perfil Sectorial).

e A excepgio das Adegas poucas sdo as empresas que detém uma Gama de produtos
adequada as necessidades de mercado.

e Pequena dimensdo, em geral, das exploragdes agricolas, (Estudo do ICEP — Perfil
Sectorial).

¢ Reduzido Know-How em marketing das empresas em geral, (Estudo do ICEP —
Perfil Sectorial).
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e Muitos produtores a maior parte pequenos: dificuldade em obter economias de
escala na produgdo, obrigando a margens mais reduzidas, (Estudo do ICEP -
Vinhos Portugueses).

o Idade média da vinha encontra-se estimada acima dos 25 anos (face a idades
médias de 12 anos, nos paises produtores), (Estudo do ICEP - Vinhos
Portugueses).

Combater as fraquezas (sugestdes)

o Introduzir gestdo profissional e certificagdo ao abrigo das normas ISO em todo o
cluster (sugestdo com base no estudo da Monitor Group)

o Dinamizagio da comunicagio e reflectir em toda a comunicagio a filosofia da
regido de origem o Alentejo

o Melhorar a dimensdio e capitalizagdo das empresas através da consolidagio e do
investimento, (sugestdo com base no estudo da Monitor Group)

o Criar marca “Portugal Regional” e um conselho promotor de vinhos de qualidade
para facilitar e compensar a inovagéo, (sugestio com base no estudo da Monitor
Group)

4. O Posicionamento e a Segmentacio

4.1 Posicionamento

A posicio competitiva que queremos ter no mercado € a pedra base para o &xito de
qualquer empresa, cada empresa tenta estabelecer uma presenga unica para si e para os
seus produtos. Na realidade, no centro de cada boa estratégia de marketing estd uma boa
estratégia de posicionamento.

Segundo Lindom (2000), o posicionamento ¢ um conjunto de tragos salientes e distintos de
imagem que permitem ao publico situar o produto no universo dos produtos analogos €

distingui-lo dos outros.

Ainda segundo o mesmo autor o posicionamento de um produto, comporta, dois aspectos
complementares a que podemos chamar de identificagéio e diferenciagdo.
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McKenna (1990), refere que o marketing moderno é, em grande parte, uma luta pela
conquista de posi¢ses.

No seguimento desta l6gica, Henriques (2003), numa abordagem ao posicionamento dos
vinhos, referiu que um dos casos mais exemplares sdo as campanhas promocionais dos
vinhos do Alentejo, que tém a assinatura “Mais que conhecimento, sabedoria” e langaram a
campanha com o slogan “Os alentejanos sdo ricos, sofisticados e exuberantes. Tanto os
tintos como os brancos”, desta forma, foi possivel aumentar a notoriedade e conquistar um

posicionamento de qualidade.

Levando em consideragio os conceitos de Lindom e McKenna e a abordagem a forma de
posicionamento dos vinhos Alentejanos feita por Henriques, consegue-se perceber que na
conquista do posicionamento por parte da regifio Alentejo, existe a preocupacdo de se levar
em consideracdo a identificagio do produto base “Vinho do Alentejo”, e a diferenciagio,
onde a principal preocupacio da diferencia¢do para além da associagdo a regido de origem,
existe a preocupacio na distingio do produto “vinho” através da transmissdo ao publico de
dois atributos diferenciais, um € a tradi¢io e o conhecimentos na produgdo de vinho nesta

regido, e o outro ¢ a qualidade Ginica dos seus vinhos tanto nos brancos como nos tintos.

McKenna (1990), classifica o posicionamento segundo trés vertentes:
- Posicionamento Dindmico
- Posicionamento do Produto
- Posicionamento da Empresa

- Posicionamento do Mercado

No posicionamento dindmico, McKenna diz que para se sobreviver em mercados
dindmicos, as empresas precisam obviamente de uma nova forma de posicionamento
diferente do posicionamento tradicional. Este posicionamento envolve trés fases
interligadas o posicionamento do  Produto, posicionamento da Empresa e o
posicionamento do Mercado.

A ideia que esta por detras do posicionamento do produto é simples. Para conquistar uma

posigdo forte do produto, a empresa tem de diferenciar o seu produto de todos os outros
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produtos existentes no mercado. O objectivo é proporcionar ao produto uma posigio Gnica

no mercado.

Um solido posicionamento da empresa ¢ dificil de conseguir e ainda mais dificil de
recuperar. Tal como o posicionamento do produto da a cada produto individual uma
presenca Unica no mercado, o posicionamento da empresa proporciona uma presenga tnica

de toda uma empresa.

No posicionamento no mercado, a segunda fase do processo de posicionamento, o mercado
reage ao novo produto. A empresa descobre se 0 seu posicionamento do produto esta ou
nio a funcionar. Conquistar o rapido apoio do mercado ¢ fundamental para o sucesso.
Desde que o produto consiga criticas elogiosas, comega logo a subir no mercado.

Um exemplo desta interligagio do posicionamento que comporta as varias vertentes do

posicionamento anteriormente descritas € o caso da Adega Cooperativa do Redondo.

A Adega Cooperativa do Redondo, hoje é detentora do mercado alentejano com o Porta da
Ravessa, decidiu investir no reforgo da imagem institucional, na reformulagio da imagem
dos vinhos (reposicionamento), no alargamento da gama e no langamento de um produto
premium, para abranger todos os segmentos. Estas iniciativas tem como objectivo passar
ao mercado uma imagem de qualidade e actualidade, Melo (2002).

Na forma de posicionamento anteriormente descrita, houve a preocupagdo de se abordar
todas as vertentes, ou seja, a vertente produto a vertente institucional e a vertente mercado.
Este processo de posicionamento em trés fases tem de ser uma actividade de todo o

conjunto da empresa.

4.2 Segmentacio

Define-se por segmentacio o processo de identificar e dividir o mercado em parcelas
homogéneas segundo determinados critérios tteis para a comercializacdo de bens nesse
mercado, Pires (1991).

-93 -



Anilise e Caracterizacio do Sector Vitivinicola

A escotha do mercado, ou seja, a decisio sobre que segmentos é composto o mercado onde
se vai dirigir as acgdes de marketing de acordo com determinada estratégia, pode realizar-
se atendendo a uma s6 ou a uma combinacgdo de varios critérios, Cordoba (1990).

Carrasco (1995), refere que no mercado de vinhos as possibilidades de segmentacdo
podem ser bastante numerosas, mas todas elas giram & volta de quatro variaveis
fundamentais:

- Tipos de vinho

- Tipo de consumidores

- Lugar, forma e motivo de consumo

- Critérios ou varidveis geograficas

4.2.1 Segmentacio segundo o tipo de vinho

Segundo Pinho (2001), em relagio ao produto, existem quatro tipos de produtos que
correspondem a outros tantos segmentos. Por sua vez, cada segmento pode dividir-se em
segmentos que quando apresentam dimensdes reduzidas se dominam de “nichos” de

mercado. Estes quatro segmentos seriam os seguintes:

4.2.1.1 Segmento “Vinhos de Mesa”

O segmento correspondente aos vinhos de mesa que, como o seu proprio nome indica, sio,
basicamente, vinhos para acompanhar as comidas, contudo em ocasiSes pode consumir-se
também no acompanhamento de aperitivos, sobre tudo em bares e outros estabelecimentos
publicos, Carrasco (1995).

Para Pinho (2001), este segmento, é sem divida o maior de todos, tanto pelo seu volume
como pelo nimero de consumidores, pode dividir-se em distintos subsegmentos em fungio
das suas caracteristicas fisicas. Dentro destas, distinguem-se duas variaveis fundamentais
que condicionam o consumo destes vinhos: a “qualidade” e a cor, que por sua vez

condicionam outras caracteristicas como o aroma, sabor, etc.

Ainda segundo 0 mesmo autor, em relagdo a propria qualidade os vinhos de mesa podem-
se distinguir entre “vinhos comuns ou correntes” e “vinhos de qualidade ou certificados”.
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4.2.1.2 Vinhos de Mesa de qualidade

Segundo as normas vigentes na Unido Europeia e a nivel nacional, a classificagio dos
vinhos pode ser feita de duas maneiras diferentes, para os vinhos de qualidade existe a
denominagiio de V.Q.P.R.D. (vinhos de qualidade produzidos em regido determinada) e
para os vinhos comuns o critério adoptado € Vinho Regional.

Os V.QPRD, podem classificar-se em vinhos D.0.C.2 (Denominagdo de Origem
Controlada) e ILP.R. (Indicagdo de Proveniéncia Regulamentada). A diferenca entre estas
duas classificagdes esta relacionada com o facto dos IP.R., terem de cumprir num periodo
minimo de cinco anos todas as condi¢hes exigidas aos vinhos para obterem a designacdo
de vinhos D.O.C.. |

Os Vinhos Regionais, sdo vinhos de mesa com indicagio geografica ou, ainda, os que sdo
produzidos numa regido especifica de produgio. Ndo sendo Denominagdes de Origem'
sdo produtoras quase sempre em grande escala de vinhos de boa qualidade. Se um produtor
numa D.0O.C. decide fazer um vinho sem utilizar as castas autorizadas nas proporgdes que
sdo obrigatorias, entdo esse vinho desce de D.O.C. para Regional. Da mesma forma, se um
produtor decide fazer um vinho “estreme”, 100%, da mesma casta, e isso ndo esta

contemplado nos estatutos da regido, entdo esse vinho também € um Regional.

As divisdes geograficas dos vinhos (V.Q.P.R.D. e Vinhos Regionais), sdo diferentes, os
Vinhos Regionais tém uma divisdo geografica menos rigorosa que a categoria de vinhos
V.Q.P.R.D, (veja-se figuran.® 1 e 2 do Anexo n.° 1).

Os Vinhos de Mesa comuns, nio tém nenhuma demarcagio geografica, ndo podem dizer o
ano, nem mencionar castas ou envelhecimentos. Sdo vinhos de lote, isto é, podem ser feitos
com selecgtes ou lotes de bons vinhos encontrados de norte a sul. Tém de obedecer a
regras no que respeita a qualidade, apresentagéo, capacidade da garrafa e, sobretudo, tém

de ser feitos exclusivamente com vinhos nacionais. Como pode vir de qualquer ponto do

'2 S4o na sua totalidade 32, entre os quais se contam a do vinho do Porto, do Alentejo, entre outros. Os
vinhos aqui produzidos podem e devem usar esta sigla e podem também wusar a sigla VQPRD..

13 Conceito que se aplica A designagfio de determinados vinhos cuja originalidade e individualidade estio
ligadas a uma determinada regido, devido essencial ou exclusivamente ao meio geografico.
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pais, nio tém uma C.V.R. prépria ¢ quem vela pelo cumprimento destas normas é o
Instituto da Vinha e do Vinho.

4.2.1.3 Segmento “Vinhos Generosos”

O Processo de fabrico e fermentagio dos vinhos generosos, ¢ diferente, este vinho que é
licoroso necessita de um processo industrial de estigio, ¢ em geral a sua fermentacio ¢
interrompida pela adigio de aguardente vinica, suspendendo-se assim a actuagio de
leveduras. Em Portugal os vinhos generosos sdo os vinhos do Porto, Madeira, Moscatel de
Setiibal e Carcavelos. Sendo o Vinho do Porto o de maior prestigio e projecgdo tanto no

marcado nacional como internacional.

4.2.1.4 Segmento de “Vinhos Espumantes”

Os vinhos espumantes sio vinhos submetidos a uma segunda fermentagio em garrafa,
mediante a adi¢io de um licor de agucar e de um fermento de leveduras seleccionadas.
Esta segunda fermentagio liberta gis carbonico que se mantém sob pressio dentro das
garrafas.

No entanto, ha que fazer uma distingdo entre vinho espumante e vinho espumoso. No
vinho espumoso o gas carbonico ndo resulta de um processo natural de fermentagdo, mas

sim da adi¢8o como no caso dos refrigerantes.

4.2.2 Segmentacio segundo a cor do vinho

Na segmentagéo segundo a variavel cor, pode-se destinguir os vinhos como:
- Vinhos Tintos

- Vinhos Brancos

- Vinhos Rosados

4.2.3 Segmentacio por tipos de Consumidores
De entre os distintos trabalhos relativos a tipos de consumidores, recolheu-se a

caracterizagdo de Xavier Domingo, que considera quatro tipos de consumidores, citado em
Carrasco (1995):
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1.° Grupo: segmento dos “consumidores de vinho com gas”. Para estes a Unica fungdo do
vinho é saciar a sede dentro e fora das refeicGes. Para estes consumidores existe grande
abundincia de vinhos correntes e comuns, sem personalidade, sem caracteristicas

organolépticas, sem aroma e vendidos a baixo prego.

2.° Grupo: segmentos dos “bebedores de etiqueta”. Fixam-se na embalagem mais do que

no vinho e deixam-se impressionar pelos dizeres dos rotulos.

3° Grupo: segmentos dos “bebedores selectores”,  conhecem perfeitamente as
caracteristicas de um vinho e desfrutam bebendo um copo de uma garrafa especial. Trata-

se de um grupo minoritario.

4° Grupo: de importincia todavia relativamente baixa mas com uma tendéncia para
aumentar. Exigem vinhos bons e com prego moderados. Tém conhecimento dos vinhos das
distintas regiGes € o seu consumo per-capita é relativamente elevado. Seleccionam
produtores relativamente pequenos e cooperativas que garantam qualidade e alguns sdo
socios de clubs de vinho. Neste grupo predominantemente constituido por jovens de zonas

urbanas de ambos 0s sexos.

Por outro lado, pode-se segmentar o mercado dos vinhos, através dos critérios de
segmentacio de Moulton, baseados no comportamento do consumidor. Este critério de
segmentagdo considera quatro tipos de consumidores, citado em Pinho (2001) e Gongalves
(1997):

- Os “conhecedores/apreciadores” de vinho. Séo consumidores entre os 35 e 50 anos,
os membros deste segmento sio leais a marca, tém preferéncias muito fortes e
decidem entes do acto de compra (preferem, por isso, comprar em casas
especializadas ou directamente no produtor;

- os “que aspiram a ser apreciadores”, compreende membros entre 25 e 45 anos de
idade. Os membros deste segmento compram vinhos de moda e séio atraidos pelas
marcas e rétulos mais em voga (a marca actua, aqui, como uma forma de estilo),

- os “consumidores de vinho corrente”, os membros deste segmento tém entre 35 e

50 anos e pertencem a classe social média-baixa. S3o grandes consumidores de
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vinho e sdo leiais 4s marcas, nas quais o prego tem uma posi¢io muito importante,
e sdo os tipicos clientes das grandes superficies;

- 0s “novos consumidores de vinho”. Este segmento inclui os jovens, entre os 18 € 0s
25 anos, principalmente solteiros, que bebem vinho pela primeira vez e, por isso,
mais influenciados pelos familiares e grupos de identificagio (o vinho é bebido em
ocasides sociais e, geralmente, o prego é o principal factor de escolha).

No estudo desenvolvido por Silvério (2000), & segmentagdio com base nas percepgdes,
foram identificados cinco clusters e entre eles foram verificadas algumas diferencas.

O segmento 1 é composto por individuos que nio avaliam as semelhangas entre as regides,
provavelmente porque sio pouco consumidores de vinho, em termos gerais 49,2% deste

segmento consome menos de dois litros, em média, por més.

O segmento 2 é composto por individuos que consomem vinho regularmente, estando
situados, sobretudo, no Interior, Litoral Norte e Lisboa. Estes consumidores avaliam as

suas percep¢des com base na distinggo entre o vinho verde e o vinho maduro.

O segmento 3 sdo individuos que bebem pouco vinho, sdo de meia idade com idade
compreendida entre os 35 € os 54 anos, e véo pelas “ondas” da moda. Dai a avaliarem as
suas percepgdes com base nas semelhangas das regides e na distingio entre vinhos verdes e

maduros, mas também entre os vinhos sem imagem global e os vinhos com imagem global.

O segmento 4 tem mais em conta nas suas percepgdes, a distingdio entre os vinhos do norte
e os do sul e também a distingio entre vinhos verdes e maduros. Sdo jovens e bebem
habitualmente vinho.

O segmento 5 baseia as suas percepgdes na distingiio entre vinhos do norte e do sul e os
vinhos sem imagem global e os vinhos com imagem global.

Ainda Silvério no mesmo estudo mas em relagdo & segmentagio por beneficios aos vinhos
do Alentejo, identificou dois clusters:

Cluster 1: valoriza mais o vinho tinto regional, com elevado ou médio grau de
envelhecimento das regides do Redondo e de Fvora, sendo este segmento composto,
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principalmente, por individuos provenientes do Litoral Norte e do Sul, com idades entre os
18 e 0s 54 anos.

Cluster 2: atribui maior utilidade ao vinho branco V.Q.P.RD., com elevado grau de
envelhecimento das regides da Vidigueira, Portalegre, Reguengos, Moura e Borba, sendo
os respondente maioritariamente homens (80,8%) provenientes do Interior, Litoral Centro
e Lisboa, pertencentes, principalmente, ao escalio dos 35-54 anos (43,2%).

4.2.4 Segmentaciio segundo os lugares ou as fermas de consumo

Se atendermos os lugares onde fisicamente o consumo de vinho tem lugar, podemos

distinguir duas categorias de segmentos ou grupos de compradores:

1.° O consumo em casa, designado pela Nielsen por indice Nielsen Alimentar (INA), esta
forma de consumo representou em termos quantitativos mais de 61 milhdes de litros e em
termos monetarios mais 179 milhdes de euros. Deste consumo em casa a maioria sdo
vinhos de mesa e principalmente vinhos da Regido Alentejo, que em conjunto representam
74% do consumo total em casa. Por outro lado 55% deste consumo ¢é feito nos
Supermercados, € 33% ¢é em hipermercados, sobrando uma percentagem muito reduzida

para o comércio tradicional, (veja-se quadro 28 do Anexo n.°2).

2.° O consumo nos estabelecimentos de hotelaria e restauragdo, designado pela Nielsen
por Indice Nielsen Consumo Imediato (INCIM), em Portugal o consumo de vinho neste
canal representou quase 25 milhdes de litros e em termos monetarios mais de 154 milhSes
de euros. Tal como no consumo em casa, aqui sio também os vinhos de mesa e
principalmente os vinhos da Regidio Alentejo, os mais consumidos, representando 74% do
total do consumo. O local preferido para o consumo destes produtos sdo principalmente os
Snacks (63%) e os Restaurantes (26%), sendo os cafés o local menos apetecido para o seu

consumo, com somente 11% do consumo total, (veja-se quadro 28 do Anexo n.°2).
4.2.5 Segmentaciio pela Area Geogrifica
Segundo Carrasco (1995), o critério de segmentagdo geografico é provavelmente o mais

utilizado na planificagio comercial, porque se trata de um critério valido para qualquer tipo
de produto.
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As unidades geograficas aplicadas para realizadas a delineagiio dos diferentes segmentos
de mercado podem ser muito variadas, para a regifio Alentejo é importante considerar dois
grandes segmentos geograficos:

- Mercado Externo — abrange os restantes paises, podendo dentro deste distinguir-se
os seguintes subsegmentos: Paises da UE., outros paises europeus, paises sul-
americanos e restantes paises.

- Mercado Interno — que abrange todo o mercado nacional, e dentro dele distingue-se
o mercado local ou Regional que se refere as diferentes regides existentes, e o

mercado nacional que é composto pelo conjunto destas regides.

Para o mercado Interno, uma forma de se identificar os segmentos geograficos € levar em
consideragdo a divisdo feita pela ACNielsen, (veja-se Quadro n.° 1 e figura n.° 1 do Anexo
n° 5), a regido Alentejo esta incluida na é4rea V, sendo composta pelo distrito de
Portalegre, Santarém (Abrantes, Alcanena, Almeirim, Alpiar¢a, Ourém), Setubal (Alcacer
do Sal, Grandola, Santiago do Cacém, Sines) e distrito de Evora, Beja e Faro.

Fazendo-se uma relagio das diferentes areas geograficas com o consumo de vinho nos
diferentes canais, (veja-se quadro n.° 16), é possivel verificar que das diferentes areas
existentes as grandes consumidoras de vinho so a area I, area Il norte ¢ a area V, tanto no

consumo em casa como no consumo fora de casa.

Quadro n.° 16 — Anilise da Importincia da Areas (em quantidade) - VINHO

VINHO
INA INCIM
% IV: %

AREA 1 26% 16% 35%

I 17% 25% 9%|
AREA III NORTE 27% 27% 22%
AREA I SUL 8% 14% 9%
AREA IV 5% 6% 5%
JAREA V 16% 7% 20%

Fonte: ANUARIO ACNIELSEN (2003)

Notal: INA — Indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados, Comércio Tradicional; INCIM —
Indice Nielsen Consumo Imediato (Restaurantes, Snacks e Cafés)

Nota2: Area I (Grande Lisboa ¢ Setabal); Area II (Grande Porto); Area IIT — Norte (Viana Castelo, Porto —
excepto grande Porto, Braga, Aveiro, Coimbra); Area Il — Sul (Leiria, Santarém, Sctibal); Area IV
(Braganca, Vila Real, Guarda, Viscu, Coimbra, Leiria, Castelo Branco); Area V (Portalegre, Santarém,
Setibal, Evora, Beja, Faro).
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5. A Metodologia utilizada

5.1 Inquérito

5.1.1 Redacciio do inquérito

Segundo Lindon (2000), na redacgio de um questionario existem trés factores que se
devem levar em consideragdo, sdo estes:
- Dimens3o e estrutura do questionario
- Extensdo do questionario
- Ordem das questdes
- As principais categorias de perguntas
- Abertas
- Fechadas
- Preformatadas
- Escalas de atitudes
- Principais erros a evitar
- Questdes pouco claras
- Perguntas excessivamente técnicas

- Perguntas com conteudo muito pessoal que possam gerar respostas inexactas

Em relag¢do a dimens3o é importante referir que o inquérito as empresas que compde o
sector vitivinicola da regido Alentejo, é composto por 7 grupos de questdes , que em
conjunto somam 40 perguntas que estdo repartidas da seguinte forma (veja-se figura n.°
1 do Anexo n.° 6):

1.° Grupo
e Q.1 4aQ4 tipo e dimensio de empresa e sua forma de actuacio no mercado
viticola.
2.° Grupo
e Q.5aQ.16 forma de gestdo das empresas e tipo de orientagdo ao mercado
3.° Grupo ’
e Q.17 4 Q.24 ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicagdo das
empresas
4.° Grupo
e Q.25 4 Q.29 formas de distribui¢o e critérios de escolha dos canais a utilizar
5.° Grupo
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¢ Q.30 4 Q.37 politica de produto utilizada pelas diferentes empresas
6.° Grupo
e Q.38 e Q.39 forma de calculo do prego final e relagio da variagio do preco
como ferramenta de incremento das vendas
7.° Grupo
e Q.40 pergunta isolada com o objectivo de se identificar a verba gasta em
comunicagdo no Gltimo ano de actividade

Ainda no que se refere a extensdo do inquérito, louve-se em consideragdo o nimero de
pessoas a quem era dirigido e o tempo médio que se leva a responder, desta forma,
como o questionario é destinado aos 70 agentes economicos da regido de vinhos do
Alentejo, optou-se por desenvolver um questionario que ndo toma-se muito tempo ao
seu destinatario e que de certa forma fosse facil a sua resposta de forma a que a precisdo
das suas respostas fosse 0 mais elevada possivel. Embora o questionario seja composto
por 40 questdes a verdade € que todas elas sdo de facil resposta, pois todas as questdes a
excepgdo da ultima tém sempre alternativas de resposta o que facilita em muito o
trabalho do respondente e reduz a duragio e o esforco do mesmo. Por outro lado as
questdes foram colocadas partindo de assuntos menos complexos para temas de uma

perplexidade maior.

No que se refere as categorias de perguntas, foram utilizadas questdes abertas, fechadas
e preformatadas, contudo € importante referir que na sua maioria as questdes sdo do tipo
preformatado e fechadas, em rela¢do ao primeiro tipo de perguntas o inquirido responde
a uma questdio com a escolha limitada de respostas e ainda tem a oportunidade de
expressar a sua propria opinido, este tipo de pergunta tem a vantagem de facilitar a
tarefa do entrevistado, e da analise de dados, por outro lado tem o inconveniente de
surgirem respostas que ndo se tenha pensando previamente, em relagio ao segundo tipo
de perguntas, ou seja, as fechadas, o inquirido deve escolher um mimero reduzido de
respostas possiveis, deu-se a oportunidade em algumas questdes de se escolher uma e s6
uma resposta ou de entre as varias alternativas escolher-se mais do que uma alternativa,
contudo nestas situagdes esta sempre referido na respectiva questio que o inquirido
pode escolher mais do que uma alternativa de resposta. Este tipo de questdo tem a
vantagem de facilitar a tarefa do entrevistado e por outro lado simplifica também o
tratamento dos dados por parte do entrevistador. Em todo o questionario s6 existe uma
questdo aberta, onde a pessoa interrogada tem toda a liberdade quanto a forma e a
extensdo da resposta, este tipo de pergunta tem a vantagem de existir uma reduzida
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influéncia sobre o entrevistado, contudo a interpretagdo por parte do entrevistador ¢

mais complexa e mais trabalhosa.

Por ltimo, houve também uma grande preocupagiio com a natureza das questdes, pois
estas sd30 perceptiveis mesmo para pessoas que ndo pertencam ao marketing, contudo ¢
importante salientar que o inquirido é em principio uma pessoa qualificada, pois este
questionario ¢ dirigido ao responsivel de marketing/comercial ou ao responsavel por
esta area. Por outro lado, ndio foram utilizadas perguntas excessivamente técnicas que
dificultassem o esforco do respondente na sua tentativa de resposta. Houve também a
preocupagdo e o esfor¢o no desenvolvimento de questdes de contelido reservado de
forma a ndo intimidar o inquirido a responder ou a responder de forma inexacta, ficando

para o fim a unica questdo que pudesse ter esse efeito.
5.2 Anilise de pré-teste

Quando um primeira versdo do questionario fica redigida, ou seja, quando a formulagio
de todas as questdes e a sua ordem s3o provisoriamente fixadas, é necessario garantir
que o questionario seja de facto aplicavel e que responda efectivamente aos problemas
colocados pelo investigador. E o conjunto destas verificagdes que constituem os pré-
testes, ... Ghiglione (1992)

Ghiglione (1992), refere ainda que quando um questionario é redigido pode-se
interrogar sobre os seguintes aspectos:

- Todas as questdes sdo compreendidas da mesma forma por todos e da forma prevista

pelo investigador?

- Algumas questdes ndo serdo muito dificeis?

- As listas de respostas propostas as questdes fechadas cobrem todas as respostas

possiveis?

- Todas as respostas sdo aceites pelas pessoas? Ndo ha nenhuma que provoque muitas
recusas inutilizaveis?

- A ordem das questdes é aceitavel? Ndo ha demasiadas rupturas, isto €, passagem

inesperada e sem motivo de um assunto para outro?

- Algumas questdes ndo poderido influenciar as respostas as questdes seguintes?
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- Nio havera questdes inuteis, seja porque faltardo informagdes complementares para a
interpretagiio das suas respostas, quer porque a quase totalidade das pessoas dara a
mesma resposta?

- Como é que as pessoas reagem ao conjunto do questionirio? Nio o consideram muito

longo, aborrecido, dificil, indirecto, parcial?

No seguimento deste método e levando em consideragdo ideologia de Ghiglione, na
realizagio do questionario levou-se em consideragio todos os aspectos referidos
anteriormente. Assim, para a realizagdo do pré-teste foram enviados 15 questionarios
aleatoriamente as empresas da regido. Na analise as respostas a estes questionarios foi
possivel detectar um erro, este erro estd relacionado com o facto de a “Q.7- Na
empresa/cooperativa existe: Departamento de Marketing; Departamento Comercial,
Departamento Marketing/Comercial”, sendo uma questdo fechada, ndo cobria todas as
respostas possiveis, pois para além das opgdes ja existentes foi necessario acrescentar a
opgio “Servigo Subcontratado”. Para além desta n3o existiram mais modificagdes ao
questionario, pois na redac¢io do mesmo houve sempre uma grande preocupagio na

identificagdo das gafes definidas anteriormente por Ghiglione.
5.3 Identificaciio da pepulacio Alve

Existem na regido Alentejo muitas empresas que produzem comercializam e distribuem
vinho, assim, a escolha da populagdo alvo a inquirir recaiu sobre todos os agentes
econdémicos inscritos no Instituto da Vinha e do Vinho. S3o na sua totalidade 70
empresas que actuam neste sector € que estdo inscritos no IVV. E importante ainda
salientar que podem existir pequenos produtores que ndo estdo inscritos no IVV,
contudo a sua actuagiio e influéncia no mercado ¢ bastante reduzida e em termos de

ac¢des de marketing no sector do vinho a sua importincia torna-se ainda menor.
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6. Anilise e Interpretacio dos Resultados

Dos 70 inquéritos enviados para as empresas/cooperativas que actuam no sector viticola
da regido Alentejo foram recebidos 40 questionarios, o equivalente a 57% da totalidade
de respostas possiveis. Tendo em consideragio o facto de, para algumas
empresas/cooperativas ser complicado preencher o questionario, uma vez que 0s
responsaveis para o efeito estavam ausentes, em férias ou em trabatho, ou a altura ndo
ser a mais adequada, devido ao excesso de trabalho na vindima, pode-se concluir que o

nivel de respostas foi bastante positivo.

A anilise e interpretagio dos resultados foi desenvolvida através da utilizagdo do SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences).

O SPSS é uma poderosa ferramenta informatica que permite . realizar calculos
estatisticos complexos, e visualizar os seus resultados, em poucos segundos, Pereira
(2003).

Para que seja possivel desenvolver uma analise precisa ¢ necessario criar as variaveis
para cada uma das questdes do questionario. Apos a introdugdo das respostas dos 40
questionarios preenchidos pelas empresas/cooperativas que actuam no sector
vitivinicola alentejano, optou-se por realizar o estudo estatistico através do analise
descritiva das frequéncias e, em algumas situagdes, foi possivel desenvolver uma
analise cruzada. Os resultados desta analise, podem ser observados no anexo n.° 7.

A anilise desenvolveu-se em diferentes fases, uma vez que o conjunto das 40 questdes
esta repartido por 7 grupos, como se observou anteriormente. Cada conjunto de
questdes, sera analisado separadamente, uma vez que, servem para retirar diferentes
conclusdes. No final de cada analise sera desenvolvido um resumo sintético das

principais ilagGes.

6.1 Tipo e dimensiio das empresas e sua forma de actuaciio no mercado viticola.

Com o primeiro grupo de questdes (Q.1 a Q.4), procurou-se analisar o tipo de empresas

que actuam no sector viticola e a sua forma de actuagéo.
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Conforme se pode aferir do grafico n.° 1, grande parte das empresas/cooperativas do
Alentejo tem nos seus quadros menos de 50 trabalhadores, representando este intervalo
perto de 70% do total das empresas/cooperativas estudadas. Contudo, ainda existe um
numero significativo de empresas no intervalo dos 50 a 250 trabalhadores, que
representa 27,5% do total das organizagGes estudadas. Por ultimo, foi possivel observar
que, do total das empresas/cooperativas inquiridas, s6 2,5% destas tém nos seus quadros
mais de 250 trabalhadores. Este indicador da-nos, logo a partida, a elucidacio que
grande parte das organizagdes que actuam no sector s30 pequenas empresas ou mesmo

micro empresas.

Grifico n.” 1 — Numero de trabalhadores das empresas/cooperativas do Alentejo

Missing
> 250
50 a 250

2,5%

<de 10

10a 49

Fonte: Quadro n.° 2 do anexon.® 7

O volume de vendas € outro indicador importante, que nos pode elucidar ainda mais
sobre o tipo de empresas/cooperativas que actuam neste sector da regido Alentejo,
assim, conforme se pode observar no grafico n.° 2, grande parte das organizagdes (cerca
de 70%), tem um volume de vendas inferior aos 7 milhdes de euros e s6 17,5% tem o
volume de vendas situado entre os 7 e os 40 milhdes de euros, sendo que somente 7,5%
destas empresas/cooperativas ¢ que tem um volume de vendas superior aos 40 milhdes

de euros.
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Grifico n.° 2 — Volume de vendas das empresas/cooperativas

Missing

Mais de 40 milhGes €

7 a 40 milhdes €

nos de 7 milhdes €

Fonte: Quadro n.° 3 do anexo n.° 7

Cruzando as duas variaveis, (quantidade de trabalhadores e volume de vendas), ¢
possivel definir um perfil mais detalhado do tipo de empresas/cooperativas que actua no
cluster dos vinhos. Assim, conforme se pode observar no quadro n.°l, a maior parte sdo
pequenas empresas ou mesmo microempresas, pois 75% tém um volume de vendas
inferior aos 7 milhdes de euros, sendo que, destas organizagdes, 30% tém menos de 10
trabalhadores, ou seja, microempresas e 35% sdo pequenas empresas situadas no
intervalo dos 10 aos 49 trabalhadores. Pode ainda referir-se que 10%, ndo sendo
pequenas empresas, possuem menos de 7 milhdes de euros de vendas, mas estdo
situadas no intervalo dos 50 a 250 trabalhadores. Em relagdo as PME, estas representam
somente 16% do total das empresas em estudo, as restantes 8% fazem parte das grandes
empresas, contudo é importante salientar que somente uma empresa ¢ que preenche este
requisito, ou seja, tem mais de 250 trabalhadores e um volume de vendas superior aos

40 milhdes de euros.
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Quadro n.” 1 - Numero de trabalhadores vs volume de vendas

. Qualvolumevendas _ Total
Menos de 7 i 7 a 40 milhoes Mais de 40 |
milhdes € € . milhdes €

<de 10 11 11

10 a 49 13 1 1 15
Quantos Trabalhadores 50 2 250 A 5 ] 10

> 250 1 1
Total 28 6 3 37

Fonte: Questiondrios as empresas/cooperativas da Regido Alentejo, 2004

Na analise ao tipo de empresa que actua no sector vitivinicola (veja-se grafico n.° 3), foi
possivel constatar que, as empresas/cooperativas pertencentes ao estudo, todas elas ndo
s6 produzem como engarrafam os seus vinhos, sendo 80% destas empresas

produtor/engarrafador e 17,5% produtor, engarrafador e distribuidor.

Grafico n.° 3 — Tipo de Empresa

Missing 2,5%

Produtor, Engarrafad

Produtor, Engarrafad

Fonte: Quadro n.° 4 do anexo n.° 7

Em relagdo a forma de actuagdo das empresas/cooperativas, verifica-se que 85% das
organizagoes escolhem mais do que uma forma de actuagdo no mercado vitivinicola e
somente 12,5% escolhe s6 um mercado para comercializar os seus produtos (veja-se

quadro n.°5 do anexo n.° 7).
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Grifico n.” 4 —Mercados onde ¢ feita a comercializa¢iio dos produtos das
empresa/cooperativas

200% " -
10,0% -
0,0%

Local M Regional [0 Nacional OO Unido Europeia M Internacional
Fonte: Quadro n.° 6 do anexo n.° 7

Em relagdo aos mercados onde ¢ feita a comercializa¢do dos seus produtos, conforme se
pode observar no grafico n.° 4, verifica-se que em 90% dos casos 0 mercado nacional é
a escolha mais comum por parte das empresas/cooperativas que actuam neste sector,
sendo o mercado Internacional e a Unido Europeia as outras duas alternativas de peso,
com 72% e 67%, respectivamente. A forma de actuagdo no mercado local e regional sdo

as menos significativas, com 42,5% e 47,5%, respectivamente.

6.1.1 Resumo sintético das principais ilagdes

As Empresas/cooperativas do Alentejo tém nos seus quadros menos de 50
trabalhadores, representando este intervalo perto de 70% do total das
empresas/cooperativas estudadas, pertencendo 30% a empresas com menos de 10

trabalhadores e 37,5% a empresas com 10 a 49 trabalhadores.

A grande maioria das empresas/cooperativas, cerca de 70%, tem um volume de vendas

inferior aos 7 milhdes de euros.

Em relagdo ao tipo de empresas mais comum, observou-se que 80% das empresas é

produtor/engarrafador e 17,5% produtor, engarrafador e distribuidor.

Cerca de 85% das empresas actua em mais de um mercado.
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O principal mercado de actua¢do € o mercado nacional (90%) seguido do internacional

(72%) e da Unido Europeia (67%).

O tipo de empresa mais comum no sector de actividade alentejano sdo as

microempresas ou pequenas e médias empresas.

6.2 Forma de gestio das empresas e tipo de orientacio ao mercado

O segundo grupo de questdes (Q.5 a Q16) refere-se a forma de gestdo das empresas e ao

tipo de orientagio para o mercado estudado.

Da totalidade dos inquiridos, 62,5% apontaram mais do que uma razio para uma

empresa adoptar uma orientagdo para o marketing, (veja-se quadro n.° 7 do anexo n.° 7).

Conforme se pode observar no grafico n.° 5, 70% dos casos apontam como motivo de
odopcao de uma orientagio para o marketing o aumento do volume de vendas. Sendo a
venda uma das ultimas fases do processo de marketing, ¢ de aferir que provavelmente as
empresas/cooperativas estdo mais orientadas para as vendas do que propriamente para o
marketing. As alternativas que correspondem a razdo principal de se ter uma orientagio
para o marketing, ou seja, satisfacdo dos clientes e o facto de tornar a empresa mais
rentavel, foram escolhidas em 42,5% e 37,5%, respectivamente, menos de metade das
empresas/cooperativas inquiridas. Para além das alternativas de resposta, na opgio
“outra qual?”, foi respondido, numa situacdo, que o “desenvolvimento de marcas fortes,
conhecidas e preferidas pelos consumidores” e o “conquistar novos mercados” sao
outras das razdes de se adoptar uma orientacdo para o marketing. Pode-se concluir que a
maior parte das oranizagdes ndo compreende o que € uma orientagdo para o marketing,
pois ainda confunde a orientagdo para as vendas e, mais grave, confunde-se ainda muito
o marketing com a publicidade. Em 17% das situagoes foi indicado que a orientagao
para o marketing serviria para se fazer publicidade, 15% para se vender maiores
quantidades e em 25% para se fazer melhores promogdes, estes indicadores reflectem
um pouco a falta de formagdo na area do marketing, dos principais responsaveis das

empresas/cooperativas do sector.

-110-



Anilise e Interpretacio dos Resultados

Grifico n.” 5 — Razdes de uma empresa adoptar uma orientacio para o marketing

0% ' : e

Desenv.melh. Paraaumentaro Para vender Para satisfazer Para tornar a Para fazer

Promogbes volume de maiores os clientes empresa mais Publicidade
vendas quantidades rentavel

Fonte: Quadro n.° 8 do anexo n." 7

Tomando em consideragio o grafico n.® 6, consegue-se verificar que 72,5% das
empresas/cooperativas estudadas afirma que pratica marketing, e 27,5% afirma que ndo

o pratica.

Grafico n.° 6- As empresas/cooperativas praticam marketing

Nao

Fonte: Quadro n.” 10 do anexo n.° 7
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Quando as empresas/cooperativas que fizeram parte do estudo sdo questionadas sobre o
tipo de departamento existente internamente, (veja-se grafico n.° 7), estas respondem,
em 42,5% dos casos, que tém departamento de marketing/comercial e, 12,5% dizem que
este servico € subcontratado ou o departamento é somente comercial. S0 7,5% das

empresas em estudo respondem que tém departamento de marketing.

Grifico n.” 7- Que tipo de departamento existe na empresa/cooperativa

Departamento de mark

A Departamento Comerci

Departamento Marketi

Fonte: Quadro n.® 11 do anexo n.” 7

Conforme se pode verificar na analise ao grafico n.° 8, 45% das empresas/cooperativas
tém afectas a esse departamento uma ou, no maximo, duas pessoas. Através da ajuda do
quadro n° 2, pode constatar-se que somente trés organizagdes afirmaram que tém
departamento de marketing, e destas trés s6 houve uma que afirmou que tem mais de 2
pessoas nos seus quadros, ou seja, quatro pessoas. No que se refere ao departamento
comercial, foram 5 a empresas/cooperativas que referiram que tinham este tipo de
departamento, aqui a situagdo nio se altera, pois das cinco organizagdes também s6 uma
€ que tem nesse departamento mais de duas pessoas, precisamente quatro pessoas. O
departamento de marketing/comercial é aquele que tem uma distribui¢do mais uniforme,
contudo, grande parte das empresas/cooperativas que referiram possuir este tipo de
departamento, mencionaram na sua maioria que tém uma ou, no maximo, duas pessoas
no departamento. SO cinco empresas/cooperativas referiram que tinham mais de cinco
pessoas no seu departamento, sendo que uma delas citou que tem trés pessoas no seu
departamento marketing/comercial e outra quatro. Quando a opgéo recai sobre o servigo

subcontratado houve uma empresa que referiu que uma pessoa desenvolve essas
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funcdes e outra mencionou mais de cinco pessoas para o desenvolvimento dessas

fungoes.

Grifico n.” 8- Quantas pessoas estio afectas ao departamento

Fonte: Quadro n. 12 do anexo n.® 7

A distribuicdo do numero de pessoas pelos departamento reflecte de alguma forma a

dimensdo das empresas/cooperativas, pois como grande parte delas sdo pequenas

empresas ou mesmo micro empresas, € facil perceber que ¢ incomportavel para estas

possuirem quadros de pessoal a este nivel.

Quadro n.” 2 - Niamero de pessoas afectas ao departamentoo vs tipo de

departamento
Nuamero de pessoas depart. Totall
1 2 3 4 +5
pessoal pessoas | pessoas | pessoas | pessoas
epart. de marketing 1 1 1 3
Existe depart. [Depart. Comercial 2 2 1 5
mkt ? epart.Mark/Comerc.| 5 6 1 1 4 17
erv. Subcontratado 1 1 2
otal 9 9 1 3 3 27

Da totalidade das empresas/cooperativas que responderam as fungdes desenvolvidas

pelo departamento, 81,5% referiu mais de uma fung@o, s6 18,5% ¢é que respondeu que o

seu departamento desenvolvia s6 uma actividade, (veja-se quadro n.° 13 do anexo n.° 7).

Conforme se pode observar no grafico n.® 9, a fun¢do mais vezes mencionada pelas

empresas/cooperativas € a elaborag¢do do plano de marketing, com 45%. Todas as outras
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fun¢des sdo mencionadas com uma margem de importancia muito parecida, situadas no
intervalo dos 30% a 40%. Destacando-se destes a gestdo da carteira de produtos e a
gestdo da carteira de clientes, com 37,5% e 35%, respectivamente. Na alternativa de
resposta “outra, qual?”, surgiu uma situagdo em que foi respondido que a “definigdo e
implementagdo da estratégias de planos operacionais” e a “ gestdo comunica¢do e

Relagdes Publicas”, sdo outras das fun¢des desenvolvidas por esse departamento.

Grifico n.” 9- Principais funcdes desenvolvidas pelo departamento

B0

450%

40,0% -+~

35,0% +

30,0% -+

0,0% - TR v —_—

Gestdo da Gestdo da Gestdode Elaboracdo do Desenvolver Definigéo da
carteira carteira de canais de plano de pesquisas de estratégia de
produtos clientes distribuicao marketing mercado precos

Fonte: Quadro n.° 14 do anexo n.® 7

Grande parte das empresas/cooperativas incluidas na presente investigagdo ndo realizam
estudos de marcado, 77,5% responderam negativamente quando inquiridas sobre esta

tematica e apenas 22,5% referiu que sim, (veja-se grafico n.° 10).
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Grifico n.” 10— A empresa/Cooperativa realiza estudos de mercado

Fonte: Quadro n.° 15 do anexo n.° 7

Dos 22.5% das empresas/cooperativas que responderam desenvolver estudos de
mercado, 5% referiu que esses estudos eram realizados mais de uma vez por ano, 10%
mencionou que esses estudos s6 eram incrementados uma vez por ano e 7,5% refere que
raramente realiza tais estudos. A alternativa “sempre que langamos um novo vinho”,
ndo foi selecciona por nenhuma das empresas/cooperativas pertencentes ao estudo,

(veja-se graficon.® 11).

Grafico n.° 11- Regularidade dos estudos

Mais de uma vez por

Uma vez por ano

Raramente

Missing

Fonte: Quadro n.° 16 do anexo n.° 7
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A resposta a estas duas ultimas questdes reflecte um pouco a diminuta orientagdao das
empresas/cooperativas ao mercado, ja que grande parte das organizagdes ndo encara 0s
estudos de mercado como uma vantagem importante na identificacdo de oportunidade
ou mesmo ameacas que podem definir a orientagdo estratégica da empresa, pode-se,
pois, aferir que os estudos de mercado ndo sdo vistos como uma ferramenta util na
orientagio ao mercado e na pesquisa de necessidades dos clientes ou informacdes
importantes para uma melhor orientagdo da gestdo estratégica da empresa. O mais
constrangedor € verificar que nenhuma empresa pertencente ao estudo em causa refere
que, quando langa um produto no mercado, procura saber se este esta a ter ou ndo uma

boa aceitacéo.

As empresas necessitam de efectuar estudos de mercado para conhecer o que o
consumidor prefere ao comprar e ao beber um vinho, o que podem “adicionar” ao vinho
para satistazer melhor o consumidor, como podem influenciar o consumidor a adquirir a
sua marca,... ou seja, a informac@o necessaria para poderem realizar a sua estratégia de

marketing-mix, Silvério (1998).

Também Porter (1993), no estudo ao cluster dos vinhos portugueses, refere a
importancia do desenvolvimento de estudos de mercado, contudo, ele conclui da sua
analise que as empresas tém uma dimensdo que dificulta o investimento em estudos de
mercado e em iniciativas de analise, existindo uma cultura forte de tomada de decisdes

com base na intui¢io uma vez que a intui¢do ndo custa dinheiro.

O motivo mais referido pelas empresas/cooperativas que realizam estudos de mercado,
consiste em estudar as tendéncias do mercado (17,5%). Conhecer os gostos dos
consumidores e analisar a imagem e notoriedade da empresa/cooperativa é mencionado
com a mesma ordem de importdncia, ou seja, em 15% das situagdes. Estudar a
concorréncia aparece como o terceiro motivo mais mencionado, em 12,5% dos casos.
Por outro lado, testar o produto e conhecer o comportamento dos consumidores é
referido com a mesma ordem de importéncia, ou seja, em 10% dos casos. Por ultimo, os
motivos menos referidos sdo testar os pregos e analisar a importancia da estratégia de
comunicagdo, com 7,5% e 2,5%, respectivamente, (veja-se grafico n° 12). Na

alternativa de resposta “Outras, quais?”, numa situacdo foi respondido, que a

> |
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“Validagdo da estratégia de packaging” € outra das finalidades da realiza¢do de estudos

de mercado.

Grifico n.” 12— Finalidade dos estudos

15% 17,5%

15%

15% 25% 10%

O Estudar as tendéncias do mercado

H Conhecer os gostos dos consumidores
O Testar os precos

O Testar o produto

B Analisar o imp. da estr. comunicacéo
O Analisar a imagem da emp./Cooper.
@ Conhecer o comport. consumidores

O Estudar a concorréncia

B Analisar a notoried. da empr./coop.

Fonte: Quadro n.° 17 do anexo n.° 7
As empresas/cooperativas do estudo em causa, quando questionadas relativamente ao

facto de utilizarem ou ndo dados estatisticos oficiais, responderam maioritariamente que

ndo, em 52,5% dos casos, (veja-se grafico n.® 13).

Grafico n.” 13— Utiliza estatisticas oficiais

Fonte: Quadro n.° 18 do anexo n.° 7
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Das empresas/cooperativas que responderam que utilizam dados estatisticos oficiais
(47,5% do total das inquiridas), 58,8 % afirma que essa informag#o foi cedida por mais
do que uma instituicdo e 41,2% afirma utilizar dados fornecidos por uma unica

instituigdo, (veja-se quadro n.°19 do anexo n.° 7).

Das entidades que porventura possam fornecer dados estatisticos oficiais, o INE, com
37,5%, foi o mais mencionado, (veja-se grafico n.° 14). Na alternativa de resposta
“Outras, quais?”, consegui-se saber que as empresas/cooperativas também obtém

informag@o junto do CVRA, IVV e VINIPORTUGAL.

Grifico n.” 14— Fornecidos pelas instituicdes

INE B ACNIELSEN OMARKTEST

Fonte: Quadro n.° 20 do anexo n.° 7

Elaborar um plano de marketing para vinhos implica um equacionamento muito
especial em relagdo ao significado deste produto no seu meio envolvente . Teremos de
pensar, por isso, na cultura de produto como o elemento estratégico de primeira ordem
no planeamento de marketing. Depois, ha que ter em atengido a externa variabilidade
desta industria. Nos paises industrializados, os tipos de consumo estdo em constante
alteragdo, surgem com frequéncia novas formas de distribuigdo e os consumidores de
vinho ocupam uma faixa muito abrangente da sociedade, distribuindo-se por segmentos

sociais completamente distintos, Gongalves (1997).

Conforme se pode observar no grafico n.° 15, 52,5% das empresas/cooperativas refere
que tem plano de marketing e 47,5% diz que ndo desenvolve qualquer plano de

marketing. Das 52,5% que afirmaram ter um plano de marketing, 40% refere que esse
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plano tem uma periodicidade anual e somente 7,5 % diz que a sua periodicidade ¢
semestral. Curiosamente 2,5% dessas empresas/cooperativas refere que esse plano é
desenvolvido de dois em dois anos, contudo outros 2,5% das empresas/cooperativas
incluidas no estudo indicam que esse tem uma periodicidade superior aos dois anos.
Embora seja uma percentagem muito pequena de organizacdes a desenvolver um plano
de marketing com esta periodicidade, ndo deixa de ser curioso o facto de referirem que
um plano de marketing tem uma periodicidade tdo longa. Com as actuais mutagdes que
os mercado vitivinicola esta a sofrer, principalmente nos ultimos anos, fica a questdo,
“Qual ¢ a utilidade e validade que esse plano tem para essas empresas?”, (veja-se
grafico n.° 16).

Grifico n.” 15— Tem plano de marketing

Néo

-

Fonte: Quadro n.° 21 do anexon.® 7

Grifico n.° 16— Periodicidade do plano de marketing

Semestral

Mais de dois anos 2.5 ~

Fonte: Quadro n.° 22 do anexo n.° 7
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6.2.1 Resumo sintético das principais ilacdes

Aumento do volume de vendas da empresa (70%), foi o factor apontado para adoptar

uma orienta¢do para o marketing.

As principais razdes da adop¢do de uma orientagdo para o marketing, consiste em

satisfazer os clientes (42,5%) e tornar a empresa mais rentavel (37,5%).

Verifica-se que ainda existe em muitas empresas/cooperativas uma orientagdo para

produgdo e para as vendas.

Muitas das empresas/cooperativas ndo sabem o que ¢ uma orientagdo para o marketing,
pois ainda confundem-na com a orientagdo para as vendas. Para além disto também se

verifica muita confusio entre o que € o marketing e a Publicidade.

Verifica-se que 72,5% das empresas/cooperativas estudadas afirmam que praticam

marketing, contudo nio sabem o que é uma orientagao para o marketing.

Apenas 7,5% das empresas/cooperativas em estudo possuem departamento de
marketing, 42,5% das empresas/cooperativas referem que tém departamento de
marketing/comercial e 45% das empresas/cooperativas que afirmaram que tém um tipo
de departamento ou que o servigo era subcontratado, afirmaram que estdo afectas a esse
departamento uma ou, no maximo, duas pessoas, uma vez que grande parte das
organizagdes sio pequenas empresas ou mesmo micro empresas, € facil perceber que €

incomportavel para estas terem demasiados quadros nestes departamentos.

No caso em que existe departamento de marketing e/ou comercial a fungdo mais vezes

mencionada foi a elaboragdo do plano de marketing, referido (45%).

A maioria das empresas/cooperativas (77,5%) ndo realiza estudos de mercado, as que
realizam desenvolvem estudos com um periodicidade muito longa, sendo este ¢ um

forte indicador de ndo orientagdo das organizagOes para o mercado.
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Verifica-se que mais de metade das empresas/cooperativas ndo utilizada dados

estatisticos oficiais.

Mais de metade das empresas/cooperativas elaboram plano de marketing (52,5%),
sendo que 40% refere que esse plano de marketing tem uma periodicidade anual e

apenas 7,5 % diz que a periodicidade ¢ semestral.

6.3 Ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicacio das empresas

Na analise das Ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicagdo, das
empresas/cooperativas da regido Alentejo foi estudado o terceiro grupo de questoes,

(Q.17 até 4 Q.24).

Relativamente as ac¢bes mais utilizadas para divulgar os produtos da
empresa/cooperativa, 77,5% das empresas/cooperativas do estudo em causa escolheram
mais de uma acgdo para divulgar os produtos da empresa/cooperativa, (veja-se quadro

n.° 23 do anexo n.° 7).

De entre as varias ac¢des possiveis para divulgar os produtos da empresa/cooperativa,
as organizagdes inquiridas mencionaram preferencialmente as promogdes de vendas em
80% dos casos, seguidos pela publicidade e pelas relagdes publicas. A forga de vendas,
0 patrocinio/mecenato e o sponsoring, por esta ordem de importancia sdo as acgdes

menos mencionadas pelas empresas/cooperativas, (veja-se grafico n.® 17).
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Grifico n.” 17— Accoes Utilizadas

17,5%

45%

27,5% |

65%

Relacbes Publicas B Promocdes de Vendas
O Publicidade O Patrocinio / Mecenato
W Forca de Vendas Sponsoring

Fonte: Quadro n.® 24 do anexo n.° 7

Das empresas/cooperativas que mencionaram a promo¢do de vendas como ac¢do para
divulgar os seus produtos, 85% apontou mais de uma acg¢do para esse efeito, (veja-se

quadro n.° 25 do anexo n.° 7).

Conforme se pode observar no grafico n.® 18, nas organiza¢des que utilizam as
promog¢des de vendas, o meio mais frequente deste tipo de ac¢do sdo as
feiras/saldes/exposigdes, mencionadas em 77,5% das ocasides. As provas de vinho, as
reunides com os distribuidores e os descontos e promog¢des de quantidade ao
distribuidor s3o outras das acgdes muito mencionadas. Por ultimo, as acgdes menos
preferidas na utilizagdo da promogdo de vendas sdo o direct mail (17,5%), os

mostruarios (5%) e o telemarketing (2,5%).
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Grifico n.” 18- Meios mais frequentes da Promocio de Vendas

25% _

62,5% 17,6%
67,5% 5% oy
O Concursos @ Desc. e Prom. de quant. ao distribui.
O Direct Mail OFeiras/salées/exposigies
B Mostruarios O Provas de vinho
M Reunides com distribuidores O Telemarketing
B Amostras M Reunides de pregos ao consumidor

Fonte: Quadro n.° 26 do anexo n.° 7

Das empresas/cooperativas que mencionaram o patrocinio como ac¢do para divulgar os
seus produtos, 85% referiu mais de uma accdo para esse efeito, (veja-se quadro n.°27 do

anexo n.° 7).

De acordo com a analise do grafico n.° 19, pode-se constatar que, nas organiza¢des que
utilizam o patrocinio, o meio mais frequente deste tipo de ac¢do sdo as Provas de
Vinhos, mencionadas em 42,5% das ocasides, seguida dos eventos culturais (35%) e

das actividades desportivas (32,5%).

Grifico n.” 19— Meios mais frequentes do Patrocinio

32,5%

O Eventos Culturais B Actividades Desportivas O Provas de Vinhos
Fonte: Quadro n.° 28 do anexo n.° 7
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E importante referir que o patrocinio, ndo sendo uma das ac¢Ges onde recai a maior
parte da preferéncia das empresas/cooperativas, pois quase 60% das
empresas/cooperativas ndo menciona esta acgdo como meio para divulgar os seus
produtos, € uma das que tem demonstrado grande utilidade, e um exemplo disto € o caso
do vinho Porta da Ravessa, da Adega Cooperativa do Redondo (veja-se quadro n.° 28 do

anexo n.°7).

Das empresas/cooperativas que mencionaram a forca de vendas como forma de
comunicagio para divulgar os seus produtos, 62% referiu mais de uma acc¢do para esse

efeito, (veja-se quadro n.° 29 do anexo n.° 7).

Conforme se pode comprovar no grafico n.° 20, as organizagdes que utilizam a for¢a de
vendas, referem que o fazem essencialmente como forma de comunicagio com os
distribuidores (57%) e na restaurac¢do (52%). Por Gltimo, a utilizagdo da forc¢a de vendas
directamente ao consumidor ¢ a menos preferida, dado que s6 em 20% das ocasides esta

acg¢do foi mencionada pelas empresas/cooperativas.

Grifico n.” 20— Meios mais frequentes da Forca de Vendas

20%

O Restauracdo E Distribuicdo O Consumidor

Fonte: Quadro n.° 30 do anexo n.° 7

A maioria das empresas/cooperativas (56,3%) utilizam a Publicidade como forma de
comunicagdo, mencionaram que utilizam mais de uma acgdo para esse efeito, (veja-se

quadro n.° 31 do anexo n.° 7).
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As organizagdes utilizam preferencialmente a Imprensa como meio mais frequente na
divulgagdo dos produtos da empresa, (veja-se grafico n.° 21). A internet os outdoors € 0
direct mail sdo outros dos meios utilizados, sendo a TV e o telefone 0s meios menos

citados como forma de divulgagdo dos produtos, com 5% e 2,5%, respectivamente.

Grifico n.” 21- Meios mais frequentes da Publicidade

10% 2:5% 5% 15%

O Direct Mail B Imprensa OlInternet 0O Outdoors B Radio O Telefone BTV

Fonte: Quadro n.° 32 do ancxo n.° 7

A esmagadora maioria (90,6%) das empresas/cooperativas que mencionaram as
Relagdes Publicas como forma de comunicagdo para divulgar os seus produtos. Este
indicador da-nos a ideia da importdncia que as relagdes publicas tém tido como
ferramenta primordial na divulgacdo dos produtos das empresas/cooperativas da regido

(veja-se quadro n.°33 do anexo n.° 7).

Conforme se pode observar no grafico n.° 22, as organizagdes que utilizam as Relagdes
Pablicas preferem, na sua maioria, usar as feiras como meio mais frequente na
divulgacdo dos produtos da empresa, em 72,5% das situagdes. Como seria de esperar, as
provas de vinho, a participa¢do em concursos de vinhos e o contacto com os clientes sdo
outras das acgdes que as empresas/cooperativas mencionam preferencialmente como
ferramentas dentro da area de relagdes publicas. Os eventos, o apoio a confrarias e
associagdes, os press realeses e os workshops com clientes sdo dentro destas acgdes de
relagdes publicas as menos mencionadas pelas empresas/cooperativas como forma de

divulgacdo dos seus produtos.
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Grifico n.° 22— Acc¢des mais frequentes das Relacdes Publicas

55% 30%

67,5%

22,5% 37,5%

@ Apoio a confrarias e associagtes Bl Contacto com os Clientes

OFeiras O Eventos
B Press Realeses O Provas de vinhos
B Workshops com clientes O Participagdo em concursos de vinhos

Fonte: Quadro n.° 34 do anexo n.° 7

Conforme se pode constatar através da observagio do grafico n.° 23, grande parte das

empresas/cooperativas, ou seja 69%, respondeu que tem pagina de Internet.

Grifico n.” 23— Tem pagina de Internet ?
2,5%

Missing

Nao

Sim

Fonte: Quadro n.° 35 do anexo n." 7

Das empresas/cooperativas que possuem pagina de Internet, 76% alegaram que essa
pagina serve para desenvolver uma tunica fungdo e 24% mencionaram que essa pagina

serve para mais de uma fung@o (veja-se quadro n.° 36 do anexo n.° 7).
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Através do grafico n.° 24, podemos confirmar que as empresas/cooperativas que tém
pagina de Internet citaram, em 60% dos casos, que essa pagina tem como fungdo
principal a divulgagdo da empresa ou dos produtos da mesma. Por outro lado, somente
15% dessas mesmas empresas/cooperativas referiram que o CRM (Customer
Relationship Management), é um dos objectivos principais da existéncia da pagina de
Internet. E, por ultimo, somente em 7,5% das ocasides foi referido que a distribuigio

dos produto da empresa ¢ uma das fungdes da pagina de Internet.

Grifico n.” 24— Utiliza a pigina da Internet com que objectivo?

TP o 15%

60%
O CRM (Customer Relationship Management
@ Divulgacdo empresa/produtos
O Distribuigdo produtos

Fonte: Quadro n.° 37 do anexo n.° 7

E facil perceber que grande parte das empresas/cooperativas que compdem o cluster de
vinhos do Alentejo tem uma pagina de Internet essencialmente para divulgar a empresa
ou os seus produtos e, embora sendo o CRM uma ferramenta eficaz para uma boa
orientagdo ao mercado e aos seus clientes, esta ndo € utilizada pela maioria das
empresas/cooperativas da regido Alentejo. Por ultimo é compreensivel a ndo utilizacdo
da pagina de Internet para o escoamento dos produtos das empresas/cooperativas, uma
vez que este ndo ¢ canal mais adequado para a distribuigdo de um produto com as
caracteristicas do vinho, por outro lado, a importancia do escoamento deste produto em

termos percentuais seria insignificante.
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6.3.1 Resumo sintético das principais ilacdes

Ao nivel das ac¢des de divulgacdo dos produtos as empresas/cooperativas mencionaram
preferencialmente as promogdes de vendas (80% dos casos), seguidas da publicidade e

das Relacdes Publicas .

As organizagdes que utilizam as promogdes de vendas, referem que o meio mais
utilizado sdo as feiras/saldes/exposigdes. Verificou-se também que as provas de vinhos

e as reunides com os distribuidores, sdo ac¢des com alguma importancia.

Neste mercado o patrocinio € uma das acgdes que tem demonstrado grande utilidade,
contudo 60% das empresas/cooperativas ndo menciona esta ferramenta; das
organizagoes que o referem, o meio utilizado com mais frequéncia neste tipo de acgéo

sdo as Provas de Vinhos, mencionadas em 42,5% das ocasides.

As empresas/cooperativas utilizam a forca de vendas ao nivel da distribuigdo e

restauracdo, sendo de pouca utilizagdo junto do consumidor.

Ao nivel da publicidade, o meio mais preferencialmente utilizado € a Imprensa (70%).

As empresas/cooperativas que utilizam as Relagdes Publicas, preferem na sua maioria
utilizar as feiras como meio mais frequente na divulgacio dos produtos da empresa
(72,5%), sendo as provas de vinho, a participagdo em concursos de vinhos e o contacto

com os clientes outras das ac¢des mais referidas.

A maioria das empresas/cooperativas (69%) possui pagina de Internet, tendo para 60%
dos casos como fungdo principal a divulgagdo da empresa ou dos produtos da mesma.
Apenas 15% dessas mesmas organizagdes referiram que o CRM (Customer
Relationship Management) ¢ um dos objectivos principais da existéncia da pagina de

Internet.
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6.4 Formas de distribui¢fo e critérios de escolha dos canais a utilizar

A fim de proceder a observagdo das formas de distribuicio e critérios de escolha dos
canais a utilizar pelas empresas/cooperativas da regido Alentejo foi analisado o quarto
grupo de questdes, (Q.25 até a Q.29).

No estudo em causa, foi analisado o facto de as empresas/cooperativas fazerem ou nio a
distribui¢do dos seus produtos, conforme se pode comprovar pela analise do grafico n.°
25. A maioria das organizagdes respondeu (52,5%), que faz a distribuigio dos seus
produtos.

Grifico n.” 25- Faz Distribuicéio dos seus produtos ?

Missing 2_5'.)/

Fonte: Quadro n.° 38 do anexo n.° 7

Das empresas/cooperativas que fazem a distribuicdo dos seus produtos, 68,6%
afirmaram que trabalhavam com mais de um agente ou distribuidor e 31,4 % afirmaram
que sO desenvolviam essa competéncia com um so agente ou distribuidor, (veja-se

quadro n.° 39 do anexo n.° 7).

A anilise do grafico n° 26 permite-nos constatar que grande parte das
empresas/cooperativas trabalha com distribuidor(es) ndo exclusivo(os), (60%) e que

apenas (30%) faz distribui¢do através de distribuidor(es) exclusivo(s).
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Grifico n.” 26— Na Distribuicio trabalha com:

22,5% | 30%

12,5%

60%

Distribuidor(es) exclusivo(s) B Distribuidor(es) ndo exclusivo(s)
O Agentes(s) exclusivo(s) 0 Agente(s) nao exclusivo(s)

Fonte: Quadro n.° 40 do anexo n.° 7

A cobertura de mercado é a principal preocupacio das empresas/cooperativas na

escolha dos canais de distribuicdo, (veja-se grafico n.° 27).

Grifico n.” 27— Quais sdo as principais preocupacdes na escolha dos canais ?

37,5% 45%

30%

25%

55% Sl 32,5%
O Tipo de cliente a atingir B Dimensdo do distribuidor
O Cobertura (mercado Regional) O Cobertura (mercado Nacional)
B Cobertura (mercado Intemacional) £ Imagem do distribuidor

Fonte: Quadro n.° 42 do anexo n.® 7

As empresas/cooperativas que utilizam diferentes critérios na escolha dos
distribuidores, afirmaram (85%) que utilizam mais de um critério para analisar os

distribuidores, (veja-se quadro n.® 43 do anexo n.° 7).
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Os critérios mais utilizados pelas empresas/cooperativas na escolha dos distribuidores,
(veja-se grafico n.° 28), sdo: a rede de distribuigdo, a capacidade de gestdo reconhecida
(52,5%) e a solidez financeira (50%). A competéncia técnica, Know-How e 0o
conhecimento dos produtos sdo alguns dos aspectos também mencionados por estas
organizagdes, contudo a sua importancia ¢ menor. Os factores menos indicados pelas
empresas/cooperativas do estudo em causa sdo a qualidade das relagdes humanas do
distribuidor, a flexibilidade de adaptagdo ao espirito de inovagio e a imagem. Na
alternativa de resposta “Outras, quais?”, ainda foi referidlo a “orientagdo para

resultados”.

Grifico n.° 28— Que critérios utiliza na escolha dos distribuidores?

65% _ 52,5%

17,5%
22,5% (-

25% 50%

35%

35%

32,5%

O Capacidade de gestao reconhecida

M Imagem

[ Solidez financeira

O Competéncia técnica

B Conhecimento dos produtos

Know-How

B Qualidade das relagbées humanas do distribuidor
O Flexibil. /capaci. de adapt./espirito de inovagao
B Rede de distribuicao

Fonte: Quadro n.° 44 do anexo n.® 7

A Maioria das empresas/cooperativas (67%) mencionaram, que ao nivel da distribui¢do
utilizam mais de que uma forma para escoar os produtos, (veja-se quadro n.° 45 do

anexo n.° 7).

Da analise a forma de distribuigdo utilizada pelas empresas/cooperativas, conforme se
pode constatar através da observagdo do grafico n.° 29, o factor mencionado mais vezes
como forma de escoamento dos produtos ¢ a venda directa as grandes superficies, onde
57,5% das organizagdes fez referéncia a esta forma de distribuigdo, a segunda maior

preocupagdo esta relacionado com a venda ao grossista e ao retalhista, com a mesma
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ordem de importdncia, pois estes dois aspectos foram referidos em 47,5% dos casos. A
venda directa ao consumidor e a venda directa ao canal HORECA, sdo alguns dos
aspectos também mencionados por estas empresas/cooperativas, contudo, a sua

importancia € menor.

Grafico n.” 29— A distribuicio é feita através da:

47,5% 57,5%

47,5% | - 32,5%
27,5%

O Venda directa as grandes superficies
B Venda directa ao consumidor

0 Venda directa ao Canal Horeca

O Venda ao Grossista

H Venda ao Retalhista

O Nao se aplica

Fonte: Quadro n.° 46 do anexo n.° 7

6.4.1 Resumo sintético das principais ilacdes

A maioria das empresas/cooperativas (52,5%) faz a distribuigdo dos seus produtos, e

trabalha com distribuidor(es) ndo exclusivo(os).

O principal factor na escolha dos canais esta relacionado com a cobertura do mercado
nacional, tendo 55% das empresas/cooperativas feito referéncia a este aspecto, por seu

turno, o tipo de cliente a atingir é também muitas vezes referido.

No que respeita a escolha dos distribuidores, a maioria das empresas/cooperativas
inquiridas aponta a rede de distribuicdo (65%), sendo a capacidade de gestdo
reconhecida e a solidez financeira, outros dos aspectos mais referidos. Os Factores
como o Know-how, conhecimento dos produtos, flexibilidade de adaptacdo ao espirito
de inovagdo e a imagem, sdo os menos referidos, contudo sdo os que porventura mais

influenciam a boa imagem dos produtos.
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Como forma de escoamento dos produtos a venda directa as grandes superficies, € a

forma de distribui¢do mais utilizada (57,5%).

6.5 Politica de produto utilizada pelas diferentes empresas

Na investigagio da politica de produto utilizada pelas empresas/cooperativas da regido

Alentejo foi analisado o quinto grupo de questdes, (Q.30 até a Q.37).

As empresas/cooperativas, no que respeita ao tipo de vinhos produzidos pelas mesmas,
referiram, que produzem mais de uma categoria de vinhos (71,8%), (veja-se quadro n.°

47 do anexo n.°7).

Da analise a categoria de vinhos produzidas pelas empresas/cooperativas, conforme se
pode observar no grafico n.° 30, o vinho regional ¢, sem sombra de davida, a categoria
mais vezes apontada (95%), a segunda maior producdo sdo os vinhos VQPRD (62,5%).
O vinho de mesa e o vinho de colheita sdo as categorias menos mencionadas na

produgdo das empresas/cooperativas pertencentes ao estudo em causa.

Grifico n.” 30— Quais siio os tipos vinhos produzidos pela empresa/cooperativa ?

12,5%
35%

__62,5%

95%
OVQPRD @ Vinho Regional O0Vinho de Mesa [0Vinho de Colheita

Fonte: Quadro n.° 48 do anexo n.° 7

A esmagadora maioria (92,3%) das empresas/cooperativas em estudo refere mais de um
factor diferenciagdo, por outro lado, somente 7,7% refere que os seus vinhos comportam
uma unica singularidade, em relagio a concorréncia, (veja-se quadro n.° 49 do anexo

n.°7}).
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Ao nivel dos factores de diferenciagdo dos produtos (veja-se grafico n.° 31), os factores
mais vezes mencionados sdo: a qualidade (92,5%), a imagem da marca (65%), a
embalagem/rétulo (42,5%), a notoriedade/imagem regido (35%) e o prego (35%). Por

ultimo, a tecnologia utilizada € o factor de diferenciagdo menos vezes apontado (15%).

Grifico n.” 31— Quais sdo os principais factores de diferencia¢io dos produtos da
empresa/cooperativa?

15% 32,5%

35%
35% 20% ‘ 65%
O Qualidade B Caracteristicas Proprias
O Imagem da Marca 0 Notoriedade/Imagem dos Produtos
B Notoriedade/Imagem da Regido [ Preco
Bl Aspecto (Embalagem/Rétulo) O Tecnologia utilizada

B Castas utilizadas
Fonte: Quadro n.° 50 do anexo n.° 7

As empresas/cooperativas do estudo em causa, relativamente aos principais factores que
tiveram em consideragido na defini¢do da marca do seus produtos, referiram em 62,2%
dos casos um tnico factor, por outro lado, somente 37,8% afirma que na definicdo do
nome do seus vinhos levam em consideragdao mais de um aspecto, (veja-se quadro n.° 51

do anexo n.°7).

O factor tido em consideragdo pela maioria das organiza¢des na definicdo da marca dos
produtos é o local de produgdo/regido, ja que 55% das empresas/cooperativas fez
referéncia a este aspecto, a segunda caracteristica mais vezes citada ¢é a personalidade da
empresa (45%); o nome da empresa ¢ outra das caracteristica mencionadas com alguma
importancia (25%). Os estudos de marketing sdo factor menos levado em consideragdo
pelas empresas/cooperativas na definicdio da marca dos seus vinhos (10%), Na
alternativa de resposta “Outras, quais?’, foi ainda referido, o “tipo de

produto/consondncia do nome”, (veja-se grafico n.° 32).
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Grifico n.” 32— Na definicio da Marca (nome do Produto) quais os factores que
tiveram em considerac¢io?

10%

55%

O Personalidade da Empresa B Local de Produgdo/Regiéo
O Nome da Empresa O Estudos de Marketing

Fonte: Quadro n.° 52 do anexo n.® 7

Ao nivel da estratégia de marca utilizada pelas empresas/cooperativas que compdem o
estudo em questdo, conforme se pode observar no grafico n.° 33, passa essencialmente
pela utilizagdo de diferentes marcas para as varias linhas de produtos (75%). A
utilizagdo de marcas individuais embora se verifique, é bastante inferior, pois somente
15% das organizacdes utilizam este tipo de estratégia. A estratégia de marca menos
utilizada é a da definigdo de uma Gnica marca para toda a gama, pois apenas 7,5% das

organizagdes utilizam esta forma de actuagio.

Grifico n.° 33— Qual o tipo de estratégia de marca utilizada?
Missing 2,5%

Marcas individuais

Uma unica Marca para

Diferentes marcas pa

Fonte: Quadro n.° 53 do anexo n.° 7
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Em relagio a quem define a embalagem final dos vinhos da empresa, as
empresas/cooperativas referiram, em 50% dos casos, que a definicdo da embalagem ¢

feita por uma Unica pessoa, (veja-se quadro n.° 54 do anexo n.°7).

Ao nivel da defini¢do da embalagem final dos vinhos da empresa/cooperativa, (veja-se
grafico n.° 34), grande parte refere maioritariamente que o proprietario da organizagao €
a pessoa que define a embalagem final (60%). O responsavel de marketing/comercial
também é enumerado (55%). Curiosamente, o endlogo ¢ mencionado por algumas
(22,5%). Na alternativa de resposta “Outro, quem?”, foram referidas trés outras
situagbes: “elaboragio de um estudo, pelo departamento de marketing que depois o
apresenta a administragdo”, o “teste de aceitagdo com 20/30 pessoas” € a “agéncia de

criatividade”.

Grifico n.° 34— Quem define a embalagem final (rétulos, garrafa), dos vinhos da
empresa ?

125% 559,

0,

55%

Técnico qualif. da empresal/coop. B Técnico ndo qual. da empr.fcoop.
O Endlogo 0 Respons. de marketing/comerc.
W Dono da empresa

Fonte: Quadro n.° 55 do anexo n.° 7

E de lamentar o facto de apenas trés organizagdes referirem que recorrem a estudos € a
empresas da especialidade, pois é importante na defini¢do da embalagem que haja por
parte das empresas/cooperativas alentejanas a compreensio do mercado e do
consumidor. Como se verificou, no Alentejo existem demasiados endlogos,
profissionais de marketing, responsaveis de vendas que trabalham sem beneficiar de um

conhecimento claro do cliente.
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No seguimento desta logica, Porter (2003) no seu estudo ao cluster portugués de vinhos,
refere que € importante que as empresas saibam embalar e apresentar os seus produtos
de forma adequada aos seus mercados-alvo. Apesar da qualidade do produto que se
encontra dentro da garrafa, demasiados vinhos portugueses néo serdo escolhidos pelo
consumidor se tiverem de competir pela sua atengdo com as garrafeiras faceis de
identificar e de design apelativo proveniente de paises do novo mundo e velho mundo.
Em Portugal, muito do trabalho de design € efectuado informalmente por familiares ou
amigos, e apesar de haver alguns bons exemplos, a maioria dos resultados em termos de
design tem o valor do seu custo. As empresas deverdo tentar recorrer a Servigos

profissionais para criar vinhos que sdo atractivos para os consumidores.

Deveras a embalagem assume hoje um papel muito importante na escolha de um
produto, no cluster de vinhos este aspecto tem vindo a assumir uma importancia
crescente, nao se pode deixar que o dono da empresa, ou mesmo alguns responsaveis de
marketing ou de vendas ou mesmo enologos, definam em unissono qual vai ser a

embalagem final.

Conforme se pode observar no grafico n.° 35, 95% das empresas/cooperativas referiram

que tiveram cuidados especiais na escolha dos detalhes das embalagens dos seus vinhos.

Grifico n.” 35- Tiveram algum cuidado especial na escolha dos detalhes das
embalagens que utilizam ?

Missing 2,50/0
Mo 2.5%

Sim

Fonte: Quadro n.® 56 do anexo n.° 7
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As empresas/cooperativas revelaram ter varios cuidados na definicdo da embalagem

final, (veja-se quadro n.° 57 do anexo n.°7).

De uma forma geral existe uma preocupagdo com diversos aspectos ao nivel da
embalagem. Conforme se pode observar no grafico n.° 36, as organizagdes que
referiram que tiveram cuidados na escolha dos detalhes da embalagem que utilizam,
92,5% delas apontaram o rotulo como sendo um dos aspectos mais importantes a ter em
conta na definigdio da embalagem final. A garrafa foi outro dos factores mais vezes
referidos pelas empresas/cooperativas, (80%), o design e a cor do vinho sdo outros dos

cuidados levados em consideragdo pela maioria das organizagdes.

Grafico n.” 36— Os cuidados foram tidos ao nivel do:

» 80%

Design B Garrafa [0 Rétulo ORolha
B Gargantiiha @ Contra Rétulo B Capsula O Cor do vinho

Fonte: Quadro n.° 58 do anexo n.° 7

Em relagio ao tipo de servigo prestado mais frequentemente aos seus clientes, as
empresas/cooperativas que fazem parte do presente estudo referiram, em 87,5% dos
casos, que esse servigo consiste na informagédo detalhada sobre os produtos. Ainda com
um nivel significativo esta o esclarecimento de davidas (70%). O servigo menos
referido por estas empresas/cooperativas esta relacionado com a forma de consumo,

pois foi mencionado apenas em 45% das ocasides, (veja-se grafico n.° 37).
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Grifico n.° 37— Que tipo de servicos prestam aos vossos clientes?

45%

70%

87.,5%

Esclarecimento de dluvidas
W Inform. detalhada dos seus produtos
O Forma de consumo

Fonte: Quadro n.° 59 do anexo n.° 7

6.5.1 Resumo sintético das principais ilacoes

As empresas/cooperativas, no que respeita ao tipo de vinhos produzidos, referiram, em
71,8% dos casos, que produzem mais de uma categoria de vinhos. A principal produgdo

¢ a de vinho regional {95%) seguida dos vinhos VQPRD (62,5%).

Os principais factores de diferenciagdo sdo: a qualidade (92,5%) e a imagem da marca

(65%).

Na defini¢io da marca, os principais aspectos levados em consideragio sdo: o local de

produgdo/regido (55%), a personalidade da empresa (45%).

As empresas/cooperativas ao nivel da estratégia de marca utilizada diferentes marcas

para as varias linhas (75%).

Ao nivel da embalagem final dos vinhos da empresa, normalmente € o dono da empresa

quem a define (60%).

Em algumas empresas/cooperativas curiosamente o enologo ¢ mencionado em 22,5%

dos casos como sendo a pessoa responsavel na definigdo da embalagem final.
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A maioria das empresas/cooperativas referiram que tiveram cuidados especiais na
escolha dos detalhes das embalagens dos seus vinhos, e 92,5% dessas organizagdes
apontaram o rotulo como sendo um dos aspectos mais importantes a ter em conta na
definicio da embalagem final. A garrafa, o design e a cor do vinho sdo outros dos

cuidados levados em consideragao.

Em relagdo ao tipo de servigo prestado mais frequentemente aos seus clientes, as
empresas/cooperativas referiram, em 87,5% dos casos, que esse servico € a informagao
detalhada sobre os produtos e ainda com um nivel significativo esta o esclarecimento de

duvidas, pois foi mencionado em 70% das ocasides.

6.6 Forma de cilculo do preco final e relacio da variacio do preco como
ferramenta de incremento das vendas

Na anilise a forma de calculo do prego final e relagdo da variagdo do prego como
ferramenta de incremento das vendas, pelas empresas/cooperativas da regido Alentejo

foi observado o quinto grupo de questdes, (Q.38 até a Q.39).

Para calcular o prego dos produtos 72,5%, utilizam mais do que uma forma para

calcular, (veja-se quadro n.° 60 do anexo n.° 7).

A maior parte das empresas/cooperativas, definem o prego final através do custo de
produgio, contudo (80%), escolhe também outras formas de calculo. (veja-se quadro n.°
61 e 62 do anexo n.° 7). Apenas 42,5% das empresas/cooperativas definem o seu pre¢o
final através do prego de mercado, sendo que destas 95% escolhe também outra forma.
O calculo do prego final através do custo de distribuigdo/comercializagdo ou através do
preco da concorréncia, foram referidos apenas por uma parte das organizagdes. E
importante salientar que na defini¢io do prego final as empresas/cooperativas, muito

poucas vezes se define o prego final apoiando-se numa unica forma.
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Grifico n.” 39— O preco ¢ utilizado como forma de estimular as vendas ?

Missing

Fonte: Quadro n.° 63 do anexo n.° 7

Conforme se pode observar no grafico n.® 39, 52,5% das organizagdes refere que utiliza
o preco como forma de estimular as vendas dos seus vinhos, e 40% dessas
empresas/cooperativas diz que ndo utiliza o prego como ferramenta util para estimular
as vendas dos seus produtos. Das organizagdes que responderam sim, na pergunta
consequente “como?”, referiram em dez ocasides a “redugdo de preco”, e em quatro
situagdes “relagdo qualidade/preco” e, em duas ocasides, mencionaram que “atribuem

pontualmente descontos, tendo em vista o objectivo de aumentar as vendas”.

6.6.1 Resumo sintético das principais ilacoes

Para calcular o prego final dos produtos, 72,5%, referiram que utilizam mais do que

uma forma de calcular.

A maioria das empresas/cooperativas, definem o prego final através do custo de
produgdo, contudo (80%) destas organizagdes escolhe também outra forma. El relagio
ao calculo do prego através do prego de mercado, as organizagdes também optam por
utilizar em conjunto outras formas de calculo. Em relagdo ao calculo pelo prego atraves
da concorréncia ou através do custo de distribuigio/comercializagio, as
empresas/cooperativas quase na sua totalidade optam por utilizar também outra forma

de calculo.
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A maioria 52,5% das empresas/cooperativas refere que utiliza o prego como forma de
estimular as vendas dos seus vinhos, sendo a redugdo de prego a estratégia mais vezes

seguida.

6.7 Verba destinada a actividade de comunica¢io em 2004

Conforme se pode analisar no grafico n.° 40, das organizagdes que responderam a
pergunta “qual a verba destinada a actividade de comunicagao?”, referiram, em 19% dos
casos, que essa verba ¢ de 5% sobre o volume de vendas ou 10% desse volume. Outra
verba referida com alguma frequéncia ¢ 8% do volume de vendas, pois foi mencionada

pelas empresas em 14% das ocasides.

Grifico n.” 40— Qual a verba destinada a actividade de comunicac¢io em 2004

19% 10%

5%

14% 19%

Verba-1% B Verba-2% [Verba-3% [Verba-4% MW \Verba-5%
m@mVerba - 8% M Verba- 10% [ Verba - 15% M Verba - 20% M Verba - 30%

Fonte: Quadro n.° 64 do anexon.” 7

6.7.1 Resumo sintético das principais ilagdes

A verba destinada a actividade de comunicagdo é em 19% dos casos, de 5% sobre o

volume de vendas ou 10% desse volume.
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7. Conclusdes e Recomendacbes

7.1 - Conclusies

A finalidade desta dissertaciio, prende-se, com a necessidade de se conseguir obter
resposta a alguns aspectos relacionados com a forma de actuagdo das empresas que
compdem o cluster de vinhos da regiio Alentejo. Para tal, inicialmente, realizou-se uma
anilise aprofundada a envolvente contextual e transaccional do cluster de vinhos da
regido Alentejo.

Para conseguir dar resposta aos aspectos focados, para além das hipoteses operacionais,
foi formulada a hipotese geral do estudo: analise da situagdo actual do marketing nas

empresas vitivinicolas da regido Alentejo

Para a resolucio do estudo foram utilizadas fontes de dados secundarias obtidas
essencialmente por pesquisa documental e fontes de dados primarias, que permitiu dar
resposta aos objectivos inicialmente definidos, através da aplicagdo de um questionario

as empresas vitivinicolas da regido Alentejo.

As conclusdes a retirar, estio referidas de acordo com as hipoteses inicialmente
consideradas.

Situacio actual do marketing nas empresas vitivinicolas da regido Alentejo

Tal como Silvério e Carvalho (1998), referiram no seu estudo, o marketing ¢ uma area
muito importante em qualquer mercado estando a ser pouco explorada e aproveitada
pelas empresas dos vinhos alentejanos.

Volvidos sensivelmente seis anos apds o estudo de M. Silvério ¢ L. Carvalho sobre o
marketing nas empresas vitivinicolas do Alentejo, pode-se aferir que poucas sio as
alterages ocorridas no periodo que separa estas duas andlises ao cluster de vinhos do
Alentejo.
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As alteracBes mais significativas ocorreram ao nivel da politica de produto e da
comunicagio, contudo continuam a existir aspectos que fazem jé parte da caracterizagio
do tipo de industria que compde as empresas de vinhos alentejanos, que nfio permitem
ou dificultam a utilizagio do marketing de forma devida ¢ eficaz.

Tipo de empresa que actua no sector vitivinicola da Regiiio Alentejo

Um dos aspectos que caracterizam esta indastria, est ligado com o tipo de empresa que
opera neste mercado, pois grande parte da indistria viticola alentejana ¢ composta por
microempresas ou pequenas empresas familiares, com volumes de vendas inferiores a 7

milhdes de euros, que néo dispdem de técnicos nem de formagéio na area de marketing.

Orientag#io estratégica das empresas vitivinicolas alentejanas

A maior preocupagiio de grande parte das empresas da regiio Alentejo, apoia-se
essencialmente na possibilidade de se¢ poder aumentar o volume de vendas, como foi
possivel verificar a principal razdo apontada pelas empresas vitivinicolas alentejanas, de
se adoptar uma orientagio para o marketing foi o facto de se poder aumentar o volume
de vendas. A satisfacio dos clientes torna-se na maior parte das situagGes numa
preocupagdo secundaria, pois o facto de as empresas estarem viradas para a produgiio ou
para a irea comercial impede que uma filosofia de marketing se imponha. Embora
grande parte das empresas afirme que pratica marketing, estas nfio sabem o0 que é uma
orientagdio para o marketing, pois para um nimero significativo de empresas confunde-
se muito marketing com publicidade.

Tipo de departamento mais usual e fungies atribuidas ao departamento de
marketing ¢/on comercial

Verificou-se que grande parte das empresas embora tenha afirmado que pratica
marketing, contudo s6 um nimero pouco significativo afirmou que tem departamento
de marketing, e na sua grande maioria estas empresas detém um departamento de
marketing/comercial que se encarrega essencialmente das vendas, ou seja, esta mais
ligado & area comercial. Por outro lado, o facto de grande parte das empresas ser

pequena empresa OU MesmMO microempresa, nio permite que existam nos seus quadros
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pessoas qualificadas dentro da 4rea do marketing. Dai se constatar que menos de metade
das empresas ndo refere a elaboragdo do plano de marketing como a principal fungio do
seu departamento, e as empresas que claboram plano de marketing o fazem com uma
periodicidade muito longa. Esta situagfio levanta algumas duvidas sobre a legitimidade
desses planos, pois a envolvente da industria viticola tem soffido constantes alteragbes a
diferentes niveis, como por exemplo, no consumo como nas formas de distribuigdo, dai

ser perceptivel que se questione a validade desses planos.

As empresas realizam estudos de mercado? Existe preocupacio pelo
acompanhamento da evoluciio do sector vitivinicola ?

Foi possivel verificar que grande parte das empresas nfo se preocupa com ©
desenvolvimento de estudos de mercado, e quando o fazem nfio € com regularidade.
Este é mais um indicador da fraca orientagdo das empresas para o mercado, pois sendo
os estudos de mercado uma boa ferramenta no auxilio no desenvolvimento uma boa
estratégia de marketing, este nio é utilizado pela maioria das empresas. Ficando as
decisdes mais importantes ao nivel do marketing-mix, por conta da intuicio uma vez

que a intui¢dio ndo custa dinheiro.

Em termos da estratégia de Marketing — Mix como € que as empresas trabalham

com as diferentes varidveis

Em relacio a politica de comunicaglio, foi possivel verificar que as formas de
comunica¢io mais utilizadas, sdo promogdes de vendas a publicidade e as relagdes
publicas. Das empresas que mencionaram a promoglio de vendas os meios mais
frequentes sdo as feiras/saldes/exposigdes. Em relagiio 4 publicidade na sua maioria as
empresas recorrem 3 imprensa como meio mais frequente na divulgaciio dos produtos
da empresa. Nas RelagOes Publicas, na sua maioria utiliza-se as feiras, e provas de

vinho como meio mais frequente na divulgacio dos produtos das empresas.

Embora sejam estes os meios mais frequentemente utilizados pelas empresas que
compde o sector viticola, estes s6 o s3o porque se tém obtido resultados positivos por
parte das empresas, por outro lado, a sua utilizagfo também se deve a acomodagdo das
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empresas a estes meios, pois grande parte dos intervenientes do sector sO as utilizam

porque 0s seus concorrentes directos também o fazem.

Ferramentas de marketing normalmente utilizadas pelas empresas que actuam no

sector vitivinicola da Regifio Alentejo e que contribuem para o seu sucesso

Tal como Silvério e Carvalho (1998), concluiram no seu estudo, em termos de
comunicagdo a maioria das organizagOes aposta na publicidade ¢ na promogio de
vendas, contudo, qualquer uma destas formas no longo praze ndio gera lealdade mo
mercado de vinhos. A primeira porque ¢ muito dispendiosa e normalmente ¢ utilizada
para apoiar outra formas de promogdo, a segunda porque o seu objectivo € vender o
maximo num periodo de tempo pré-estabelecido, findo este, grande parte dos

consumidores procura outro vinho em promogio.

Sdo poucas as organizagdes que optam pela utilizagio de acgdes inovadoras neste
sector, como a Internet, Qutdoors e o Direct mail, que tém como principal fungio a

criagio de imagem e o aumento de notoriedade.

Dos meios menos utilizados pelas empresas, mas ndo menos eficazes, foram
mencionados o patrocinio e a forga de vendas. O patrocinio sendo uma das acgdes que
tem demonstrado grande utilidade, e temos como exemplo o apoio a actividade
desportivas como a baja Porta da Ravessa e o ciclismo, contudo grande parte das
empresas nio menciona esta ferramenta na sua politica de comunicagéo. Por outro lado,
a forca de vendas ¢ utilizada principalmente ao nivel da distribuicio e restauragio.
Provavelmente a utilizagdio da forga de vendas ao nivel do consumidor serd uma
alternativa a aproveitar por estas empresas, pois a sua utilizagio poderia intensificar o
Word of Mouth, um instrumento de comunicacio que demonstra grande eficicia na
industria viticola.

A grande parte das empresas refere que tem pagina de Internet para divulgar os seus
produtos. S6 um niimero muito reduzido de empresas referiram que o CRM (Customer
Relationship Management), um dos objectivos principais da existéncia da pagina de
Internet. Embora as empresas refiram a utilizagio da pagina de Internet como
instrumento primordial para a divulgaco dos produtos da empresa, a verdade ¢ que nfio
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existe esfor¢o algum por parte destas empresas para divulgagio da sua pagina, logo o
objectivo primordial sera impossivel de se realizar. Por outro lado, a ndo utilizacio do
CRM, ¢é mais um reflexo da n¥o orientacdo das empresas para o mercado.

No que confere a politica de distribui¢do, verificou-se que devido 4 orientacdo das
empresas para a comercializagio, esta varidvel de marketing pode em alguns aspectos
ser utilizada de forma mais eficaz do que as restantes variaveis, contudo existem ainda

muitas lacunas nesta area.

Verificou-se que uma das principais lacunas estd relacionada com o facto de as
empresas se preocuparem mais na escotha dos canais a utilizar, com a cobertura do
mercado do que o tipo de cliente a atingir ou com a imagem do distribuidor. Isto reflecte
um pouco a preocupacio das empresas quererem estar em todo o lado,
independentemente da forma como os seus produtos vdo estar acondicionados ¢ que
tipo de clientes vio atingir. Por seu turno na escolha dos distribuidores, a maior
preocupagio recai sobre a rede de distribuigfio, a capacidade de gestdo reconhecida e
com a solidez financeira, factores estes mais ligados & gestdo comercial, contudo
factores como o Know-how, conhecimento dos produtos, flexibilidade de adaptagfio ao
espirito de inovagiio e a imagem, tém menos importincia a quando da avaliagio dos
seus distribuidores, no entanto sio estes 0s aspectos que porventura mais influenciam a
boa imagem dos produtos e o seu sucesso, principalmente para os vinhos dirigidos a um

publico mais restrito.

Em suma, as empresas devem de redefinir em algumas situacdes € para alguns dos seus
produtos quais sio os melhores circuitos de distribui¢do e por outro lado em termos de
comunicagio as organizagdes devem repensar a sua estratégia, principaimente na
comunicagio com os consurmidores no local de venda, provavelmente o melhor
aproveitamento do merchandising seria a solugdo ideal para resolver esta grave lacuna.
Também ndo nos podemos esquecer que a conquista num lugar das prateleiras esta cada
vez mais dificil, e devido & pequena dimensio das organizagbes que operam no
Alentejo, ¢ previsivel que no futuro o acesso a esses canais seja cada vez mais dificil,
dai a necessidade de se desenvolver ou conquistar formas de escoamento alternativas,

mas eficazes.
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Na andlise & politica de produto, foi possivel aferir que grande parte das empresas
produzem mais do que uma categoria de vinhos, sendo as principais categorias de
vinhos, os Vinhos Regionais e os VQPRD.

O factor de diferenciagio dos vinhos mais vezes apontado ¢ a qualidade, contudo este
factor de diferenciagiio ndo deixa de ser subjectivo. Outros aspectos como a imagem de
marca, o aspecto{embalagem/rétulo) e a notoriedade/imagem dos produtos, que podem
constituir verdadeiros factores de diferenciagdio, embora tenham sido mencionados nio
o foram por grande parte das empresas. O referir a qualidade como aspecto primordial
na diferenciacio dos seus produtos, é em parte o reflexo da orientagio das empresas a
producdo, estas colocam para segundo plano outros aspectos como a marca, 0 aspecto
" (embalagem/rétulo) e a imagem do produto, que hoje assumem um papel

importantissimo na venda dos vinhos.

Na definigio da marca, as empresas consideram o local de producio/regido e a
personalidade da empresa como o principais aspectos a serem levados em consideragéo.
Os estudos de marketing, praticamente no sio utilizados a quando da definicdo de uma
marca de vinho. Na anilise ao tipo de estratégia de marca utilizada, concluiu-se que
estratégia passa essencialmente pela utilizagio de diferentes marcas para as varias
linhas.

Na definigio da embalagem, nota-se alguma preocupagéo por parte das organizagdes
neste 4rea, pois quase a totalidade das empresas tem cuidados espectais na escolha dos
detalhes das embalagens dos seus vinhos, a preocupacio pelos detalhes ¢ feita a
diferentes niveis, como por exemplo ao nivel do rétulo, garrafa, design e cor do vinho.

Embora exista uma preocupagio na escolha dos detathes da embalagem, quem define a
embalagem final dos vinhos em grande parte das empresas ¢ o proprietario da empresa
ou mesmo em algumas situagdes o endlogo. Como se deve calcular, a maioria dos
resultados é de baixa qualidade, transmitindo-se desta forma uma ma imagem ou uma

mensagem negativa em algumas categorias de vinhos.

No que confere a politica de prego utilizada, as empresas definem o seu prego final
através do custo de produgio, sdo poucas as empresas que definem o seu preco final
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conjugando o custo anterior com o prego de mercado e o prego da concorréncia. Esta é
mais uma consequéncia logica da falta de orientacdo para o marketing, pois € mais facil
is empresas optarem por acrescentar uma margem ao custo de produgdo, que
procurarem saber quanto é que os clientes estdo dispostos a pagar por um determinado
vinho. Para calcular o prego através da procura, ou seja, para calcular o chamado prego
psicoldgico, é necessario desenvolver-se estudos que acarretam custos, dai o calculo do
preco final nfio passar pela procura.

Pouco mais de metade das empresas utilizam o prego como forma de estimular as
vendas dos seus vinhos, contudo das empresas que optam por utilizar o preco, a
estratégia passa essencialmente pela redugio do prego final.

De uma forma resumida, pode-se concluir que para se desenhar estratégias de
marketing, as empresas dispde das varidveis controlaveis {produto, prego, distribuicio,
comunica¢fio), que devem de ser usadas coerentemente e tém que combinar
adequadamente, para se atingirem os objectivos previstos. Contudo verificou-se que
grande parte das organizages define mal a sua estratégia de marketing, porque em
algumas situagdes os responsaveis pelo marketing, preocupam-se mais com uma das
varidveis, e isto leva a que ndo haja inter-relacdo entre as variaveis do marketing-mix,

prejudicando desta forma toda a estratégia de marketing.
Percentagem média gasta annalmente com o marketing por estas empresas

Em relagio & verba destinada a actividade de comunicagio, as organizacdes gastam na
sua maioria 5% a 10% do seu volume de vendas. O que de alguma forma é positivo,
levando em consideragdo a dimensdo das empresas que actuam no mercado.

‘— 7.2 — Recomendacdes

A principal recomendagio ds organizagdes vitivinicolas insere-s¢ na &rea da orientacgéio
estratégica dessas empresas, uma vez que ¢ fundamental 0 acompanhamento das
constantes alteracdes sociais, de forma a dar uma resposta positiva a novos niveis de
exigéncia do mercado. As novas formas de consumo € o surgir de um tipo de

consumidor mais informado e exigente quase forgou o aparecimento do marketing de
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vinhos como uma ferramenta essencial a sobrevivéncia das organizagdes, mas para tal ¢
necessario substituir-se a actual visdo comercial por uma visdo de marketing,

Sugere-se ainda as organiza¢des, que contratem colaboradores da area do marketing ou
que desenvolvam acgdes de formagdo em marketing para os responsaveis das empreses,
por forma a incentivar as empresas a utilizaram o marketing de uma forma mais

eficiente e eficaz.

A utilizagSo de estudos de mercado, ¢ outra recomendacfo, para que se tomem decisdes
com base em informagdes reais e concretas ao nivel de todas as varidveis controlaveis

do planeamento de marketing, ou seja, produto, prego, distribuigdo e comunicagio.
Principais recomendacdes para as varidveis do marketing-mix:
Politica do produto

- Tentar construir uma imagem de marca forte na gama de produtos das empresas,
conciliando sempre a qualidade com a imagem a transmitir.
- A definicdo da embalagem final deve ser desenvolvida e testada por uma pessoa ou

entidade competente, nunca pelo responsavel da empresa ou pelo endlogo.
Politica de prego

- No célculo do prego final as organizacdes ndo devem de levar s6 em consideragdo o
custo de produgdo, mas também a procura e a concorréncia. Por outro lado, sendo uma
varidvel estratégica abstracta é paradoxalmente, muitas vezes negligenciada. E na
maior parte das vezes utilizada para se obter resultados imediatos, contudo as empresas
do sector devem repensar esta forma de actuacdio, pois quando mal utilizada, pode

prejudicar todo o trabaiho desenvolvido nas outras variaveis do marketing-mix.
Politica de Distribuicéo

- E necessario que as empresas repensem os seus circuitos de distribuicdio, por outro
lado a avaliagio dos circuitos ndo pode passar so pela dimensdo e cobertura de
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mercado, provavelmente para algumas categorias de vinhos ¢ methor ndo querer estar
em todo o lado, mas sim em locais especificos que garantam a defesa da imagem e onde
seja possivel desenvolver acgBes inovadoras que destaquem o produto.

- Melhor aproveitamento do merchandising, pois cada vez mais ¢ valorizada a
localizagiio do produto no ponto de venda e ¢ importante para a aceitagdo dos produtos
o destaque que ¢ dado a este através de variadas acgdes de comunicago dentro do local
de venda.

- Para as empresas de maior dimensdo a aposta deve passar também pela concentragdo
na exportagio, pois o mercado portugués esta a ficar saturado e o consumo de vinho tem
vindo a reduzir. “Os mercados da Gri-Bretanha ¢ dos EUA foram escothidos como
sendo os que tém maior possibilidades de proporcionar a Portugal oportunidades
significativas ao nivel da exportagio, segundo o plano desenvolvide pela ViniPortugal,
com base no tltimo estudo do Monitor Group”, Pinto (2004).

- Para as microempresas ou pequenas empresas, como cada vez mais € complicado para
estas conquistarem um lugar nas prateleiras da distribuicBo moderna, a estratégia deve
passar pelo desenvolvimento de canais de distribuigio alternativos ou por uma
distribuigio selectiva, dirigida 2 um piblico alvo especifico, pois vai ser complicado
competir com os grandes produtores do novo e do vetho mundo, dai a importancia da
conquista de nichos de mercado especificos, que podem ser mais rentaveis e por outro

lado a lealdade 4 marca torna-se num ponto forte para estas empresas.

Politica de Comunicacio

- A aposta forte na publicidade e forca de vendas, é uma aposta ganha, pois estes meios
tém demonstrado resultados positivos no cluster de vinhos. Contudo, as organizacGes
devem encontrar formas alternativas mas eficazes de atingirem os seus consumidores,
assim, acredita-se que se deveria intensificar a utilizagiio das relages piblicas, uma vez
que este é um instrumento muito importante para a criagdo da imagem junto de um

publico muito vasto, que interage directa ou indirectamente com a empresa.
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Conclusdes e Recomendagdes

- O patrocinio, € outro dos instrumentos que se deveria ser melhor aproveitado, néo
sendo um instrumento de onde se possa obter resultados imediatos, a sua utilidade &
bastante importante quando se pretende criar notoriedade da marca, podendo ser
utilizado principalmente no langamento de novos produtos ou como complemento de

outros meios da estratégia de comunicagéo.

- A forca de vendas, é um poderoso instrumento que quando bem utilizado ajuda a criar
grandes marcas na restauragiio. Aqui ¢ fundamental criar uma relagéio de confianga com
o consumidor, para gerar a fidelidade. A mensagem a transmitir tem que ser a mesma a
todos os niveis da forca de vendas, na restauragdo, na distribuigio e junto do

consumidor.

- O Word of Mouth ¢é outro dos instrumentos mais eficazes na criagio de imagem de
uma marca. Este instrumento pode ser melhor aproveitado se houver um bom
aproveitamento das relagdes publicas e da for¢a de vendas. Através por exemplo de

visitas as organiza¢@es ¢ da informacio prestada na restauragfo aos consumidores.

- Tal como o Word of Mouth, o Enoturismo, embora ndo tenha sido mencionado pelas
organiza¢des ¢ outro dos instrumentos que podem gerar mais valias por parte das
empresas ou das instituicBes da regido. Através do desenvolvimento de parcerias
poderia intensificar-se a divulgagdio dos vinhos e a regifio, estas parcerias seriam entre
as organiza¢des e as instituigdes principais ligadas as esta area como as regides de
turismo e 0 CVRA.

7.3 Futuras Investigacdes

Considera-se que em futuras investigagdes se deve estudar as ferramentas de marketing
que sdo pouco utilizadas ou ndo o sfio pela maioria das organizagbes. Tendo como
objectivo, clarificar se a sua utilizagho produz efeitos positivos na estratégia de
marketing das empresas vitivinicolas. Como investigagio futura também se propde que
se estude o papel do Enoturismo na estratégia de marketing das empresas neste sector.
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