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Qualquer pessoa que pretendaler este Relatério deve primeiro ler esta carta

Ernst & Young, S.A. ViniPortugal

Avenida da Republica, 90-3° Rua Mouzinho da Silveira, n25
1649-024 Lisboa 1250-165 Lisboa

Portugal Portugal

www.parthenon.ey.com
Projeto Future of Wine 27 de maio de 2024

Exmos. Senhores
De acordo com as vossas instrucdes, realizamos o trabalho previsto no nosso contrato de dia 1 de junho de 2023.
Propdsito do nosso relatdrio e restricdes ao seu uso

O presente relatoério é a versdo executiva do relatério final entregue a ViniPortugal e, para total compreenséo dos temas, deve ser feita a
leitura integral desse mesmo relatério.

O relatério completo foi preparado sob as vossas instrucdes especificas e ndo devera servir de suporte para qualquer outro propésito. Apesar
de acreditarmos que a informacdéo incluida no nosso Relatoério responde materialmente ao vosso pedido, ndo estamos em posi¢éo de aferir
sua plenitude com que responde aos v0ssos propasitos.

A informacé&o do presente relatdrio foi preparada para a ViniPortugal, e a ViniPortugal é a Gnico responsavel por qualquer decisdo de executar
ou implementar tal conselho ou recomendacéo, pela execugéo ou implementacéo efetiva de qualquer conselho ou recomendacao, pela

Miguel Cardoso Pinto suficiéncia de tal conselho ou recomendacéo para os fins da ViniPortugal e pelos resultados dessa implementacao.

Partner — EY-Parthenon Leader ~ . . . 5 N o .

M +351 937 940 646 N&o aceitamos qualquer responsabilidade ou obrigagéo perante qualquer pessoa que nado a ViniPortugal, ou qualquer entidade que tenhamos
E miguel.cardoso.pinto@parthenon.ey.com aceitado uma duty of care por escrito relativamente a este Relatdrio e, consequentemente, se pessoas ndo autorizadas decidirem confiar de

gualquer forma no contetdo deste Relatorio, fa-lo-ao por sua exclusiva responsabilidade.
Natureza e ambito dos servigos

O ambito e natureza do nosso trabalho, incluindo a base e as limitagdes, encontram-se detalhados no nosso contrato. O contetido do nosso
relatério foi revisto pela gestéo de forma a confirmar que enderecamos satisfatoriamente os aspetos do ambito de trabalho.

Sara Lourosa . . . ; . ; .
Principal — EY-Parthenon Embora cada parte do nosso Relatério enderece aspetos diferentes dos procedimentos que acordamos efetuar, o Relatério devera ser lido na
M +351 932 599 344 sua integra para um entendimento completo das nossas conclusdes e recomendacoes.

E sara.lourosa@parthenon.ey.com L. . , . . . .
P / O nosso trabalho teve inicio a 1 de junho e o relatorio draft final foi entregue a 28 de julho de 2023.

Sociedade An6nima - Capital Social 1.470.025 euros — Contribuinte N.° 500 912 645 - C.R. Comercial de Lisboa sob o mesmo numero.
A member firm of Ernst & Young Global Limited.

Pagina 2 EY Parthenon



Nota de abertura

A elaboracao do plano estratégico requereu varias etapas preliminares de recolha e
analise de informacéo e da sua validacao com as areas competentes da ViniPortugal

Etapas preliminares ao plano estratégico

ViniPortugal: visédo geral e
enquadramento no setor
vitivinicola portugués

Nesta fase do estudo, foi realizada
uma andlise das principais
entidades que compdem o setor
vinicola portugués. Foram
identificadas as competéncias
estratégicas da ViniPortugal e
realizada uma analise do
orgcamento da associa¢ao

Contexto atual e futuro do
setor

Posteriormente, foi conduzida uma
analise exaustiva das exportacoes
de vinho portugués, em termos de
valor, volumes, precgos e destinos.
Além disso, foi realizado um
benchmarking visando identificar
as melhores praticas adotadas por
entidades congéneres.
Paralelamente, foram identificadas
as forcas de mudanca visando
proporcionar uma compreensao
da evolugao do setor

Principais oportunidades e
desafios para a
ViniPortugal

Na sequéncia das entrevistas com
os varios stakeholders, e tendo em
consideracéao as forcas e
fraquezas da ViniPortugal, foram
identificadas e descritas as
principais oportunidades que a
ViniPortugal pode alavancar, bem
como desafios a serem
colmatados com a estratégia
definida

Ambicéo futura

De seguida, definiu-se a viséo,
misséo e valores da Wines of
Portugal enquanto pilares da sua
identidade organizacional.
Calculou-se uma meta referencial
de valor para as exportagdes de
vinho portugués em 2030,
estabelecendo um objetivo
ambicioso e realista. Para tal,
foram identificados os paises-alvo
para investimento, com base na
andlises de mercado e nos
insights recolhidos dos diferentes
stakeholders

Estratégia 2024-30

Por fim, foi elaborado o plano
estratégico, alavancando toda a
informacéo recolhida e as analises
realizadas nas etapas anteriores.
O plano analisa o ponto de
situagéo actual da ViniPortugal e
do mercado e aponta as areas a
serem enderecgadas. S&o tragcadas
as Linhas de Orientagéo
Estratégicas e respetivas
Prioridades Estratégicas. Daqui é
tracado um plano de execucéo,
onde surgem as Macro atividades.

)

EY Parthenon
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» ViniPortugal: visdo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués
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ViniPortugal: viséo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

A ViniPortugal faz parte do setor vitivinicola portugués — um setor complexo e composto
por varias entidades (1/2)

Ecossistema do setor vitivinicola

Entidades

NAO EXAUSTIVO

Principais atividades

vn\u@pomucAL

g REPUBLICA AGRIEUITURA
PORTUGUESA E ALIMENTACAO

INSTITUTO DA VINHA
E DO VINHO

» Comissoes Vitivinicolas
Regionais (CVRS) e outras
entidades certificadoras!

» Outras associacoes?

» Promover a qualidade e a exceléncia dos vinhos portugueses
» Promover atividades culturais e cientificas relacionados com o setor vitivinicola
» Fomentar acdes de formacéao profissional para agentes do setor

» Promover e orientar investigacao técnica e cientifica

» Monitorizar a implementacéo de recomendagfes em conjunto com 0s seus membros
» Contribuir para a harmonizacéo e adaptagcéo da regulamentacéo internacional

» Contribuir para a promocgéo e reconhecimento do patrimoénio histérico vitivinicola

» Formular e avaliar politicas em matéria de alimentacao e agricultura, entre outros
» Planear e coordenar a aplicagdo dos fundos nacionais e europeus destinados a agricultura, procedendo a respetiva definicao da estratégia e prioridades
» Exercer a superintendéncia e tutela sobre o Instituto da Vinha e do Vinho, I. P. (IVV)

» Coordenar e controlar a organizacao institucional do setor vitivinicola

» Acompanhar a politica da Unido Europeia e preparar as regras para a sua aplicacao
» Participar na coordenacao e supervisdo da promocao dos produtos vitivinicolas

» Auditar o sistema de certificac&o de qualidade

» Certificar vinhos da regido sobre a sua jurisdi¢cao
» Fiscalizar técnicas viticolas e processos de vinificacdo
» Promover e divulgar os produtos vinicos da regido que representam

» Promover a atualizacéo e formacé&o continua dos seus associados
» Promover um mais amplo conhecimento dos produtos vitivinicolas nacionais
» Promover a realizagdo de conferéncias e outras reunides de carécter cultural, genérico e especializado

1.Integram este grupo instituicdes como: Comisséo Vitivinicola Regional de Lisboa, Comissé&o Vitivinicola Regional da Regido dos Vinhos Verdes, Comiss&o Vitivinicola Regional do Algarve - Vinhos do Algarve, entre

outras

2.Integram este grupo instituicbes como: Associagdo dos Escancdes de Portugal, Associagcdo dos Jovens Agricultores de Portugal, Associagdo Portuguesa de Enologia, entre outras
Fontes: 1VV; ViniPortugal; OIV; CVR; websites das organiza¢des Péagina 5
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ViniPortugal: viséo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

A ViniPortugal faz parte do setor vitivinicola portugués — um setor complexo e composto
por varias entidades (2/2)

Ecossistema do setor vitivinicola (2/2) NAO EXAUSTIVO

Entidades Principais atividades

» Executar as medidas de politica agricola, de desenvolvimento rural, entre outras
» Realizar o levantamento das caracteristicas e das necessidades dos subsetores agricola
» Colaborar na execuc¢éo dos planos de controlo oficial de seguranca alimentar e sanidade vegetal

» DirecOes regionais de
Agricultura?

» Promover e divulgar os vinhos portugueses
» Confrarias? » Defender e preservar a tradi¢éo vitivinicola
» Promover encontros sociais e culturais

» Formar profissionais altamente qualificados para o setor
» Universidades?® » Promover a pesquisa e inovagéo
» Estabelecer parcerias com a industria vitivinicolas

» Destaca-se, entre 0s principais agentes econdmicos: armazenistas, destiladores, engarrafadores, exportadores/importadores, fabricantes de vinagre de

Agentes economicos vinho, negociantes sem estabelecimento, preparadores, produtores, vitivinicultores, retalhistas, etc.

1.Integram este grupo instituicdes como: Dire¢cdo Regional de Agricultura e Pescas do Centro, Direcdo Regional de Agricultura e Pescas do Norte, Dire¢cdo Regional do Desenvolvimento Agrario, entre outras
2.Integram este grupo instituicdes como: Confraria do Periquita, Confraria do Vinho da Madeira, Confraria do Vinho do Porto, entre outras
3.Integram este grupo instituicdes como: Escola Superior Agréria de Beja, Instituto Superior de Agronomia, Universidade de Evora, entre outras

Fontes: IVV; websites das organizagdes Pagina 6 EY Parthenon



ViniPortugal: viséo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

Os associados da ViniPortugal representam uma grande parte do setor, tanto ao nivel

de comércio, producao como das suas regides

ViniPortugal: contexto e Associados

Contexto da ViniPortugal

Associados ViniPortugal

» A ViniPortugal é a Associacao Interprofissional do Vinho, reconhecida
pelo Ministério da Agricultura a 1 de Outubro de 2015

» E a organizag&o que representa todo o sector vitivinicola portugués e Representativas
procura promover a qualidade e a diversidade dos vinhos portugueses, do Comércio
contribuindo para o crescimento do setor e para a valorizacao da marca
Wines of Portugal

» A marca Wines of Portugal, titulada pelo Instituto da Vinha e do Vinho, é

uma marca coletiva criada em 2010 para promover a imagem dos vinhos
portugueses nos diversos mercados internacionais

» A ViniPortugal é a entidade responsavel pela gestdo e comunicacao da

marca “Vinhos de Portugal / Wines of Portugal”. Representzjltivas
da Producéo

Representativas
das regides
demarcadas

Fonte: ViniPortugal
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ViniPortugal: viséo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

As principais competéncias da ViniPortugal séo relacionadas com a promocao do setor
Internacionalmente, seja pela organizacao de eventos ou pela elaboracéao de estudos

Competéncias ViniPortugal (1/2)

Competéncias de negdcio

Organizacao de provas/feiras de vinho

Fomento das atividades culturais e cientificas ligadas ao setor vinicola
Promocao de atividades de formacéo profissional ligadas ao setor
Promocao da sustentabilidade no setor e certificagdo de produtores
Elaboracao de estudos e estatisticas setoriais

Contribuir para o desenvolvimento de atividades ligadas ao enoturismo

ok wnNE

A. De Nego6cio

Competéncias
diretamente
relacionadas com o

Competéncias organizacionais

proposito da

ViniPortugal 7. Influéncia e enforcement

8. Cooperacao entre stakeholders
9. Planeamento
10. Flexibilidade/agilidade

VINI@PORTUGAL

B. Organizacionais
ompeténcias imprescindiveli
para atingir o propésito

C. Suporte Competéncias de suporte

Competéncias
imprescindiveis o
funcionamento da

organizagao

11.Gestao de recursos humanos

12.Gestao de contratac&o de servicos externos
13. Gestao administrativa e financeira
14.Gestao de informacao

Fonte: Workshop de definicdo de competéncias com ViniPortugal Péagina 8
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ViniPortugal: viséo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

A ViniPortugal sofre de fortes constragimentos orcamentais gracas a depéndencia de
fundos publicos, sendo fulcral definir uma estratégia eficaz

ViniPortugal: orcamento 2023 (milhares de euros)

1.669 _sap 124
,,,,,,,,,,, 45 30 . 265
77777777777 594
6.332 1.000
77777777777 81
3.774
2.376
Taxas IVV Paises CHAFEA? Fundos AE AE AE AE Viagens Agentes  Vendas Salas Concurso Outros Total
- Mercado Terceiros publicos Contrapartida Contrapartida Contrapartida Econ6micos  de Prova Vinhosde rendimentos
Interno (ocm)? Privada Privada  Privada Ac¢des Portugal

Acdes (OCM) Acgles (M) (CHAFEA)

o

» O orcamento total de 2023 corresponde a 8,4 milhdes de euros, dos quais:
- 6,3 milh&es de euros séo provenientes de fundos publicos
- 1,7 milh&es de euros sdo provenientes da Agentes Econémicos
— 400 mil euros séo provenientes das Vendas em Salas de Prova e do Concurso Vinhos de Portugal

1.0CM - Organizacdo Comum do Mercado
2.CHAFEA - Consumers, Health, Agriculture and Food Executive Agency

Fontes: ViniPortugal; Andlise EY-Parthenon Pagina 9 EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Exportacdes de vinho portugués
Entre 2018-22, o valor das exportacoes extra-UE tem vindo a crescer, por ano, em
media, 10,8%, enquanto as intra-UE tem vindo a decrescer, em media, 2,0% por ano

ExportacGes de vinho portugués por mercado

Valor e volume exportado (2018-22) Preco médio (euros por litro, 2018-22)
I Exportagées intra-UE ExportagBes extra-UE —&— Preco médio intra-UE Preco médio extra-UE —e— Preco médio geral
l 801.2 819.4 856,2 926,0 941,5 200
Valor
46,2% 44,6%
(milhdes 56.8% 55,5% 46,0% . 2,85
de euros)
43.2% 44,5% 54,0% 53,8% 55,4% 280
2018 2019 2020 2021 2022 275
@ - 2,70
Volume 3,0 3,0 3.2 °° >3 2,65 |
(milhdes = 9% 52 9% 44,8% 45,8% 45,5%
de hl) ’ 260 -
42 9% 471% 55,2% 54,2% 54,5%
2,55 ‘ ‘ ‘ :
2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

o

» Em 2022, as exportacdes extra-EU representaram 55% do total de exportacfes de vinho portugués, tanto em valor como volume exportado

» Entre 2018-22, as exportacdes extra-UE cresceram, em média, 10,8% em valor e 8,9% em volume, traduzindo-se num crescimento do prego médio neste periodo

» No mesmo periodo, existe aumento do preco médio das exportacdes intra-UE justificado, ndo por um crescimento do valor exportado, mas por uma diminuicéo do valor exportado (-2,0%)
menos acentuada do que a diminuigdo em volume (-3,1%)

Fontes: IVV, andlise EY-Parthenon Pagina 11 EY Parthenon



Contexto atual e futuro do setor: Exportacdes de vinho portugués

O vinho com certificado (DO + IG) além de ser o produto com maior valor de
exportacdes em 2022, foi também o gue registou 0 maior crescimento entre 2018-22

Exportacdes de vinho portugués por tipo de produto

Valor e volume exportado (2018-22) Preco médio (euros por litro, 2018-22)
I Vinho com certificado (DO +1G) [ Vinho licoroso com DOP/IGP Vinho sem certificado Outros == Vinho com certificado (DO+ IG) —#— Vinho licoroso com DOP/IGP Vinho sem certificado
—
@ : 55 -

941,5

801,2 819,4 856,2 9129650 20,4 .

20,9 16,6 17,0 v | 5,0 o
) .’ ' 145,2 153,8

148,6
B W B -
4,0 -
o

Valor
(milhdes
de euros)

3,5 |
2018 2019 2020 2021 2022
3,0 B /.
—@oH— - - - :
3.3 2,5 1
Volume 0,1
. —~ 0,6 2 0 |
(milhdes - '
de hl) 15 |
1,0 - : : ‘ ‘
2022 2018 2019 2020 2021 2022

o

» Entre 2018-22, as exportacdes de vinho certificado (DO + IG) registaram o crescimento médio anual mais elevado tanto em valor (7,4%) como em volume (6,6%), entre todas os tipos de
produto

» O preco médio das exportacdes de vinho sem certificado foi 0 que cresceu mais anualmente, em média (3,0%)
» O vinho licoroso com DOP/IGP foi o Unico tipo de produto, entre as trés principais categorias, que registou uma queda na evolucao do volume exportado (-0,6% ao ano)

1.DO: Denominagéo de Origem; IG: Indicagdo Geografica
Fontes: IVV, andlise EY-Parthenon Pagina 12 EY Parthenon



Contexto atual e futuro do setor: Exportacdes de vinho portugués

Embora a quota de vinho portugués nos PALOP seja significativa, nos restantes paises
existe ainda um grande potencial de crescimento

Valor de importacdes de vinho e quota de Portugal (milhdes de euros e percentagem, 2022)

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Valor de importagdes [] Quota das exportagdes portuguesas

! 1
: .
| 1
| i
| 1
1 1
! |
| 1
17.342 :
| |
4.838 !
| 1
| i
[ I
i 2.774 |
| 1
| 2170 | 708 1.501 |
| 1.3711.298 1.295 !
1 . . \
! 1.020 978 g48 832 814 782 gg7 555 516 487 439 ;
. 384 381
! 352 284 237 228 127 112 104 75 57 47 32 9 5 4 1
‘s 8 &£ § g ¢4 g 8§ 8 &8 2 & g ¢ & & 3 & g F & 8 3 & 2 & g & L& 7z L& g g 2 g L g
M = 2 X E= 2 =4 b ] 2 = (3] I ) = k4 £ 2 S =2 = a © o ] S 2 [=4 @t
o § & @ @ L 2@ x g =2 © 3 7 S g = = 3 S £ S5 3 < gz E £ o =B
2 ko) 2 5 k= £ < T z ul i g O g S o 2 IS
o) < ] T [a) n = s S o < R =
o '© Q o O s R} O =
g O 5
'_
)]

85,4%

1,8%||2,5% 52,2% 63,7%)] [34,6%

o

» Os EUA foram o principal importador de vinho em 2022, tendo importado acima de 7 milhdes de euros de vinho portugués

» Os PALOP foram, em 2022, os maiores importadores de vinho portugués, sendo que em Angola, Sdo Tomé e Principe, Cabo Verde e Mocambique 0s vinhos portugueses representaram
mais de 50% do total das importacdes de vinho deste pais

» Os vinhos portugueses tém ainda uma presencga pouco expressiva nos cinco principais mercados importadores, com quotas de mercado inferiores a 3%

1,8%(/1,8% ||2,4%||0,5% ||3,3% ||0,6% ||3,7% ||2,7% [[10,9%]| | 0,1% [[1,3% || 2,7% [[{0,3% || 3,3% [[0,7% || 1,0% 16,3%)][8,6% ||0,7% |[1,2% || 7,7% || 1,4% || 4,5% [[9,2% || 2,1% |[2,7% || 2,5% ||86,3%] | 0,2% || 1,1%

|1,5%

Fontes: ITC; IVV; Andlise EY-Parthenon Pagina 13 EY Parthenon



Contexto atual e futuro do setor: Exportacdes de vinho portugués

Existe um grande potencial para o aumento do preco do vinho nacional, que € ainda
mais significativo quando excluido o vinho do Porto das importacGes de vinho portugués

Diferencial entre o preco médio das importacdes totais e das importacdes de vinho portugués MAIS DETALHE EM ANEXO
I Diferenca entre o preco médio (€/1) das importages totais e das importagdes de vinho portugués (euros, 2021)
Diferenca entre o preco médio (€/1) das importacdes totais e das importagdes de vinho portugués sem Porto (euros, 2021) Com Vinho do Porto:
» Em 2021, o preco médio de
37,3 importag&o de vinho portugués é
=~ 225 mais elevado que o total no
México, Coreia do Sul, Alemanha,
Brasil, Reino Unido, Paises
15,1 Baixos, Franca, Cazaquistéo?,
[ _] Dinamarca e Italia
83 31 29 27 24 16 13 » Macau é o pais onde existe a
I I I l . . Bl m = 1-2 0_-7 0705 04 03 02 02 01 01 0,0 maior diferenca entre o preco

ol — — = = m m Hu meédio das importagGes totais e 0
0.2-02-05-05-07-08 .13 14 -1,5 _2.1 preco médio das importacoes de
’ vinho portugués (37,3€)

» Italia é o pais em que a diferenca
0 entre o preco médio de importacéo

37,4 . ~
23,7 fje vinho Portugu.es’e as
importagdes totais & maior (2,1€)
Sem vinho do Porto:
16,3 » Se retirarmos o efeito do vinho do
35 35 31 31 Porto, apenas na Alemanha,
S T 28 19 17 14 13 17 57 07 o7 14 10 05 2,3 11 Brasil, Paises Baixos, Franca,
ol b 04 01 01 © 04 Cazaquistdo e Italia os precos de
0.1 o5 0,0 -0,2 importacdo de vinhos portugueses
2.8 -1.6 € superior ao preco médio das
>S5 o 8 8 © o T © © ® 8 W L 6 86 &8 ©« O ¥ 8 ® O T 8 = o O 8 & ® © importaces totais
g § 3 S § £ £ 8 8 € 8§ 8 Q8 8% 5 E 8 5 9 8 % ‘E € g 2 .% £ ‘§ 5 S » Destaca-se, pela negativa, a
= ¢ S = s = \ i - .
= o % Bz & = 5 S & @ S E g 8§ © 2 < 2 = © g a2 - g diferenga de Macau (37,4€) e pela
2 @ < % u = T < s g § A positiva o Cazaquistéo (2,8€)
O = x s
@) s @)

1.N&o existem dados sobre as exportagdes de vinhos portuguesas da India, Cabo Verde, Mogambique, Sdo Tomé e Principe, Coldombia e, além destes, Timor Leste ndo foi representado por falta de dados

2.0s dados deste pais sé&o referentes a 2022
Fontes: ITC; IVV; OIV; Andlise EY-Parthenon Pagina 14 EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Benchmark: entidades congéneres e eventos de promogéao de vinho

A Austria, Chile e Nova Zelandia sao casos de sucesso da industria vitivinicola mundial
em mateéria de de promocao de vinho e sustentabilidade

Benchmark de entidades congéneres?

Estratégia de promocéao do
vinho nacional

Austrian Wine Marketing Board (AWMB)

VINI@IDORTUGAL

Wines of Chile (WOC)

Promocéo da
sustentabilidade na
indUstria vinicola

New Zealand Winegrowers (NZW)

» Fundada em 1986, a Austrian Wine Marketing Board
(Osterreich Wein Marketing GmbH) é um érgdo nacional da
industria vitivinicola austriaca

» A organizacao tem como objetivo prestar apoio estratégico
na coordenacao do setor, garantir a qualidade do vinho e
promover o produto

1.0s paises foram selecionados com base no processo de auscultagéo.

» Fundada em 1949, a WOC, organizacéo privada e sem fins
lucrativos de produtores de vinhos chilenos, trabalha em
conjunto com a ProChile (a comisséo do comércio) e conta
com 100 membros?

» Tem como objetivo promover a qualidade e a imagem
premium do vinho chileno através de a¢des promocionais e
educativas (e.g., investigacéo e desenvolvimento, lobbying,
assisténcia aos trabalhadores e network hub)

2.Estes membros sao responsaveis pela exportacdo de mais de 75% do vinho chileno exportado. A afiliagdo a organizacdo é voluntaria.
3.Todos os vitivinicultores neozelandeses tém automaticamente direito a tornarem-se membros da NZW através do pagamento obrigatério por lei ao abrigo do Commodity Levies Act 1991 e do Wine Act 2003 de uma

taxa sobre o vinho produzido ou uvas vendimadas.
Fontes: AWMB; Wines of Chile (WOC); NZW

» Fundada em 2002, a NZW é o érgéo nacional responsavel
pela promogéo da reputagéo do setor vitivinicola
neozelandés

» Das atividades de suporte aos seus membros?3, destacam-
se: promover investigagao sobre tdpicos prioritarios para a
industria, liderar o desenvolvimento de praticas de
producdo vinicas sustentaveis, prestar apoio estratégico a
nivel regional, nacional e internacional, etc.

EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Benchmark: entidades congéneres e eventos de promogéao de vinho

As organizacdes responsaveis pela promocéao do vinho no Chile, Austria e Nova
Zelandia desenvolveram estratégias de valorizacao do vinho bem sucedidas

Benchmark de entidades congéneres: reforco da notoriedade do vinho Portugués

Entidade

Estratégia

Iniciativas

=

AUSTRIAN WINE

Austrian Wine
Marketing Board

» O seu principal objetivo é aumentar a quota de mercado do Qualitatswein
(Vinho de Qualidade) no mercado interno, juntamente com a exportagéo
deste vinho engarrafado

» A estratégia da AWBM centra-se no posicionamento premium dos vinhos
austriacos, concretizada com um trabalho ativo de relagdes publicas em

» A AWBM organiza e participa num vasto conjunto de feiras e apresentagfes tanto a nivel nacional
como internacional, destacando-se:
- ProWein: participacao de 228 empresas vinicas austriacas e apresentacao de mais de 3 mil vinhos
de regides vinicas do pais
- VieVinum: organizagdo da maior feira de exposi¢&o de vinho austriaco a nivel mundial, num esfor¢co
de promocdao internacional de vinhos locais

(AWMB) estreita cooperagcao com os comités vitivinicolas regionais - WINEZ100 Challenge 2022: participagao na competicdo e exposi¢ado de vinhos austriacos no
mercado chinés
) ) » O 2025 Strategy of Vinos of Chile tem como objetivo principal aumentar a » A WOC organiza e participa num vasto conjunto de feiras e apresentagées tanto a nivel nacional
Vinos de Chile quota de mercado do vinho chileno e desenvolver um posicionamento como internacional, destacando-se:

Wines of Chile (WOC)

premium, diverso e sustentavel dos seus vinhos a nivel global

» Os pilares estratégicos assentam na: Diversidade e qualidade,
sustentabilidade, imagem do pais e inovagéo

» O foco sera nos mercados: Brasil, Canada, Chile, China, EUA e Reino Unido
e 0 vinho sera vendido a pelo menos $60

- Roadshow ASEAN: participagdo num roadshow na Tailandia e Viethame para dar a conhecer o
vinho chileno a estes mercados

- Prowein: participacéo de diferentes agentes econdmicos da industria vitivinicola chilena

- Annual Trade Tasting: participa¢éo numa das principais provas de vinho no mercado do Reino Unido
com 36 empresas vitivinicolas chilenas

NEW ZEALAND WINE
PURE DISCOVERY

New Zealand
Winegrowers (NZW)

» A NZW foca-se na promog&o global de vinhos com um posicionamento
premium e tem um particular foco na sustentabilidade e inovacao

» A esséncia da marcafoca-se em trés pontos de venda Unicos: Pureza,
Inovagéo e Cuidado

» A NZW organiza e participa num vasto conjunto de feiras e apresentag8es tanto a nivel nacional

como internacional, destacando-se:

- New Zealand Wine Week: organizagéo, em mercados distintos, de uma semana com eventos
virtuais sobre a industria vitivinicola neozelandesa

- Green Wine Future 2022: organizagdo de uma conferéncia virtual onde foram demonstrados os
avancos em praticas e processos de sustentabilidade

- London Anual Trade Tasting: participa¢@o numa das principais provas de vinho no Reino Unido com
mais de 270 vinhos neozelandeses

Fontes: AWMB; Wines of Chile (WOC); NZW

EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Benchmark: entidades congéneres e eventos de promogéao de vinho

Os oOrgaos nacionais de promocao dos setores vitivinicolas austriacos, chilenos e
neozelandeses tém vindo a fazer um grande esforco na promocao da sustentabilidade

Benchmark de entidades congéneres: promoc¢ao da sustentabilidade na inddstria vinicola

Austrian Wine Marketing Board (AWMB)

Wines of Chile (WOC)

New Zealand Winegrowers (NZW)

T\F1Z
L%

2§ "~
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NUumeros-chave: AUSTRIA

8%
Inicio Certificacdes CertificacOest!
(%)
Visao geral:

» O selo “Sustainable Austria” € uma garantia de qualidade da
producéo sustentavel dos vinhos austriacos. Esta
certificacdo requer o cumprimento de critérios exigentes
relativos a trés componentes: ecoldgica, econémica e social

» A avaliacao é feita com base em 360 medidas que comp8em
9 areas de monitorizacao:

- Qualidade, fatores sociais, fatores econémicos, clima,
matérias primas, energia, solos, biodiversidade e agua

» A imparcialidade na adesao aos critérios é garantida por
empresas auditoras externas

NUmeros-chave:

Certificacoes?
(%)

Inicio Certificactes

Visao geral:

» O processo de admissao do selo de “Certified Sustainable
Wine of Chile” é transparente e independente, sendo que se
baseia na realizacdo de auditorias bianuais por parte de
empresas certificadores externas

» As praticas sustentaveis em avaliacdo correspondem a 3
areas da cadeia de producéo vinicola:

— Area Verde: componente de gestéo da vinha
- Area Vermelha: componente de gest&o da produgéo
- Area Laranja: componente social

» A Area Roxa, relacionada com atividades de enoturismo, é
uma area complementar as trés dos cédigo de
sustentabilidade

1.Peso relativo de empresas vitivinicolas com certificagdo sustentavel no total de empresas vitivinicolas registadas nas organizagdes

Fontes; AWMB; WOC; NZW; andlise EY-Parthenon
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NUumeros-chave:

Certificacoest
(%)

Inicio CertificacOes

Visao geral:

» O programa Sustainable Winegrowing New Zealand (SWNZ)
€ reconhecido como um dos primeiros para a indistria
vitivinicola e considerado uma referéncia mundial

» Para obterem a certificacdo SWNZ, os membros necessitam
de completar submissdes anuais e de serem submetidos a
auditorias por empresas de verificacdo externas

» Para vinhas certificadas, € necessaria a submisséo anual dos
registos de aplicacdes agroquimicas

» Para um determinado vinho poder dispor o logo na sua
garrafa é necessario:

- Utilizac&o de uvas de vinhas com certificacdo 100% SWNZ

- Ovinhotem que ser produzido em instalacdes com
certificacdo 100% SWNZ

EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Forcas de mudanca: drivers e tendéncias do setor

Existem varios drivers gue podem modelar o futuro da industria vitivinicola, estando
agrupados como drivers socioecondmicos, de producéo e de consumo

Drivers
Driver Descricéo do driver Impacto! | Horizonte temporal
» Espera-se que a populagdo mundial continue a crescer no futuro, podendo atingir quase 10 mil milhdes de pessoas até
% Populacéo 2050, um aumento de 22% relativamente a 2022 m
mundial » Este aumento da populacgéo significa portanto um aumento do nimero de potenciais consumidores de vinho, sendo que a Curto  Médio  Longo
" populagdo com mais de 15 anos de idade deverd aumentar em 300 milh&es nos proximos sete anos, até 2030
o
2 . » De acordo com o Fundo Monetério Internacional, prevé-se que o crescimento global diminua de 3,5% em 2022 para 3,0% — M
€ @ Economia
S em 2023 e 2024. Curto  Médio  Longo
o
8 » Depois de um periodo de oito anos, entre 2012 e 2020, onde a economia viveu um contexto inflacionéario estavel, com
.8 taxas de inflacdo entre os 3-4%, a inflacdo teve uma subida acentuada em 2021, agravada pelo impacto da COVID-19 e
o da guerra entre RUssia e Ucrania, sendo expectavel que se perpetue até o final de 2023, num periodo de trés anos (2021- i |
n ﬁ] Inflago 23) com inflag@es entre 0s 4,7% e 0s 8,73% c c "
3 » No entanto, é expectavel que a inflagcéo se estabilize até 2028, voltando a taxas normais, entre 0s 3%-4% urto  Medio  Longo
5 » Ha muitas economias que vivem em contextos inflacionérios instaveis, como a Argentina e a Coldmbia, onde as taxas de
inflagdo tém estado bastante acima das médias mundiais
. » Devido ao contexto inflacionario atual, as taxas de juro também cresceram durante o passado recente, no entanto, espera- — M
Taxas de juro g . . -
se que estas diminuam 2,2% até ao final de 2025 Curto  Médio  Longo
Evolucéo da ~ : . : . . .
roducdo a nivel » A producéo de vinho a nivel mundial devera manter-se bastante estavel no futuro, sendo expectavel que se mantenham os — I
= P ¢ mesmos volumes de producédo no futuro Curto  Médio  Longo
O mundial
5
3
a Exportacbes e » Em 2022 bateu-se o recorde mundial de exporta¢des de vinho, atingindo os 37,6 mil milhdes de euros, um aumento de 9% — M
importagdes face a 2021 Curto  Médio  Longo
o ~
S Evolucao do . . . . Lo .
> consumo a nivel » Apesar de entre 2019-22 o consumo de vinho per capita a nivel mundial ter diminuido, é expectavel que este valor @ — M
S mundial aumente gradualmente nos proximos anos Curto  Médio  Longo
o
1.Impacto que o driver podera ter na industria vitivinicola
Fontes: IMF, World Bank, Statista, ECB, Forbes, IWSR, Long Forecast Pagina 20 EY Parthenon



Contexto atual e futuro do setor: Forcas de mudanca: drivers e tendéncias do setor

Foram identificadas 20 tendéncias, agrupadas em cinco categorias: canais, consumidor,
Inovacao e tecnologia, novos modelos de negocio e sustentabilidade

Viséo geral das tendéncias

Comercio e promocao

Consumidor

Inovacéao e tecnologia

Novos modelos de negocio

Sustentabilidade

Novas tendéncias na
comercializagdo e promogao
de vinhos

Mudancas dos
comportamentos e perfis do
consumidor

Aparecimento de novos
meétodos de promogéao, com
recurso a novas tecnologias

Novos segmentos de negécio
que tem vindo a crescer

A importancia da
sustentabilidade na promoc¢é&o
e nareducao de custos

1. Advento do e-commerce e do
D2C

2. Crescente importancia das
redes sociais na promocéo de
vinhos

3. Aumento das medidas
protecionistas

4. Engarrafamento no pais de
destino

5. Premiumization

6. Crescente interesse em
espumantes

7. Crescente interesse pelos
vinhos rosé

8. Crescente interesse em vinhos
com baixos niveis de alcool

9. Crescente interesse em
conhecer novas regides
vitivinicolas

10. Menor conhecimento sobre
vinhos por parte dos
consumidores

11. Reforgo da importancia do
design na rotulagem de vinhos

12. Crescente interesse por
vinhos bioldgicos e de menor
intervencao

13. Crescente preocupag¢ao com
a salide / menor consumo de
alcool

Fontes: Entrevistas com stakeholders, andlise EY-Parthenon

14. Digitalizagdo dos processos
produtivos no setor

15. Inovacédo na embalagem

16. Crescente utilizacédo de
variedades hibridas

17. Expanséo do enoturismo

18. Captura dos millennials

19. Preocupacéo ambiental
reforcada

20. Responsabilidade social

EY Parthenon
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Contexto atual e futuro do setor: Forcas de mudanca: drivers e tendéncias do setor

Dez das tendéncias analisadas tém um impacto elevado, em gue seis ja a curto prazo,
temas de sustentabilidade ganham uma relevancia critica a curto prazo

Impacto das tendéncias nos vinhos portugueses
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Advento do e-commerce e do D2C

Crescente importancia das redes sociais na promoc¢ao de vinhos
Aumento das medidas protecionistas

Engarrafamento no pais de destino

Premiumization

Crescente interesse em espumantes

Crescente interesse pelos vinhos rosé

Crescente interesse em vinhos com baixos niveis de élcool
Crescente interesse em conhecer novas regides vitivinicolas
Menor conhecimento sobre vinhos por parte dos consumidores
Refor¢o da importancia do design na rotulagem de vinhos
Crescente interesse por vinhos bioldgicos e de baixa intervencao
Crescente preocupacao com a saude / menor consumo de alcool
Digitalizacdo dos processos produtivos no setor

Inovacéo na embalagem

Crescente utilizacéo de variedades hibridas

Expanséo do enoturismo

Captura dos millennials

Preocupac¢éo ambiental reforcada

Responsabilidade social

Comeércio e promocado B Consumidor C Inovacdo e tecnologia D Novos modelos de negécio

Fontes: Workshop com ViniPortugal; Analise EY-Parthenon
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Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

E fulcral alavancar os ativos historicos do vinho portugués e ultrapassar a falta de
alinhamento entre os varios stakeholders do setor

Analise SWOT: forcas e fraquezas

Forcas

Forcas identificadas

» Reunido no nicleo de associados da ViniPortugal da maioria
das associacdes representativas da fileira

» Notoriedade nacional da ViniPortugal

» Elevado nivel de profissionalizagéo e preparacéo técnica da
estrutura da ViniPortugal

» Boa articulacéo de esforgos da ViniPortugal com tutela/IVV.

» Historico de producéo de vinhos blend (categoria em
crescimento)

» Existéncia de mais de 250 castas autéctones
» Histdria e tradi¢éo do vinho portugués

» O Douro € patriménio UNESCO e a regido demarcada mais
antiga do mundo

Fontes: ViniPortugal; Plano Estratégico 2019-23; Workshop com a ViniPortugal

/@ \
=8
Fraquezas

Fraquezas identificadas

» Elevada presséo nos processos internos da ViniPortugal, que
pode dificultar uma execugéo mais assertiva

» Insuficiente conhecimento da ViniPortugal de alguns mercados
prioritarios e do seu funcionamento

» Preco médio de exportacao do vinho ainda baixo
» Baixa quota de mercado em muitos mercados estratégicos

» Produtos e produtores muito diferenciados entre si, na
gualidade e na estratégia

» Baixa notoriedade em alguns mercados

» Existéncia de demasiados produtores pequenos, e muitas
vezes pouco profissionais

» Baixa dimensédo média das vinhas

» Falta de capacidade de investimento e planeamento (de
promocéao e de exportagéo)

» Baixa/ insuficiente comunicacgéo e marketing por parte das
marcas de vinho

» Menor capacidade de producédo do que os paises vizinhos
(Espanha e Franga)

» A maioria das castas portuguesas néo sao devidamente
conhecidas pelos consumidores estrangeiros

Pagina 24 EY Parthenon



Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

Portugal deve tirar partido do turismo e da comunidade emigrante para aumentar o

reconhecimento do vinho portugués fora do pais

Analise SWOT: oportunidades e ameacas

Oportunidades

Oportunidades identificadas

» Promogéo dos vinhos portugueses junto da comunidade
portuguesa no estrangeiro

» Desenvolvimento do turismo em Portugal e capitalizacéo do
interesse dos turistas em experiéncias enogastronémicas

» Aumento da notoriedade da marca Portugal

» Desenvolvimento de parcerias entre os vinhos portugueses e
marcas portuguesas de renome

» Aumento da qualidade do vinho portugués

» Fidelizag&o dos clientes através da valorizagdo da experiéncia
do consumidor

» Crescente presenca de chefs de renome internacional, com
origem portuguesa

» Crescente tendéncia de premiumizacao do consumo de vinhos
» Investimento e promocao do enoturismo

» Aumento da certificacdo de sustentabilidade nos vinhos
portugueses

» Fortalecimento da percecéo dos vinhos portugueses através
do aumento das dinamicas culturais

» Envolvimento de personalidades portuguesas com influéncia
internacional em acdes de promocao

» Crescente interesse global por vinho
» Entrada dos vinhos portugueses em mercados emergentes

» Utilizag&o eficaz de novos canais de comunicacao

Mais detalhe nos slides seguintes

>

Fontes: ViniPortugal; Workshop com a ViniPortugal

Ameacas

Ameacas identificadas

» Reducao dos recursos financeiros alocados a ViniPortugal,
quer por viada reducdo dos valores da taxa, recebidos pelo
IVV, quer por reducdo também das dotacdes do PEPAC

» Mudancas drasticas e rapidas no contexto social, economico e
politico internacional

» Aumento de politicas restritivas no ambito da ligacao
Alcool-Salde, com ameaca de eliminagéo do apoio publico
para a promocao do vinho ou de restricdes na promogao

» Aumento de rigidez nos processos de financiamento publico

» Reducao do consumo de vinho globalmente /Aumento da
preocupagdo com a saude

» Aumento das barreiras comerciais / protecionismo

» Aumento da concorréncia internacional (associado a reducao
do consumo)

» Aumento do consumo de rosé / espumantes
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Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

Existem, no entanto, varias potenciais oportunidades que a ViniPortugal pode alavancar

Oportunidades para a ViniPortugal (1/3)

» A diaspora portuguesa em varios paises oferece uma oportunidade para a ViniPortugal promover os vinhos portugueses junto a essa
comunidade. Assim, a ViniPortugal pode aumentar as vendas nos mercados onde a comunidade portuguesa € significativa, criando uma base de
clientes fiéis e ampliando a presenca dos vinhos portugueses no exterior

Aumento da diaspora
portuguesa

» O crescimento do turismo em Portugal cria uma oportunidade para a ViniPortugal capitalizar o interesse dos turistas em experiéncias
enogastrondmicas auténticas. Ao integrar os vinhos portugueses na oferta turistica do pais, a ViniPortugal pode atrair a atencéo de turistas
interessados em vivenciar a cultura vinicola portuguesa, aumentando as vendas dos vinhos e consolidando Portugal como um destino
enoturistico de referéncia

Aumento do turismo em
Portugal

» O crescente reconhecimento internacional de Portugal como um destino turistico e cultural relevante pode beneficiar a marca Wines of Portugal.
Aproveitando a notoriedade de Portugal, a ViniPortugal pode elevar a visibilidade dos vinhos portugueses, despertando a curiosidade dos
consumidores e posicionando-os como produtos de exceléncia, conectados com a riqueza cultural e histérica de Portugal

Aumento da notoriedade da
marca Portugal

Posicionamento de marcas
nacionais

Aumento da qualidade do
vinho portugués

Valorizagao da experiéncia

Fontes: Workshop com a ViniPortugal; Entrevistas; Andlise EY-Parthenon

O posicionamento estratégico de marcas nacionais, como a Vista Alegre e Bordallo Pinheiro, pode permitir a ViniPortugal explorar parcerias para
fortalecer a associagéo dos vinhos portugueses com marcas de renome, agregando valor & imagem dos produtos.

Ao investir na qualidade dos vinhos, a ViniPortugal pode fortalecer a imagem dos produtos e conquistar a confianga de consumidores exigentes,
posicionando-se como um produtor de vinhos de exceléncia e destacando-se no mercado global

A valorizacao da experiéncia do consumidor, seja em visitas a vinicolas, eventos enogastronomicos ou degustacoes guiadas, pode criar
conexdes emocionais com 0s vinhos portugueses e influenciar positivamente as percecdes e a fidelizacdo dos clientes.

EY Parthenon
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Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

Existem, no entanto, varias potenciais oportunidades que a ViniPortugal pode alavancar

Oportunidades para a ViniPortugal (2/3)

Chefs de referéncia
portugueses

Premiumizacao do consumo

Certificacdo de
sustentabilidade

Aumento das dindmicas
Culturais

Personalidades portuguesas
com influéncia internacional

Investimento no enoturismo >

» A crescente presenca de chefs de renome internacional, com origem portuguesa, oferece uma oportunidade para a ViniPortugal associar os

vinhos portugueses a experiéncias gastronomicas exclusivas, explorando sinergias entre a alta culinaria e a enologia nacional, atraindo assim a
atencédo de novos consumidores e refor¢cando a reputacéo dos vinhos portugueses como produtos de alta qualidade e valor cultural

A crescente tendéncia de premiumizacéo do consumo de vinhos, com consumidores dispostos a pagar mais por produtos de qualidade superior,
oferece uma oportunidade para a ViniPortugal posicionar os seus vinhos em segmentos de maior valor agregado, aumentando a rentabilidade e
a percecao de exceléncia da marca

O desenvolvimento do enoturismo através de investimento em infraestruturas e novas experiéncias pode fortalecer a imagem de Portugal como
um destino enoturistico de referéncia, atraindo turistas e entusiastas do vinho para visitarem as regides vinicolas portuguesas, gerando
oportunidades de negdcio, receitas adicionais e aumentando a notoriedade dos vinhos portugueses no mercado internacional

A certificagao de sustentabilidade reforgca o compromisso da ViniPortugal com a responsabilidade ambiental, gerando confianca e preferéncia
por parte dos consumidores que valorizam marcas comprometidas com praticas responsaveis e ecologicas, agregando valor a imagem dos
vinhos portugueses no mercado global

Ao associar-se a eventos culturais, a ViniPortugal pode ampliar sua exposicao e conectar-se com um publico diversificado, fortalecendo a
percepcao dos vinhos portugueses como produtos enraizados na tradicdo e cultura do pais, 0 que pode aumentar o apelo emocional e a
preferéncia dos consumidores

A existéncia de personalidades portuguesas com influéncia internacional, seja em areas artisticas, desportivas, empresariais ou outras, oferece
uma oportunidade para a ViniPortugal envolvé-las em acfes promocionais, ampliando o alcance da mensagem sobre os vinhos portugueses,
atingindo publicos diversificados e gerando uma associacao positiva entre essas personalidades e a marca Wines of Portugal, contribuindo para
o fortalecimento da reputacdo e a expansao dos negécios

Fontes: Workshop com a ViniPortugal; Entrevistas; Andlise EY-Parthenon Pagina 27 EY Parthenon



Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

Existem, no entanto, varias potenciais oportunidades que a ViniPortugal pode alavancar

Oportunidades para a ViniPortugal (2/3)

» O crescente interesse global por vinho representa uma oportunidade para a ViniPortugal expandir a base de consumidores, educando e atraindo
novos apreciadores para os vinhos portugueses. O aumento da cultura enoldgica em diferentes regides do mundo abre espaco para a promogao
dos vinhos portugueses, destacando suas caracteristicas Unicas e potenciando a aceitacdo no mercado

Aumento do interesse por
vinho

» Ao entrar em mercados emergentes, a ViniPortugal pode posicionar os vinhos portugueses como uma escolha competitiva, apresentando-se
Mercados emergentes como uma alternativa de qualidade em relacéo a outras regides vitivinicolas ja consolidadas. O investimento nesses mercados pode levara um
aumento significativo das vendas e proporcionar oportunidades de crescimento sustentavel a longo prazo

» A utilizag&o eficaz de novos canais de comunicacao permite a ViniPortugal alcancar um puablico mais amplo e diversificado, estabelecendo uma
conexao direta com os consumidores. Através desses canais, a marca Wines of Portugal pode compartilhar historias, curiosidades e
informacdes sobre 0s vinhos, atraindo o interesse de consumidores potenciais e construindo um relacionamento duradouro com o publico

Novos canais de
comunicacao
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Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

No ciclo 2024-30, a Wines of Portugal sera impactada por desafios criticos especificos
de elevada responsabilidade

Principais desafios a serem colmatados com a estratégia NAO EXAUSTIVO

-

Alteracgfes climaticas

. o
. . Aumento da
Valorizacdo dos vinhos . ~
L preocupacao com a
portugueses . . .
’ ' salde

J

Desafios da
Wines of

Posicionamento da Portugal e {}ﬁ Concorréncia de novos
marca Wines of ﬁ |:| ] mercados
Portugal exportadores

papaqdade de Otimizar a articulacéo

investimento da c .

ViniPortugal baixa e entre os varios

. stakeholders do setor
com tendéncia para o
~ vitivinicola
reducéo
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Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

O periodo 2024-30 sera marcado por sete principais desafios que serao abordados
pelos Vvarios eixos estratégicos

Principais desafios internos e externos a serem colmatados com a estratégia

Desafio

Descri¢ao

Interno?

Externo?

A. Alteracdes climaticas

» A producéo de vinho é altamente dependente de condicbes climaticas especificas e previsiveis, e as
alteracbes deste padréo esperado, através por exemplo do aumento da temperatura a nivel global,
cria impactos significativos ao nivel da producao vitivinicola

o

B. Aumento da preocupacdo com a salde

» O panorama legislativo gradualmente mais limitativo a nivel europeu e global, tal como a
crescente sensibilidade dos consumidores aos riscos para a salde associada ao consumo de
bebidas alcodlicas apresentam desafios consideraveis as empresas vinicolas

&

C. Concorréncia de novos mercados
exportadores

» Com a entrada de novos mercados exportadores na industria vinicola, como é o caso do Chile e
Argentina, os produtores tradicionais vém em risco as suas quotas nos mercados de destino e
enfrentam a exigente tarefa de conservar a sua presenca no cendrio global de exportagéo

o

D. Otimizar a articulagdo entre os varios
stakeholders do setor vitivinicola

» E fulcral reforgar o alinhamento dos vérios interesses das associa¢des do setor vitivinicola e os
esforcos da ViniPortugal de forma a construir uma estratégia de promoc¢ao harmonizada do
setor vitivinicola portugués

E. Capacidade de investimento da
Viniportugal baixa e com tendéncia para
reducao

» A dependéncia da ViniPortugal face aos programas de financiamento publico limita a
capacidade de investimento em acdes de promocao disruptivas e de grande dimenséao e existe
o risco de reducao do financiamento no futuro

F. Posicionamento da marca Wines of
Portugal

» Apesar do patriménio vitivinicola nacional, a marca Wines of Portugal enfrenta desafios em
estabelecer uma identidade sdélida e distintiva que a diferencie de outras regifes produtoras de
vinho. A falta de uma narrativa coerente e abrangente pode prejudicar o impacto da marca nos
consumidores e profissionais do setor

G. Valorizagao dos vinhos portugueses

» Existe entre produtores nacionais uma falta de estratégia coletiva de valorizagcao dos vinhos
portugueses, existindo, por exemplo, uma dicotomia entre a ambicéo de exportar vinhos com
um preco médio mais elevado, e os precos praticados no mercado nacional

—ANC-RIC-RN-—

1.Desafios que a ViniPortugal tem capacidade de influenciar
2.Desafios experienciados pela indistria do vinho global
Fontes: Workshop com a ViniPortugal; Analise EY-Parthenon
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I Agendal

» ViniPortugal: visdo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués
» Contexto atual e futuro do setor

» Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal
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Ambicéo futura

O plano estratégico materializa as componentes de identidade organizacional, através
de eixos, objetivos estratégicos e de (macro) atividades

Principais componentes do planeamento estratégico

Visao: estado ambicionado para a Wines of Portugal em 2027
Missao: proposito da Wines of Portugal

Valores: cultura organizacional e principios orientadores

Identidade
Eixos Linhas de orientacdo fundamentais para a ViniPortugal
estratégicos durante o periodo em vigor do plano estratégico
Obieti L. Objetivos a concretizar no periodo em vigor e dimensdes de
jetivos estratégicos medico do sucesso
M tividad Atividades alto-nivel que permitem a concretizacao de uma,
acro atividades ou mais, prioridades estratégicas
Atividades Atividades que permitem a concretizagdo de uma, ou mais,

macro atividades.

I Exercicio de visioning Plano estratégico Plano operacional/ planos de acdo

Fonte: Anélise EY-Parthenon
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Ambicéo futura

A visao, missao e valores da Wines of Portugal sao os pilares da sua identidade

organizacional, fundamentando a sua estratégia

ViniPortugal: Visédo, misséo e valores

» Estabelecer Portugal como referéncia mundial de
gualidade, paixdo e diversidade vitivinicola, afirmando a 0
exceléncia dos vinhos portugueses globalmente

Visao

» Promover globalmente a marca
Wines of Portugal, criando
condicdes para o aumento do

Identidade

preco médio de forma a garantir 9 9
a sustentabilidade econdmica do
setor Missao Valores

Fonte: Anélise EY-Parthenon

» Paixao

» Confianga
» Agregacao
» Inovacéo
» Exceléncia

» Sustentabilidade
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Ambicéo futura

E ambicdo da ViniPortugal que, em 2030, as exportacdes ascendam a 1,2 mil de
milhGes de euros, com um preco médio de 3,19 euros por litro

Referencial do valor de vinho portugués exportado em 2030

Pressupostos e dados utilizados Calculo referencial de valor de exporta¢cdes de vinho portugués 2030
» O crescimento medio anual_do volume de —®— Preco médio nominal =@ Preco médio real @ Objetivo 2030
exportagdes entre 2010-23 ira manter-se até 2030 319
» O crescimento médio anual do pregco médio (€/1) )08 3,02 3,07 3 11_2
real (sem efeito da inflacdo) das exportacées de _ 2.87 2,91 2.88 2,91 2,94 ’ '
vinho portugués entre 2010-23 ird manter-se até Preco médio 596 301 3,05
2030 (€N) real e 2,83 2,88 2,92 :
» Foi utilizada a inflacdo projetada até 2028 pelo nominal (euros, 2,30 _ _ _
FMI, e foi considerado que em 2029 e 2030 a 2010-30) / Por deciséo estratégica, o valor de exportagédo

objetivo para 2030 foi arredondado para 1,2 mil
2,27 milhdes de euros, a que corresponde um preco
médio por litro de 3,19€

inflagdo sera igual a de 2028

» Foi utilizado o prego médio (€/I) nominal e o volume

/]

) . ominate o ve /)
de exportagdes de vinho portugués disponibilizado 2010 2022  2023E  2024P  2025P  2026P  2027P  2028P  2029P  2030P
pelo IVV entre 2010 e 2022, e a estimativa de 2023

foi disponibilizada pela ViniPortugal

Valor de exportacées @  Valor objetivo 1.200
. ( )
O novo referencial 2030:
» Assumindo que os pressupostos enumerados se zj/alor_lﬁ]rpllh?jres
verificam, é ambicéo da ViniPortugal que, em 2030: € miihoes ae 1008 1134  1.170
. R euros, 2010-30) 942 970 g76 ~ 1.002 1.032 1064 &
- O valor de exportacdes seja de 1,2 mil milhdes
de euros 614

— O preco médio (€/1) seja de 3,19€ y

11
2010 2022 2023E  2024P  2025P  2026P  2027P  2028P  2029P = 2030P
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Ambicéo futura

No proximo ciclo estrategico a ViniPortugal ambiciona investir em 20 paises e trabalhar
0S quatro tipos de destinatario com objetivos especificos

Paises a investir e ambicao por tipo de destinatario

Paises a investir em 2024-30* Ambicao por tipo de destinatario

Destinatario Ambicgdo

» Ampliar a presenc¢a dos vinhos portugueses nos principais
canais de distribuicdo

Trade » Aumentar a visibilidade e a disponibilidade dos produtos em
mercados-alvo

» Fortalecer as relagdes comerciais com os parceiros do trade

» Aumentar o conhecimento sobre o0s vinhos portugueses na
imprensa especializada e veiculos de comunicacao

» Fortalecer a imagem e reputacéo dos vinhos portugueses
como referéncia de exceléncia no mercado global

Imprensa

» Aumentar a visibilidade e a reputa¢éo dos vinhos
portugueses em diferentes setores de atividade e geografias

» Alcancar novos segmentos consumidores, destacando-se a
importancia do publico mais jovem

Influenciadores

América: EUA; Canad4; Brasil

Europa: Reino Unido; Suica; Bélgica; Suécia; Polénia; Russia?; Finlandia; _ > Fortalecer o reconhecimento da marca, despertara
Luxemburgo; Ucrania2; Consumidores curiosidade e a preferéncia dos consumidores, incentivando-
Asia: Coreia do Sul; Japdo; Macau; Israel; China; Cazaquist&o; os a explorar e apreciar os vinhos portugueses

Africa: Angola; Mocambique

1.0s paises a investir foram selecionados com base na performance em varios indicadores (anexo 5).
2.Dadas as atuais tensdes politicas entre a Russia e a Ucrania, o investimento nestes dois paises esta condicionado a evolugdo da situagao.
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Estratégia 2024-30
O sucesso da execucéao do plano esta diretamente relacionado com a capacidade da
ViniPortugal interiorizar quais sao as principais objetivos estratégicos

Vision house ViniPortugal

Visdo

“Estabelecer Portugal como referéncia mundial de qualidade, paixao e diversidade vitivinicola, afirmando a exceléncia dos vinhos portugueses globalmente”

Missao

“Promover globalmente a marca Wines of Portugal, criando condi¢gdes para o aumento do prego médio de forma a garantir a sustentabilidade econémica do setor”

Valores

Paix&o || Confianca || Agregacio || Inovagéo || Exceléncia | |  Sustentabilidade

Eixos estratégicos e objetivos estratégicas

Eixo Estratégico 1 Eixo Estratégico 2 Eixo Estratégico 3 Eixo Estratégico 4
Identidade Unido Capacitacéo Responsabilidade
@Afirmar a marca Wines of Portugal no setor @ Incluir o vinho do Porto e dos Acores no @ Repensar o modelo de financiamento da Promover a sustentabilidade econémica dos
vitivinicola plano de atuac&o da ViniPortugal Wines of Portugal Agentes Econémicos

Reforgar a liga¢gdo com organismos da

@ pablicos (ex. Turismo de Portugal, AICEP e 0 @ Promover a formacgéo dos varios stakeholders,

Promover internacionalment rodut . L
@ omover internacionalmente o produto e A @Promovervaloresposmvosna industria
relevantes para a industria

marca Wines of Portugal

MNE)
@Afirmar Portugal como destino de referéncia @Alinhar objetivos e interesses entre 0s Desenvolver novas valéncias dentro do @ Intearar praticas de Sustentabilidade no setor
de enoturismo stakeholders do setor vitivinicola Observatorio da ViniPortugal grarp

@ Sustentar a ViniPortugal enquanto entidade
de referéncia do setor do vinho em Portugal
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Estratégia 2024-30

O plano estratégico 2024-30 tem como base guatro eixos estratégicos: ldentidade,
Uniao, Capacitacao e Responsabilidade

Plano estratégico 2024-30: eixos estratégicos

Identidade

Uniao

Capacitacao

ol

@

Responsabilidade

» Consolidacao da identidade Unica
dos vinhos portugueses e
aumentar o seu reconhecimento
internacionalmente

» Agir como locomotiva do setor,
garantindo o alinhamento em
torno de objetivos comuns entre
as varias associagfes publicas e
Agentes Econdmicos do setor

» Munir a ViniPortugal, Associados
e Agentes Econdmicos das
ferramentas adequadas para o
seu crescimento e sucesso

» Promover a responsabilidade
social, ambiental e de governance
junto dos stakeholders do setor
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Estratégia 2024-30
Eixo estrategico: identidade

Objetivos estratégicos e indicadores de execucgao

Obijetivos estratégicos

Descricao

Indicadores de execucgao

Afirmar a marca Wines of
Portugal no setor

» Estabelecer o posicionamento da marca Wines of Portugal globalmente
e garantir a sua compreensao e comunicacao pelos diferentes

» Elaboracdo anual de uma agenda de eventos da marca
“Vinhos de Portugal’

» Realizacdo do Férum Anual “Vinhos de Portugal”

» N° de inscritos do Concurso Vinhos de Portugal

vitvinicola stakeholders internos. » N° de agBes em parceria com as restantes entidades do
setor
» N° de artigos publicados, por jornalistas, lideres de opinido
Promover » Desenvolver e avaliar medidas concretas que visem a promog¢éao da ou profissionais, sobre Vinhos de Portugal

internacionalmente o
produto e marca Wines of
Portugal

marca Wines of Portugal e dos produtos associados & escala global,
alinhado com o posicionamento, mercados, segmentos e destinatarios
da comunicagao.

» N° de seguidores das redes sociais e visualizagbes dos
websites da marca WoP

» N° total de provas livres e orientadas realizadas nas Salas
de Provas

Afirmar Portugal como
destino de referéncia de
enoturismo

» Avaliar que posicionamento a ViniPortugal deve ter na promocao do
Enoturismo em Portugal dada a sua importancia para a promogéao dos
vinhos portugueses

» Estudo estratégico para 0 enoturismo
» N° enoturistas em Portugal por ano
» N° de a¢Bes de promogao do enoturismo em Portugal

Sustentar a ViniPortugal
enquanto entidade de
referéncia do setor do
vinho em Portugal

» Estabelecer medidas que coloquem a ViniPortugal num patamar
organizacional superior, promovendo o0 seu crescimento e dinamizacao
e reafirmando-a como a locomotiva do setor vitivinicola portugués

» Criacao de um clube exclusivo de beneficios— o clube seria
focado no consumidor final e permitiria aos sdcios o acesso
a eventos exclusivos (provas de vinho e ac¢des de formacao),
ofertas exclusivas na compra de vinho, ofertas de
enoturismo, entre outros beneficios a definir.

Fonte: Anélise EY-Parthenon
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Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: uniao

Objetivos estratégicos e indicadores de execucgao

Objetivos estratégicos

Descricao

Indicadores de execucéao

Incluir o vinho do Porto e dos
Acores no plano de atuacao
da ViniPortugal

» Entrada dos vinhos dos Acgores e do Porto no ambito da
promocéao da ViniPortugal, integrando também a Associagao de
Vinho do Porto (AEVP) na Assembleia Geral da ViniPortugal

» Entrada da AEVP, Associagéo de Vinho do Porto, nacleo de
associados da VP

» Entrada dos vinhos do Porto e Agores nas campanhas de
marketing da ViniPortugal

Reforcar a ligacdo com
organismos da publicos (ex.
Turismo de Portugal, AICEP
e 0 MNE)

» Promover uma melhor articulacdo entre ViniPortugal e o Turismo
de Portugal, AICEP e MNE no setor vitivinicola

» N° de reunides para reflexao de temas estratégicos

Alinhar objetivos e interesses
entre os stakeholders do
setor vitivinicola

» Promover um clima de unido e robustecer as relacdes entre 0s
varios stakeholders da industria, procurando garantir ganhos
comuns ao setor vitivinicola portugués

» N° de féruns de reflexdo especificos para debate de temas
estratégicos

Fonte: Anélise EY-Parthenon
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Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: capacitacao

Objetivos estratégicos e indicadores de execucgao

Objetivos estratégicos

Descri¢ao

Indicadores de execugéo

Repensar o modelo de
financiamento da Wines of
Portugal

» Analisar o atual modelo de financiamento da ViniPortugal dado o
crescimento e relevancia da instituicdo e do setor para a
economia nacional

» Peso das receitas provenientes de atividades proprias no peso
total do orgamento
» N° de novas fontes de receita

Promover a formacao dos
varios stakeholders
relevantes para a industria

» Promover ac¢des de formacéo com vista ao desenvolvimento de
competéncias chave para a promoc¢ao dos vinhos portugueses e
crescimento do setor, através de parcerias com Universidades e
outras entidades

» N° de ac¢Oes (previstas e realizadas) de Educacédo e Formacéo
» N° de workshops realizados sobre mercados para produtores.

Desenvolver novas valéncias
dentro do Observatorio da
ViniPortugal

» Dotar o observatorio da ViniPortugal de novas competéncias e
recursos

» N° de estudos de mercado publicados
» N° de consultas dos estudos de mercado por parte dos AE

Fonte: Anélise EY-Parthenon
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Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: responsabilidade

Objetivos estratégicos e indicadores de execucgao

Objetivos estratégicos

Descricao

Indicadores de execucéao

Promover a sustentabilidade
economica dos Agentes
Econdmicos

» Promover a sustentabilidade econdmica do setor através da
valorizagdo dos vinhos portugueses

» Crescimento do peso das exportacfes de cada AE

» Crescimento do pre¢co médio do vinho

» Atingir um crescimento das exportagdes globais em valor para
um referencial a definir até 2030

Promover valores positivos
na industria

» Estabelecer praticas de promoc¢ao de valores positivos junto dos
varios stakeholders, destacando a preocupagédo com a saude e 0
consumo moderado de alcool

» N° de campanhas realizadas com vista a promoc¢éao de valores
positivos (e.g., sustentabilidade ambiental, consumo responsavel
de bebidas alcodlicas)

Integrar praticas de
Sustentabilidade no setor

» Integrar préaticas de reporte e monitorizagédo de métricas de
Sustentabilidade no setor vitivinicola

» N° de produtores certificados pelo Referencial Nacional de
Sustentabilidade

Fonte: Anélise EY-Parthenon
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Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: identidade (1/5)

Periodo de execucéao

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | ‘25 | ‘26 | 27 | 28 | 29 | ‘30

Identificar de forma clara qual a proposta de valor da marca e quais 0s segmentos que se pretende atingir

Reestruturar o plano de comunicacgéo e imagem para a marca Wines of Portugal, alavancando os seus ativos
Unicos (cultura, tradicdo, diversidade)

Divulgar ativamente o posicionamento da marca junto das varias Associacdes, garantindo o alinhamento destas

1.1. Afirmar a marca Wines of
Portugal no setor vitivinicola

Desenvolver campanhas de posicionamento de marca direcionadas para o consumidor

Elaboracao anual de uma agenda de eventos da marca “Vinhos de Portugal”

Realizagdo do Férum Anual “Vinhos de Portugal” e do Concurso Vinhos de Portugal
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Estratégia 2024-30

Eixo estratégico: identidade (2/5)

Periodo de execucéo

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | ‘30

Realinhar a estratégia de promogé&o com a identidade da marca: quais os mercados e segmentos alvo, como
comunicar com eles

Avaliar, continuamente, quais os mercados em que a ViniPortugal deve estar presente (Anexo 1 — Resultado do

Workshop)

Incrementar o programa de embaixadores da Wines of Portugal

1.2. Promover internacionalmente o
produto e marca Wines of Portugal

Criar um plano de influenciadores com o objetivo de posicionar o vinho como um produto lifestyle

Continuar a desenvolver atividades que exponenciem a marca Wines of Portugal (e.g., Conferéncias de vinho
mundiais)

Desenvolver campanhas internas vocacionadas para turismo e para a comunidade estrangeira

I Zoom in com resultado do Workshop de mercados no documento final
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Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: identidade (3/5)

Periodo de execucéao

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | ‘25 | ‘26 | 27 | 28 | 29 | ‘30

Garantir a monitorizacéo dos resultados de promogao

Desenvolver estratégicas especificas de promogédo para geracdes mais jovens

Desenvolver campanhas "micro” em hotéis / restaurantes de luxo de promog¢éao dos vinhos portugueses

1.2. Promover internacionalmente o
produto e marca Wines of Portugal

Desenvolver um "press kit" dos vinhos portugueses com a histéria do vinho portugués, incluindo as principais
regides de vinho portugués e as principais castas

Criar uma série-documentério sobre os vinhos portugueses

Estabelecer parcerias com programas televisivos (e.g., programas de culinaria, filmes, telenovelas, séries...)
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Estratégia 2024-30

Eixo estratégico: identidade (4/5)

Periodo de execucéo

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | ‘30

Promover a discusséo e reviséo da brand key da ViniPortugal junto do setor e dos seus stakeholders

Estabelecer parcerias com entidades/parcerias fora do setor, mas com alta visibilidade (e.g., companhias aéreas,

_ _ eventos internacionais, cadeias de restaurantes internacionais)
1.2. Promover internacionalmente o

produto e marca Wines of Portugal

Desenvolver uma estratégia especifica para cada tipo publico e eixo de comunicacdo (Anexo 2.1 e 2.3)

Definir medidas de promog&o as visitas inversas

Desenvolver parcerias para a promocao do enoturismo

1.3. Afirmar Portugal como destino
de referéncia de enoturismo

Desenvolver com o Turismo de Portugal campanhas para a promogéo do enoturismo em Portugal

I Zoom in com resultado do Workshop de iniciativas final do documento
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Estratégia 2024-30

Eixo estratégico: identidade (5/5)

Criar um programa de ViniPortugal que concede beneficios exclusivos aos membros

1.4. Sustentar a ViniPortugal
enquanto entidade de referéncia do Promover a ViniPortugal enquanto forca motriz de inovagéo na industria do vinho em Portugal
setor do vinho em Portugal

Fazer um estudo alargado de melhores préticas e de case studies de promogao de vinho

Macro atividade por validar com a ViniPortugal e
Fonte: Andlise EY-Parthenon Péagina 47 EY Parthenon



Estratégia 2024-30

Eixo estrategico: uniao (1/2)

Periodo de execucéao
Objetivo estratégico Macro atividade
24 | ‘25 | ‘26 | 27 | 28 | 29 | ‘30
Entrada da AEVP, Associagdo de Vinho do Porto, no ndcleo de associados da ViniPortugal
2.1. Incluir o vinho do Porto e os
Acores no plano de atuacéo da
ViniPortugal
Entrada dos Vinhos dos Acores e do Porto no &mbito da promocéo da ViniPortugal
Manutenc¢éo da ligacdo com a AICEP e MNE
2.2. Reforcar a ligacdo com o
Turismo de Portugal, AICEP e o
MNE
Trabalhar mais ativamente com o Turismo de Portugal ha promoc¢ao do enoturismo
Estabelecer uma relacdo de proximidade entre a ViniPortugal e as véarias Associagfes publicas do setor
2.3. Alinhar objetivos e interesses
entre os stakeholders do setor
vitivinicola .
Aproximar os agentes econémicos do vinho, estabelecendo foruns de reflexao especificos para debate de temas
estratégicos
Macro atividade por validar com a ViniPortugal
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Estratégia 2024-30
Eixo estratégico: uniao (2/2)

Estabelecer uma relacao de proximidade entre a ViniPortugal e as varias Associagfes publicas do setor

2.3. Alinhar objetivos e interesses
entre os stakeholders do setor

vitivinicola
Aproximar os agentes econémicos do vinho, estabelecendo féruns de reflexao especificos para debate de temas
estratégicos
Macro atividade por validar com a ViniPortugal e
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Estratégia 2024-30
Eixo estrategico: capacitacao (1/1)

Periodo de execucéao

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | ‘25 | ‘26 | 27 | 28 | 29 | ‘30

Rever o modelo de financiamento da ViniPortugal

3.1. Repensar o modelo de
financiamento da Wines of Portugal

Identificar novas fontes de receita para a ViniPortugal

Promover sessbes de formagéao de preparacao para feiras e provas de vinho

3.2. Promover a formacé&o dos
recursos humanos da industria Promover masterclasses com lideres globais da industria do setor e do marketing
vitivinicola

Promover acdes de formacao na area financeira

3.3. Desenvolver novas valéncias
dentro do Observatério da Desenvolver um roadmap de estratégia para conhecimento do consumidor de vinho portugués nos varios paises
ViniPortugal
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Estratégia 2024-30
Eixo estratégico: responsabilidade (1/1)

Periodo de execucéo

Objetivo estratégico Macro atividade
24 | 25 | ‘26 | 27 | ‘28 | ‘29 | ‘30

4.1. Promover valores positivos na

inddstria Estabelecer parcerias com organiza¢des que visem maximizar o impacto social

4.2. Promover valores positivos na : . . .
Desenvolver campanhas com vista ao consumo responsavel de bebidas alcodlicas

industria

Definir métricas e objetivos de ESG para o setor vitivinicola
4.3. Integrar praticas de Impulsionar o impacto das praticas de ESG implementadas pela ViniPortugal e Associados alavancando a sua
Sustentabilidade no setor percecao externa e fomentando a sua adogéo alargada a sociedade

Aumentar o numero de produtores com Selo de Sustentabilidade (Ver detalhe em Anexo 3)

I Zoom in com andlise EY-Parthenon
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Anexos: Anexo 1. Competéncias

Estas competéncias sao a base da capacidade de atuacéo da ViniPortugal, sendo

fulcral a sua identificacao clara

Competéncias ViniPortugal: descricéo

Competéncias
organizacionais

valorizag&o de vinho.

Planeamento

Gerir uma visdo ambidextra da organizagéo (equilibrando a gestao do imediato e a antecipacao do futuro), quantificar, identificar e alocar
0S recursos necessarios.

Categoria Competéncias Descricao
o . . Organizar provas e feiras de vinho com o objetivo de promover os vinhos portugueses e proporcionarnetworking aos agentes econémicos
e Organizagéo de provas/feiras de vinho
portugueses do setor
Fomento das atividades culturais e o a . . . T N
o i o Promover a realizagdo de eventos e exposi¢des que enriqguecem a cultura e o conhecimento sobre o setor vitivinicola portugués
cientificas ligadas ao setor vinicola
A e Promocéo de atividades de formacgéo Organizar sessdes de formacao para profissionais do setor vinicola, visando aprimorar o conhecimento e as habilidades relacionadas aos
: o profissional ligadas ao setor vinhos portugueses
Competéncias - - " : - T , , T
de negécio e Promocé&o da sustentabilidade no setor e Promover a sustentabilidade junto dos varios agentes do setor e atribuir a certificagdo "Selo Nacional de Sustentabilidade” a produtores
certificag&o de produtores de vinho portugués
e Eé?gﬁ;?sgao de estudos e estatisticas Desenvolver estudos de mercados do setor vinicola portugués e dos mercados de exportacdo dos vinhos portugueses
6 Contribuir para o desenvolvimento de Desenvolvimento de parcerias (e.g., associacdes, cadeias hoteleiras, produtores) para apoiar na promocao de experiéncias imersivas no
atividades ligadas ao enoturismo mundo dos vinhos portugueses
e Influéncia e enforcement Exercer influéncia positiva em termos de reconhecimento social e financeiro no ecossistema da ViniPortugal.
~ Cooperar frequente e eficazmente com entidades externas nacionais e internacionais, partilhando melhores praticas de promogéo e
B. Cooperacdao entre stakeholders

Flexibilidade/agilidade

Responder agilmente aos desafios internos e externos enfrentados pela organizagéo, em termos de processos, arquitetura tecnoldégica,
estrutura e cultura organizacionais.

C.
Competéncias
de suporte

=
=

Gestéo de recursos humanos

Antecipar as necessidades de recursos humanos, gerir a sua alocagéo e motivagéo com o objetivo de contratar e reter os profissionais
mais qualificados no mercado.

=
N

Gestdo de contratacdo de servicos
externos

Gestao da contratacdo de servicos externos para um eficaz funcionamento da entidade.

Gestao administrativa e financeira

Assegurar as fungdes de apoio técnico e administrativo necessarias ao funcionamento da entidade.

14

Gestao de informacao

Gerir eficazmente a informagao disponibilizada ao mercado e internamente a organizagédo, incluindo as arquiteturas tecnologica e
processual necessarias.

Fonte: Workshop de definicdo de competéncias com ViniPortugal
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Anexos: Anexo 2: Principais eventos nos mercados alvo

Entre os varios mercados gue a ViniPortugal pode explorar, existem diversas tipologias
de eventos com potencial de valorizar a categoria de vinhos portugueses

Principais eventos nos mercados alvo (1/3)

NAO EXAUSTIVO

Pais

Eventos

Descricao

Texsom

» Este evento internacional tem como objetivo promover padrdes profissionais de servico de vinhos, delinear caminhos para uma maior formacéo e
certificacdo em bebidas e sensibilizar o publico para os padrdes e certificacdes profissionais dos sommeliers. Este evento € uma oportunidade para
os profissionais portugueses da indUstria estabelecerem contactos e promoverem o vinho nacional, sobretudo o vinho de gama mais alta.

Wine & Spirits Wholesalers of
America Annual Convention

» Este evento promove o encontro entre distribuidores americanos e vendedores de todo o mundo com o objetivo de facilitar e fazer crescer marcas
internacionais no mercado americano

USA Trade Tasting

» A conferéncia é direcionada para todos os importadores, distribuidores e produtores com o objetivo de criar relagfes com profissionais da industria

—— | Conference e, assim, entrar ou consolidar a sua presenca no mercado americano

™ L1 . . » Esta é a maior feira de trade no Reino Unido que contou com mais de 10 mil profissionais da industria na edi¢éo de 2023, sendo que inclui provas
London Wine Fair . : . - .

2 NS de vinho e oportunidades de network em pessoa ou via a plataforma digital da feira

N L1 Three Wine Man » Os eventos dos Three Wine Man oferecem uma oportunidade de estabelecer a ponte entre as diferentes marcas portuguesas e o cliente final

2 S através de momentos de formagéo e prova de vinhos

Wine South America

» Esta feira realiza-se em Bento Goncalves, no Brasil, e conta com a presenca de mais de 360 marcas brasileiras e internacionais e acima de 7 mil
compradores. Este evento pode servir de plataforma de entrada e fortalecimento da presenca do vinho portugués nos mercados da América Latina

ol

Sao Paulo International Wine
Trade Fair

» O evento 100% B2B promove momentos de network entre os profissionais presentes nas diferentes as areas da cadeia de valor vitivinicola, sendo
que em 2022 os profissionais da area de restauracao e hotelaria representaram mais de 30% dos presentes no evento

¥

Vancouver International Wine
Festival

» Este festival internacional, que promove vinhos e gastronomia, tem como pilares a promocgéo de educacgéo na area dos vinhos e o marketing das
empresas presentes. Entre as varias marcas presentes apenas a Graham'’s representou Portugal. A ViniPortugal pode ajudar no aumento da
presenca portuguesa

‘

The Shanghai International
Wine and Spirits Exhibition

» O evento reline vendedores de mais de 40 paises e distribuidores tanto chineses como internacionais. Conta também com o apoio da Hong Kong
Chamber of Commerce e a International Wine Association. Este evento promove a criacdo de relagdes com distribuidores de diversos mercados,
especialmente do mercado chinés

Fonte: Andlise EY- Parthenon
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Anexos: Anexo 2: Principais eventos nos mercados alvo

Entre os varios mercados gue a ViniPortugal pode explorar, existem diversas tipologias
de eventos com potencial de valorizar a categoria de vinhos portugueses

Principais eventos nos mercados alvo (2/3) NAO EXAUSTIVO

Pais

Eventos

Descricao

E
@

ProWine

» O evento ProWein retine mais de 90 mil visitantes globalmente e tem-se tornado um dos principais pontos de encontro entre profissionais da
industria do vinho. Através das varias edicoes do evento, a ViniPortugal pode aproveitar a rede criada pela ProWine para aumentar a sua presenca
em mercados estratégicos

China Food & Drinks Fair

» A feira, que j& ultrapassou a centésima edi¢éo, é a maior plataforma de trade para os produtos alimentares e bebidas alcodlicos no mercado
chinés. O evento tem o potencial de fortalecer a categoria dos vinhos portugueses no mercado chinés

Wine Expo Poland

» A feira realizada anualmente em Varsovia tem por objetivo conectar produtores, distribuidores e consumidores num s6 espago com seminarios,

I masterclasses e mais de 2500 vinhos para prova. Num pais em que o nimero de importadores cresceu cerca de 400% em 3 anos, a feira sera
uma plataforma importante para expandir a presenca no mercado
B » O festival, que teve a sua primeira edicdo em 2023, promove vinhos, cervejas e cidras naturais e reline produtores e importadores de pequena
Natural Mystics Wine Festival dimensd&o. Este evento, por ser recente e ndo ter ainda parceiros institucionais, pode apresentar uma oportunidade de sponsorship para a
I s
ViniPortugal
B » O festival envolve 7 restaurantes na mesma baia, bastante préximos entre si, que promovem cada um uma amostra de quatro vinhos de um pais
- Apelviken Wine Festival diferente. O consumidor prova os vinhos e recebe uma descricdo das uvas, regido, grau alcoolico e nome do vinho. O festival apresenta uma
oportunidade de promoc¢éo de uma selecéo restrita de vinhos portugueses ao cliente final na Suécia
. . » Desde 1992, esta feira reine mais de 35 mil consumidores e compradores, e inclui seminarios e momentos de formacéo sobre a industria de
2% | Seoul International Wines & . . o . . ~ - S .
\&.# Spirits Expo vinhos e bebidas espirituosas. O evento podera servir como ponte de conexado entre a ViniPortugal e os distribuidores e consumidores do mercado

sul-coreano

Daejeon International Wine
EXPO

» Este evento, que tem um foco no network entre profissionais da industria, recebe importadores, distribuidores, sommeliers e compradores de varios
paises asiaticos incluindo China, Taiwan e Japdo. Este evento é de especial relevo para a ViniPortugal pois abre portas ndo sé para importadores
da Coreia do Sul, como também do Japéo e China

FoodExpo Qazagstan 2023

» O evento, fundado em 1998, recebe mais de 5 mil especialistas das industrias envolvidas e 450 empresas de 36 paises, sendo que tem como
objetivo a promogéo dos principais produtos de gastronomia e bebida cazaques. O evento tem o potencial de servir de porta de entrada para a
ViniPortugal no mercado cazaque

Fonte: Andlise EY- Parthenon
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Anexos: Anexo 2: Principais eventos nos mercados alvo

Entre os varios mercados gue a ViniPortugal pode explorar, existem diversas tipologias
de eventos com potencial de valorizar a categoria de vinhos portugueses

Principais eventos nos mercados alvo (3/3) NAO EXAUSTIVO

Pais

Eventos

Descricao

Sommelier Wine Exhibition

» A Sommelier Wine Exhibition acontece anualmente em Tel-Aviv e tem como objetivo a promocao de vinhos locais e importados. O evento é
direcionado para profissionais da industria do vinho, de restauragéo, hotelaria, jornalistas e também compradores. O evento tem o potencial de
servir de porta de entrada para a ViniPortugal no mercado israelita

TerraVino

» Este evento, de periodicidade anual desde 2006, € a principal competicao de vinho internacional em Israel. No evento reinem-se vinhos de todo o
mundo e tem nos lideres de opinido publica, sommeliers, jornalistas e compradores os juizes. Dependendo da performance, a participacéo neste
evento podera trazer exposicao para os vinhos portugueses no mercado israelita

Wine Symposium

» O Wine Symposium é um evento direcionado para os profissionais da industria e com objetivo de debater temas prementes na inddstria da
agricultura e viticultura. Em 2023 foi patrocinado pela Austrian Wine, entre outras associa¢des. Seguindo o exemplo da Austrian Wine, a
ViniPortugal poderia tentar negociar o patrocinio de proximas edicdes deste evento

Wine, Food & Good Living

» Este € o maior evento finlandés de promocé&o da cultura culinéria e vinicola europeia, sendo que recebe vendedores de todo o mundo e oferece

seminarios e exibi¢cdes de culinaria. A ViniPortugal pode através deste evento ajudar a promover os vinhos portugueses neste mercado, focando na
ligacé@o do produto com a gastronomia

The Turku Food and Wine Fair

» As principais atra¢des do evento envolvem gastronomia e viticultura, sendo que conta com a presenca dos principais chefes e autores finlandeses.
Existe uma area dedicada unicamente a vinho e cervejas onde se podem encontrar varios produtores internacionais. A ViniPortugal pode através
deste evento ajudar a promover os vinhos portugueses neste mercado, focando na ligagéo do produto com a gastronomia

3+t + M H

4

The Italian Wine & Dine

» Este evento promove exclusivamente produtos gastronomicos e vinhos italianos, sendo que oferece momentos de educacéo sobre as ligagbes
entre a gastronomia e o vinho. Este evento pode servir de exemplo a seguir no que toca a promoc¢ao de vinhos portugueses neste mercado

Fonte: Andlise EY- Parthenon
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Anexos: Anexo 3: Auscultacéo — principais conclusdes dos stakeholders

Segundo os stakeholders, os topicos chave para o futuro da Wines of Portugal incluem
0 posicionamento do vinho portugués e a estratégia de entrada nos mercados

Conclus@es chave das entrevistas a stakeholders externos (1/2)

«/ A competéncia base da ViniPortugal € a promocéo da imagem da marca Wines of Portugal e das vendas de vinho portugués fora de Portugal

«/ Aarticulacdo dos interesses das diferentes partes interessadas e unificagéo da voz do setor do vinho é uma competéncia chave da ViniPortugal

v A ViniPortugal deve assumir um papel preponderante na formagéo dos produtores e no desenvolvimento de instrumentos de prepara¢ao para

Competéncias entrada nos mercados e para argumentacao em contexto de negociacdes

v A preparacgéo de dados estatisticos e organizagéo da informag&o em dossiés por mercado € uma competéncia da ViniPortugal que é crucial para
a capacitacao dos produtores

7 A sustentabilidade e a integracdo da certificacdo de produgéo sustentavel devem continuar a ser uma competéncia da ViniPortugal
Os critérios de selecao de produtos para eventos da Wines of Portugal devem ser mais exigentes, perante o risco de a marca ser promovida
maioritariamente por pequenos produtores que a utilizam como meio de elevar a percecao de valor do seu préprio produto

Posicionamento E importante haver uma maior aposta em produtos de gama elevada

A diversidade de castas e regides é uma linha de comunica¢do adequada ao contexto vitivinicola portugués e a marca Wines of P ortugal

N O papel dos embaixadores de vinho, existente por exemplo no mercado americano, € um modelo que poderia ser alargado a mais mercados da
ViniPortugal
E importante investir num maior nimero de ac¢des direcionadas para o cliente final, especialmente em mercados onde a distribui¢&o é mais

7 evoluida

Iniciativas N Existe a necessidade de a ViniPortugal investir em acdes disruptivas e inovadoras, através da canalizacdo do seu orcamento num nimero

reduzido de a¢cBes que tenham um grande impacto na imagem da marca Wines of Portugal e no vinho portugués

«/ As visitas inversas séo ac¢des de grande sucesso

«/ Para o novo ciclo estratégico é importante criar um objetivo claro e ambicioso para o preco médio do vinho portugués

+ Consenso elevado entre os entrevistados «/ Consenso parcial entre os entrevistados x Sem consenso entre os entrevistados
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Anexos: Anexo 3: Auscultacéo — principais conclusdes dos stakeholders

Segundo os stakeholders, os topicos chave para o futuro da Wines of Portugal incluem
0 posicionamento do vinho portugués e a estratégia de entrada nos mercados

ConclusGes chave das entrevistas a stakeholders externos (2/2)

Existe uma necessidade de a ViniPortugal concentrar 0s seus recursos num numero mais reduzido de mercados prioritarios
E importante uma presenca exploratéria em mercados nicho (e.g., mercados asiaticos)

Os mercados dos EUA, Canad4, Brasil e Reino Unido sdo os mercados de maior importancia para o trabalho da ViniPortugal
Mercados Os mercados do Benelux, Alemanha, Suica, Coreia do Sul e Japado sdo mercados de potencial interesse
O Cazaquistdo, o Gana e a Nigéria sdo mercados em crescimento em que apresentam bastante potencial

A Austria, a Australia, o Chile e a Nova Zelandia s&o os principais paises referéncia em termos de trabalho de promoc&o de vinhos

Um dos principais desafios enfrentado pela ViniPortugal e pelo setor é a percec¢éo de baixo valor do vinho portugués nos diferentes mercados

A ViniPortugal enfrenta limitacdes relativamente ao orgamento que tem disponivel, que € dependente quase na totalidade de fundos publicos.
Isto retira agilidade a sua capacidade de executar agdes de maior dimenséo

Entre os principais desafios da ViniPortugal esta a capacidade de garantir o alinhamento de vontades dos diferentes atores envolvidos no setor.

Desafios Este desafio é especialmente relevante para evitar a canalizagao existente entre as acdes da marca Wines of Portugal e das CVRs

As ameacas geoestratégicas e provenientes da crescente regulacao relativa ao consumo de alcool, especialmente no mercado europeu, sdo
consideradas um risco relevante para o setor e para o trabalho da ViniPortugal

NANR GRS VIS 2N SN

A falta de adesao por parte de alguns produtores, especialmente produtores de vinho do Porto, € uma fonte de preocupacao

A ligacdo com o turismo, e em especifico a promogéao do enoturismo, séo oportunidades por explorar. Esta atividade acrescenta a experiéncia de
compra do vinho um valor emocional forte, associado as paisagens e historia de cada regiéo, que promove a valoriza¢éo do produto

A restauracdo é uma area que demonstra elevado potencial para reposicionar o vinho portugués num patamar mais elevado

Oportunidades . - . L T . -
P O universo digital, em especial as redes sociais, € onde se encontram as principais oportunidades para a ViniPortugal. O trabalho com

influencers pode ser um bom caminho para promover a imagem de Portugal eficazmente

LK

E necesséaria uma maior colaborac&o com os media, como espacos de programacao televisiva (e.g., RTP Internacional)

+ Consenso elevado entre os entrevistados «/ Consenso parcial entre os entrevistados x Sem consenso entre os entrevistados
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Anexos: Anexo 4: Principios base plano estratégico

A construcao da estratégia da Wines of Portugal para o periodo 2024-30 alicercou-se
num conjunto de principios base especificos

Plano estratégico: Principios base

DD B

» Foram identificados cinco principios base que orientaram a construgcéo do plano estratégico 2024-30

» Estes principios tém em conta o contexto interno e externo da ViniPortugal

OIOIOIO

Uma estratégia baseada em
competéncias

Visao holistica equilibrando
ambito transversal e
especificidades das areas

Avalorizagao do produto como
objetivo ultimo da organizacgao

O estado atual foi considerado
mas sem limitar a ambicéo

Preocupacao com o resultado
final, mas também com a
metodologia

Fonte: Anélise EY-Parthenon

» Planeamento estratégico baseado na identificacdo e caracterizacao das competéncias para assegurar
a sua execucao

» Visdo das competéncias atuais permite identificar hiatos futuros

» Todos os departamentos e associacdes adjacentes a ViniPortugal devem rever-se no plano
desenhado, apesar das suas singularidades.

» Ao longo do exercicio realizamos interacdes com todos os departamentos e empresas adjacentes da
ViniPortugal

» Alinhamento de linhas de orientacdo estratégica, prioridades e macro atividades estratégicas
» Incorporacédo do papel relevante da ViniPortugal na esfera econdmica, social e cultural

» Restricdes de recursos humanos e recursos financeiros
» Crescentes atribuicbes e competéncias sao propostas neste plano

» Detalhe das vérias fases da construcdo do plano estratégico
» Envolvimento intenso de um conjunto representativo de stakeholders
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I Agendal

» ViniPortugal: visdo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

» Contexto atual e futuro do setor

» Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

» Ambicao futura
» Estratégia 2024-30
» Anexos

>

>

>

Anexo 1: Competéncias

Anexo 2: Principais eventos nos mercados alvo

Anexo 3: Auscultagéo — principais conclusdes dos stakeholders
Anexo 4: Principios base plano estratégico

Anexo 5: Mercados — resultado workshop

Anexo 6: Certificacdo em sustentabilidade

Anexo 7: Promogao

» Anexo 7.1: Estratégia por tipo de destinatario

» Anexo 7.2: Estratégia pull e push
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Anexos: Anexo 5: Mercados — resultado workshop

Definimos uma metodologia clara que, juntamente com a ViniPortugal, permitiu a
selecao dos mercados a investir no proximo ciclo estratégico

Selecdo de mercados e estratégia de promocédo: metodologia

@ Definicao critérios de selegéo e listainicial de mercados

@ Selecio preliminar

9 Selecéo final

9 Definigdo da estratégia nos mercados selecionados

» Definicdo dos critérios de selecdo de mercados

» Definicdo da lista inicial de mercados a investir com base no

valor de importacdes, sugestdes de entrevistas e ligacdo a

Portugal

» Elaboracéo de um ranking dos mercados com base na
performance de cada mercado em cada critério definido

Conhecimento do Entrevistas

setor da EY-

Parthenon 0 e

EY Parthenon .
Entrevistas

0 @ ST o

1:1

Pesquisa
secundaria

00"
2E1IC 69

Critérios contabilizados no ranking?:

» Valor de importacdes (2022)

» Crescimento das importa¢des (2018-
22)

» Preco médio das importacdes (2021)

» Valor das importa¢des de vinho
portugués (2022)

» Crescimento das importagfes de
vinho Portugués (2018-22)

» Preco médio das importacdes de
vinho portugués (2021)

» Valor das importacdes de vinho
portugués sem Porto (2022)

» Preco médio das importacdes de
vinho portugués sem Porto (2021)

» Andlise do ranking e das
condicdes qualitativas de
cada mercado, definindo a
primeira selecédo dos
mercados, incluindo ainda
alguns paises em davida

Workshop com o
cliente

Workshop

» Selecéo final dos mercados a  » Selecdo do tipo de estratégia em cada mercado: push ou pull

investir juntamente com a
ViniPortugal

Workshop com o
cliente

Workshop

g

» 16 paises para manter ou
aumentar o investimento

» 2 paises para reduzir o
investimento

» 2 paises para investir pos-
guerra

» Selecédo dos principais destinatarios das acdes
» Selecéo da tipologia de a¢bes

Workshop com o
cliente

Workshop

Entrevistas

Pesquisa
secundaria e

e benchmark
o -

Entrevistas g

1:1

i> n = 16+2+2

Depois de selecionados 0s

paises, foi definida a

estratégia para cada

mercado, tendo em vista:

» Investimento por mercado

» Estratégia push ou pull

» Destinatarios das acfes

» Principais canais de
promocao

» Tipologiade acdes

1.Além dos critérios contabilizados, foram selecionados outros indicadores para melhor conhecimento do mercado, embora ndo tenham sido contabilizados na analise: populacéo, PIB per capita, nimero de turistas em
Portugal, consumo de vinho, nimero de hotéis 5* e niUmero de restaurantes com estrela Michelin
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Anexos: Anexo 5: Mercados — resultado workshop

Os mercados a apostar foram selecionados de acordo varios critérios, como o valor, o
crescimento e o preco médio das importacdes de vinho global e portugués

Selecéo de mercados e estratégia de promocao: critérios (1/2)

Critérios relacionados com o setor Racional

Valor de importacdes (2022)

Crescimento das importacdes (2018-
22)

Preco médio das importacfes (2021)

Valor das importacdes de vinho
portugués (2022)

Crescimento das importac6es de
vinho Portugués (2018-22)

Preco médio das importactes de
vinho portugués (2021)

Valor das importag8es de vinho
portugués sem Porto (2022)

Preco médio das importacfes de
vinho portugués sem Porto (2021)

Fonte: Anélise EY-Parthenon

Paises com um alto valor de importacdes de vinho frequentemente representam mercados de vinhos bem estabelecidos e consumidores que ja
possuem o habito de comprar vinhos estrangeiros, simplificando o processo de entrada no mercado

Paises com crescimento consideravel das importacdes podem representar mercados em expansao, com um grande potencial de crescimento do
consumo de vinho

Focar em mercados que ja valorizam vinhos mais caros pode facilitar a entrada dos produtores de vinhos portugueses de maior valor agregado,
permitindo o aumento do valor das exportacdes de vinhos portugueses

A concentracdo em paises que ja importam vinhos portugueses pode garantir um fluxo constante de vendas e receitas, fortalecendo a presenca
global dos vinhos portugueses

Aproveitando a preferéncia dos consumidores por vinhos portugueses, é essencial concentrar esforcos em mercados com alto crescimento de
importag®es de vinho portugués, de forma a expandir a participagdo nacional nesses mercado

Apostar em mercados que valorizam vinhos mais caros facilita o posicionamento dos vinhos portugueses como produtos de alta qualidade e
prestigio, fortalecendo a imagem e a reputacdo dos vinhos nacionais

Para avaliar quais mercados importam um maior valor em vinhos, excluiu-se o Vinho do Porto devido aos seus prec¢os tipicamente mais elevados, a

fim de focar na analise das demais categorias de vinho

Para obter uma compreenséo mais clara dos mercados que importam vinhos com precos médios mais elevados, excluiu-se o Vinho do Porto devido

aos seus precos tipicamente mais elevados

Péagina 65

EY Parthenon



Anexos: Anexo 5: Mercados — resultado workshop

Além disso, foram analisados outros critérios gue embora ndo estejam diretamente
relacionados com o setor, impactam as exportacdes de vinho

Selecdo de mercados e estratégia de promocao: critérios (2/2)

Outros critérios

Racional

Crescimento da populacéo (2022)

NUmero acumulado de emigrantes
portugueses (2011-22)

NuUmero de turistas (2022)

Numero de hotéis com 5 estrelas
(2023)

PIB per capita (2022)

Fonte: Anélise EY-Parthenon

Paises com uma populacao maior oferecem uma base de consumidores potenciais mais ampla, o que pode aumentar as oportunidades de vendas.
Além disso, populagfes maiores normalmente abrigam uma grande diversidade de preferéncias e paladares, permitindo que os produtores
oferecam uma variedade de vinhos para responder a diferentes gostos e estilos de consumo

A aposta em paises com uma comunidade portuguesa consideravel pode ser estratégica, aproveitando os lacos culturais, a procura por produtos
portugueses e as redes estabelecidas para expandir a presenc¢a dos vinhos portugueses no mercado global

O turismo cria uma oportunidade para capitalizar o interesse dos turistas em experiéncias enogastronémicas e promover a inddstria vinicola,
aumentando a compra de vinhos

A presenca de hotéis de luxo, com énfase na qualidade, servigo excecional e experiéncias gastronémicas, ndo apenas promove vinhos de alta
categoria, mas também cria um ambiente propicio para aumentar as vendas de vinhos de qualidade

Paises com PIB per capita mais alto estéo geralmente associados a consumidores com maior poder de compra, ou seja, mais dispostos a comprar
vinhos de maior qualidade e com precos superiores
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

Inicialmente, selecionamos 37 paises com base no valor das importacoes, inputs de

entrevistas realizadas e ligacao a Portugal e pontuamos cada pais em cada critério

0 Lista inicial de mercados (1/2)

. Preco médio | Crescimento Preco médio +. +
v Crescimento Valor das | . =
ViEler 6e valor CES eES importacoes Importagoes Pontuaca Ranki Pontuaca Ranki
Pais Critério Critério dominante importacoes imoortacdes importacdes | importagdes PTF;em %orto de vinho PT on Lllja(‘;ta(i anplr;? lc om Son L:Da(;:ol anplnrtg 15 em
% (2022) (5018-922) totais vinho | de vinho PT (2022) sem Porto com Forto orto €m Forto orto
(2021) (2018-22) (2021)
v | EUA Valor das importag@es 1 1 11 1 2 9 2 16 25 1 32 1
v | canada Valor das importacfes 4 3 10 13 5 8 5 7 43 2 42 2
Reino Unido Valor das importagcGes 2 2 22 5 3 12 3 20 46 3 54 4
v’ | Coreia do Sul Valor das importacGes 17 5 6 9 22 3 25 4 62 4 66 6
v | Suica Valor das importagdes 9 8 5 14 10 17 7 10 63 5 53 3
v’ | Paises Baixos Valor das importacfes 6 6 24 10 8 10 14 13 64 6 73 7
v | Japao Valor das importagoes 5 4 8 18 20 15 19 6 70 7 60 5
Dinamarca Valor das importacGes 13 11 14 23 13 4 20 9 78 8 90 11
Singapura Valor das importag@es 14 9 3 22 32 1 28 1 81 9 77 8
Bélgica Valor das importagcGes 8 7 15 35 9 14 12 18 88 10 95 12
v | Brasil Valor das importag@es 20 15 29 2 4 21 1 17 91 11 84 9
v’ | Suécia Valor das importa¢ées 15 16 16 8 12 27 9 23 94 12 87 10
Noruega Valor das importacoes 19 17 12 17 15 20 15 21 100 13 101 14
% | Austrélia Valor das importagces 16 12 7 24 24 19 23 19 102 14 101 15
Itélia Valor das importagcfes 18 13 33 12 19 13 21 14 108 15 111 18
v’ | Macau Valor das importag@es 23 10 1 33 26 16 22 8 109 16 97 13
v’ | Polénia Valor das importag@es 21 19 28 3 11 29 8 24 111 17 103 16
Israel Entrevistas 30 23 4 16 33 7 26 5 113 18 104 17
1.Escala de pontuacdo: o pais com pior classificagdo num critério especifico obteve 37 pontos e o pais com melhor classificagdo obteve 1 ponto. O ranking final resulta do somatério de todos os pontos atribuidos em
cada critério, sendo que o pais com melhor classificagdo é que o soma menos pontos.
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

Nesta fase, foram excluidos um conjunto de paises com base nas pontuacdes no
ranking e em fatores qualitativos discutidos com a ViniPortugal

0 Lista inicial de mercados (2/2)

v Crescimento Preco médio | Crescimento valor das Prego médio +. +
. . - . " Veles d.e valor " e ~ . eES - importagdes |mpqnag:oes Pontuagdo | Ranking com | Pontuagdo | Ranking sem
Pais Critério Critério dominante importacdes importacdes importacdes | importacdes PT sem Porto de vinho PT com Porto Porto Sem Porto Porto
% (2022) (2018-22) totais vinho | de vinho PT (2022) sem Porto
(2021) (2018-22) (2021)

X | México Valor das importagdes 22 14 19 19 27 15 114 19 116 20

X | Alemanha Valor das importagdes 3 18 30 34 6 24 6 28 115 20 119 21

X | Hong Kong Valor das importagGes 11 36 2 31 34 2 29 3 116 21 112 19
Russia Valor das importagdes 12 35 26 6 17 26 18 27 122 22 124 22

X | Franca Valor das importagGes 10 21 32 36 1 22 4 30 122 23 133 26

X | EAU Entrevistas 25 34 13 20 27 6 30 11 125 24 133 27
Finlandia Entrevistas 26 29 23 7 18 25 17 22 128 25 124 23

v’ | Luxemburgo N° de emigrantes 27 24 9 29 16 28 16 26 133 26 131 25
Angola Volume importagdes PT 31 28 34 4 7 31 10 31 135 27 138 29

X | Espanha Proximidade 24 20 17 32 14 30 11 29 137 28 133 28
China Valor das importagdes 7 37 20 37 21 18 13 12 140 29 126 24

X | Colémbia Entrevistas 29 22 27 11 28 Sem dados Sem dados Sem dados 140! 30 Sem dados Sem dados
Cazaquistao Entrevistas 32 25 21 27 37 5 31 2 147 31 138 30
Ucrania ViniPortugal investe 28 27 25 21 31 23 24 25 155 32 150 31

% | India Entrevistas 33 26 18 26 36 Sem dados Sem dados Sem dados 1671 33 Sem dados Sem dados
Mogambique PALOP 34 33 36 15 23 32 Sem dados Sem dados 173 34 Sem dados Sem dados

X [ S&8o Tomé e Principe PALOP 35 31 31 25 25 33 Sem dados Sem dados 180 35 Sem dados Sem dados

X | Cabo Verde PALOP 36 32 35 30 30 34 Sem dados Sem dados 197 36 Sem dados Sem dados

X | Timor-Leste PALOP 37 30 37 28 35 Sem dados Sem dados Sem dados 200t 37 Sem dados Sem dados

1.Uma vez que néo existem dados para um dos indicadores, a pontuagdo total foi multiplicada por (6/5) com vista a uniformidade do ranking
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

Na segunda fase, analisamos novamente a lista preliminar de mercados, com base em

fatores qualitativos e no peso do vinho do Porto nas suas importacoes...

Q Lista preliminar de mercados (1/2)

. Preco médio | Crescimento Preco médio + +
v Crescimento ¢ Valor das | . =
VElerl valor s CeD importagdes Importagoes Pontuagcdo | Ranking com | Pontuagdo | Ranking sem
Pais Critério Critério dominante importacoes importaces importacdes | importagdes PTZem gPo o de vinho PT com Pgrto Por%o Sem Pgno Por%o
2022 portag totais vinho | de vinho PT sem Porto
&3 (2018-22) (2022)
(2021) (2018-22) (2021)

v | EUA Valor das importagdes 1 1 9 1 1 7 2 13 20 1 27 1
v’ | Canada Valor das importagdes 3 3 8 12 4 6 4 6 36 2 36 2

Reino Unido Valor das importagdes 2 2 16 5 2 9 3 16 36 3 44 3
v’ | Paises Baixos Valor das importagdes 5 6 18 10 6 8 11 11 53 4 61 7
v’ | Coreia do Sul Valor das importagdes 13 5 5 9 19 2 21 3 53 5 56 6
v’ | Suica Valor das importag@es 8 8 4 13 8 14 5 9 55 6 47 4
v’ | Japao Valor das importa¢des 4 4 6 17 17 12 16 5 60 7 52 5
% | Singapura Valor das importagGes 11 9 2 19 23 1 23 1 65 8 65 8
X | Dinamarca Valor das importagdes 10 11 11 20 11 3 17 8 66 9 77 12
v’ | Bélgica Valor das importagGes 7 7 12 24 7 11 9 15 68 10 74 11
v | Brasil Valor das importagdes 16 13 22 2 3 17 1 14 73 11 68 9
v’ | Suécia Valor das importagdes 12 14 13 8 10 21 7 19 78 12 73 10
% | Noruega Valor das importagdes 15 15 10 16 12 16 12 17 84 13 85 16
x | ltdlia Valor das importagdes 14 12 23 11 16 10 18 12 86 14 90 18
v' | Macau Valor das importacdes 18 10 1 23 21 13 19 7 86 15 78 13
X | Israel Entrevistas 22 17 3 15 24 5 22 4 86 16 83 14
v’ | Polénia Valor das importagdes 17 16 21 3 9 23 6 20 89 17 83 15

Russia Valor das importagcdes 9 24 20 6 14 20 15 23 93 18 97 20
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

... de onde resultaram exclusdes adicionais, bem como incertezas relativas a um
conjunto de mercados, que foram sujeitos a discussdes posteriores com o setor

9 Lista preliminar de mercados (2/2)

. Preco médio | Crescimento Preco médio +. +
v Crescimento Valor das | . =
ViEler 6e valor CES eES importacoes Importagoes Pontuaca Ranki Pontuaca Ranki
Pais Critério Critério dominante importacoes imoortacdes importacdes | importagdes PTF;em %orto de vinho PT on USQ:O anplnrg: com Son u;\(;zo anplngz Sem
% (2022) (5018-922) totais vinho | de vinho PT (2022) sem Porto com Forto orto €m Forto orto
(2021) (2018-22) (2021)
Finlandia Valor das importacdes 19 22 17 7 14 18 99 19 97 21
Angola Volume importacGes PT 23 21 24 4 5 24 8 24 101 20 104 23
v’ | Luxemburgo N° de emigrantes 20 18 7 22 13 22 13 22 102 21 102 22
v’ | China Valor das importa¢ées 6 25 14 25 18 15 10 10 103 22 90 19
Cazaquistao Entrevistas 24 19 15 21 25 4 24 2 108 23 105 24
Ucrania ViniPortugal investe 21 20 19 18 22 18 20 21 118 24 119 25
Mogambique PALOP 25 23 25 14 20 25 Sem dados Sem dados 132 25 Sem dados Sem dados
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

Realizada a analise quantitativa e qualitativa, surgiram 21 mercados potenciais, sujeitos
a discussao com a ViniPortugal e o setor

e Lista final de mercados!

v Crescimento Preco médio | Crescimento Valor das Prego médio +. +
Pai L s . . VEler d~e valor . 6 ~ . CED - importacGes mpqrtagoes Pontuagdo | Ranking com | Pontuagdo | Ranking sem
ais Critério Critério dominante importacoes importacdes importagGes | importagGes PT sem Porto de vinho PT com Porto Porto Sem Porto Porto
_ (2022) (2018-22) totais vinho | de vinho PT (2022) sem Porto
(2021) (2018-22) (2021)
v | EUA Valor das importagdes 1 1 8 1 2 9 17 1 22 1
v' | Reino Unido Valor das importagdes 2 2 13 5 3 12 30 2 37 3
v’ | Canada Valor das importagdes 3 3 7 11 4 4 31 3 32 2
v’ | Coreia do Sul Valor das importagdes 11 5 4 9 16 1 18 1 44 4 47 6
v | Suica Valor das importagoes 8 8 3 12 8 10 5 6 45 5 40 4
v’ | Paises Baixos Valor das importagdes 5 6 15 10 6 5 10 8 47 6 54 8
v’ | Japdo Valor das importagdes 4 4 5 15 14 8 15 3 48 7 45 5
v’ | Bélgica Valor das importagGes 7 7 9 20 7 7 9 11 53 8 60 10
v’ | Brasil Valor das importagdes 12 10 19 2 3 12 1 10 55 9 51 7
v’ | Suécia Valor das importagdes 10 11 10 8 10 16 7 14 62 10 58 9
v’ | Macau? Valor das importagdes 14 9 1 19 18 9 16 5 66 11 61 11
Israel Entrevistas 18 13 2 14 20 2 19 2 66 12 65 13
v’ | Polénia Valor das importagdes 13 12 18 3 9 18 6 15 69 13 64 12
Russia Valor das importagdes 9 20 17 6 12 15 13 18 75 14 80 17
Finlandia Valor das importagdes 15 18 14 7 13 14 12 13 78 15 77 15
v' | Luxemburgo N° de emigrantes 16 14 6 18 11 17 11 17 78 16 79 16
v’ | China? Valor das importagcdes 6 21 11 21 15 11 14 7 81 17 74 14
Angola Volume importacdes PT 19 17 20 4 5 19 8 19 81 18 84 19
Cazaquistao Entrevistas 20 15 12 17 21 Sem dados Sem dados Sem dados 83 19 81 18
v’ | Ucrania ViniPortugal investe 17 16 16 16 19 13 17 16 92 20 93 20
Mocambique PALOP 21 19 21 13 17 Sem dados Sem dados Sem dados 106 21 Sem dados 21
1.Alguns dos paises selecionados ou em duvida foram excluidos numa fase posterior, por opgéo estratégica do setor, conforme é visivel nos slides seguintes.
2.Apesar de China e Macau estarem separados para efeitos de andlise, sera considerado apenas um mercado para efeitos de investimento.
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Enquanto que alguns mercados foram excluidos por serem de dificil comercializacéo de
vinho ou por terem restricoes ao consumo de alcoal...

Fatores de excluséo de investimento (1/2)

Pais

Elevada quota de
mercado dos vinhos
portugueses (nao

Preco médio de

Tamanho do mercado
(demasiado grande para
0 orcamento da

Dificil comercializagédo de

Restricdes ao consumo
de &lcool — impostos

Plataforma de

Qutros comentarios

Fator de excluséo fazendo sentido uma importacdo baixo . . vinho elevados / proibicéo de reexportagéo
A ViniPortugal ter impacto,
participagao téo ativa da ou demasiado pequenc) consumo
ViniPortugal) peq
Dinamarca v
Singapura v v Interessante para uma feira com paises asiaticos
Noruega v N&o é permitida a publicidade nas redes sociais
Austrélia Além da distancia, tem produtores préprios
Italia Cultura muito regionalista, de dificil negociagcéo
Méxi Pouca ades&o aos vinhos portugueses, e
exIco distancia elevada
Alemanha v v v
Hong Kong v v Instabilidade politica dificulta a operacdo
Franca v Preco médio muito baixo, sobretudo sem Porto
EAU v
Espanha v Faz sentido apenas para acdes de educagao
Colémbia v
india v v
Sao Tomé e Principe v v
Cabo Verde v v
Timor-Leste v v

Fontes: Workshop com ViniPortugal; Andlise EY-Parthenon

EY Parthenon
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

... outros foram excluidos por opcao estratégica do setor, em detrimento de paises com
maior rentabilidade ou probabilidade de sucesso

Fatores de excluséo de investimento (2/2)

Pais
Fator de exclusédo

Elevada quota de
mercado dos vinhos
portugueses (nao
fazendo sentido uma
participagao téo ativa da

Preco médio de
importacdo baixo

Tamanho do mercado
(demasiado grande para
0 orcamento da
ViniPortugal ter impacto,
ou demasiado pequeno)

Dificil comercializagédo de
vinho

Restricdes ao consumo
de alcool — impostos
elevados / proibicédo de
consumo

Plataforma de
reexportacdo

Qutros comentarios

ViniPortugal)
Israel Exclusdo por opgdo estratégica do setor
Russia Excluséo por opgéo estratégica do setor
Finlandia Excluséo por opgéo estratégica do setor
Angola Exclusédo por opgéo estratégica do setor
Cazaquistao Exclus&@o por opgéo estratégica do setor
Mogambique Exclus&@o por opgéo estratégica do setor

Fontes: Workshop com ViniPortugal; Andlise EY-Parthenon
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Anexos: 1. Mercados — resultado workshop

Dai, resultou uma lista final de 14 mercados, divididos em trés grupos, consoante a

dimensao do investimento proposto

@ Investimento por mercado

Estratégia de investimento 2024-30

Mercados
selecionados

Pais Investimento 2020-2023 Peso no total
EUA 3942 581 26,6%
Brasil 3350 817 22,6%
Canada 2603 618 17,5%
Reino Unido 823 452 5,5%
China 641 524 4,3%
Alemanha 446 147 3,0%
Japéo 432 772 2,9%
Suica 415 965 2,8%
Angola 270 960 1,8%
Pol6nia 218 748 1,5%
Suécia 213921 1,4%
Dinamarca 212 543 1,4%
México 211 098 1,4%
Coreia do Sul 189 681 1,3%
Bélgica 189 184 1,3%
Noruega 182 727 1,2%
Ucrania 158 174 1,1%
Russia 132 000 0,9%
Espanha 114 703 0,8%
Portugal 94 055 0,6%

Distribuicao
do
investimento

. Mercados com reducao no investimento

1.Foram utilizados os valores do orcamento para 2023
Fontes: Workshop com ViniPortugal; Andlise EY-Parthenon

Mercados a investir pés-guerra

o Estados Unidos da América

e Reino Unido

e Canada

e Coreia do Sul

e Suica

e Paises Baixos

e Japéo

@ china e Macau

@ Poloénia
@ Luxemburgo

Ucrania

Investimento elevado

Investimento
intermédio

Baixo investimento
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» ViniPortugal: visdo geral e enquadramento no setor vitivinicola portugués

» Contexto atual e futuro do setor

» Principais oportunidades e desafios para a ViniPortugal

» Ambicao futura
» Estratégia 2024-30
» Anexos

>

>

>

Anexo 1: Competéncias

Anexo 2: Principais eventos nos mercados alvo

Anexo 3: Auscultagéo — principais conclusdes dos stakeholders
Anexo 4: Principios base plano estratégico

Anexo 5: Mercados — resultado workshop
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Anexos: Anexo 6: Certificacdo em sustentabilidade

A Certificacao de Sustentabilidade do setor vinicola portugués € uma ferramenta que
pretende impulsionar a implementacéo de praticas sustentaveis no setor

O Referencial Nacional de Certificacdo de Sustentabilidade do Setor Vitivinicola, areas de intervencao e principios

Principios orientadores e dominios de intervengao

Principios orientadores:

» O Referencial Nacional de Certificacdo de Sustentabilidade do Setor Vitivinicola
portugués é composto por 5 principios base:

1. A abordagem sustentavel integra os aspetos ambientais sociais e econdmicos
A vitivinicultura sustentavel respeita 0 ambiente
A vitivinicultura sustentavel é sensivel aos aspetos sociais e culturais

A vitivinicultura sustentavel visa a manutencao da viabilidade econdmica

a r wDn

As iniciativas sustentaveis requerem planeamento e avaliacao

Dominios de intervencéo:

» Com base em andlises comparativas e resolugdes OIV na area da sustentabilidade, o
Referencial considera 4 dominios de intervencao chave:

e - - - -

Dominio de Gestéo e
Melhoria Continua
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Fontes: websites da ViniPortugal, Austrian Wine Marketing Board, New Zealand Winegrowers, Vinos de Chile; Andlise EY-Parthenon Péagina 76

Promocéao da sustentabilidade no setor

Célculo do target de certificagbes em 2030:

» Para o célculo foram considerados os exemplos da Austria, Nova Zelandia e Chile na
area da certificacédo de sustentabilidade no setor vinicola.

» Para efeitos de célculo, e tendo em conta a escassez de dados disponivel, e a
aceleracdo do crescimento da sustentabilidade no setor, assumiu-se que a ambicao
da ViniPortugal é ir ao encontro da Nova Zelandia, uma das principais referéncias a
nivel mundial em matéria de sustentabilidade vitivinicola.

» Assim, assumiu-se como ambicao certificar, até 2030, 40% das empresas produtoras
associadas da ViniPortugal.

Acdes de promocéo para a area de sustentabilidade:

» Para promover a adogao de préticas sustentaveis no setor e a consequente
certificacdo de uma maior nimero de marcas vitivinicolas, a ViniPortugal deve:

- Investir na capacitagdo dos produtores na area da sustentabilidade através de
workshops sobre a implementacao de praticas sustentaveis nas diferentes etapas
da cadeia producao, desde a producao até a transformacao

- Preparar relatérios de sustentabilidade que reflitam o impacto que a certificagédo de
sustentabilidade tem nos produtores e nas suas atividades comerciais no mercado
interno e externo
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Anexos: Anexo 7: Promocao: Anexo 7.1: Estratégia por tipo de destinatario
E fulcral definir objetivos e estratégias adaptadas as necessidades e caracteristicas de
cada destinatario

Estratégia e ambicéo por destinatario

Destinatéario Ambicao Estratégia

» Estabelecer parcerias estratégicas com distribuidores e importadores chave

» Oferecer formacéao especializada sobre os vinhos portugueses, destacando
a sua qualidade e diversidade

» Participar em feiras e eventos do setor para promover a oferta dos vinhos
portugueses, bem como oferecer suporte logistico e marketing aos
produtores nestas atividades

» Ampliar a presenca dos vinhos portugueses nos principais
canais de distribuicdo

Trade » Aumentar a visibilidade e a disponibilidade dos produtos em
mercados-alvo

» Fortalecer as relacées comerciais com os parceiros do trade

» Desenvolver um plano de comunicagao com a imprensa que alavanque a
historia do vinho portugués, incluindo as tradi¢cdes culturais e as inovagdes
do setor

» Organizar eventos de degustacao e workshops para jornalistas, destacando
a qualidade e singularidade dos vinhos portugueses

» Aumentar o conhecimento sobre os vinhos portugueses na
imprensa especializada e veiculos de comunicacéao

» Fortalecer a imagem e reputacao dos vinhos portugueses
como referéncia de exceléncia no mercado global

Imprensa

» Estabelecer parcerias estratégicas com influenciadores relevantes para o
setor, como sommeliers, chefs de cozinha, empresarios da restauracao e
hotelaria, além de outros lideres de opinido

» Através das visitas inversas, proporcionar experiéncias imersivas da cultura
e tradicao vinicola do pais junto de influenciadores

» Aumentar a visibilidade e a reputagdo dos vinhos portugueses
em diferentes setores de atividade e geografias

» Alcangar novos segmentos consumidores, destacando-se a
importancia do publico mais jovem

Influenciadores

» Desenvolver campanhas de marketing envolventes e educativas,
destacando a diversidade, qualidade e autenticidade dos vinhos
portugueses

» Utilizar plataformas digitais, eventos presenciais e experiéncias de
degustagéo para aumentar o conhecimento e o interesse dos consumidores
pela marca Wines of Portugal

» Fortalecer o reconhecimento da marca, despertar a curiosidade
Consumidores e a preferéncia dos consumidores, incentivando-os a explorar e
apreciar os vinhos portugueses
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Anexos: Anexo 7.2: Estratégia pull e push

A ViniPortugal tende a praticar uma estratégia mais push, pela sua juventude e pelo,
ainda, menor reconhecimento dos vinhos portugueses nos mercados alvo

Estratégia de promocéao: push e pull

Push marketing

O Push Marketing é adequado para mercados onde a cultura do consumo de
vinhos ja é estabelecida, mas o conhecimento sobre o0s vinhos portugueses é
reduzido. Assim, é importante adotar abordagens mais proativas para alcancgar
potenciais parceiros e consumidores, promovendo os vinhos portugueses
diretamente e aumentando a sua procura.
» Objetivos:

- Aumentar a visibilidade dos vinhos portugueses no mercado internacional.
Estimular a procura, incentivando a comercializacao dos produtos
Criar relacdes comerciais com agentes on e off trade
- Congquistar novos clientes, posicionando os vinhos portugueses como uma
opcao atrativa para a oferta em estabelecimentos comerciais
Informar o mercado, de forma rapida, do langamento de novos produtos,
garantindo que a informacao atinge o publico alvo

Pull Marketing

O Pull Marketing € mais adequada para paises onde j& existe um certo grau de
familiaridade e interesse pelos vinhos portugueses, mas € necessério fortalecer a
presenca da marca e construir uma comunidade de entusiastas e consumidores
leais.
» Objetivos:
— Criar um desejo genuino e espontaneo nos consumidores por vinhos
portugueses
- Estabelecer aimagem da marca Wines of Portugal como uma referéncia de
gualidade e autenticidade no mercado
- Encorajar os consumidores a procurarem ativamente os vinhos portugueses
em on e off trade
- Desenvolver uma comunidade de apreciadores de vinhos portugueses, que
compartilham sua paixao e experiéncias

_1

—

- Criar relagcGes comerciais s6lidas com os agentes off e on trade
- Despertar interesse pelos vinhos portugueses junto dos consumidores

Assim, a estratégia de promocao da ViniPortugal nos mercados tende a ser mais push uma vez que os vinhos portugueses tem, ainda, na maioria dos mercados, um
reconhecimento limitado e uma baixa quota de mercado, e uma estratégia push é crucial para:
- Educar e informar ativamente os mercados-alvo sobre as qualidades e caracteristicas Unicas dos vinhos portugueses
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Anexos: 2.2. Estratégia pull e push

Para cada um dos mercados, foi definido a estratégia (push / pull) e quais os principais
destinatarios da promocéo em cada mercado

Estratégia de investimento (Push / Pull) e destinatario

bare . :)rgg g;?gg fost ;Z (/%) E:tratégia 2020-23 S —— Push oy Pull Destinatario | |
ush Pull Trade Imprensa Influenciadores Consumidor
EUA 1,5% 70-50% 30-50% X X X
Reino Unido 1,8% 70-50% | 30-50% X X X
Canada 2,4% 70-50% 30-50% X X X
Coreia do Sul 1,0% 100-80% 0-20% X X X
Suica 2, 7% 70-50% 30-50% X X X
Paises Baixos 3,3% - - X X X
Japédo 0,5% 100-80% | 0-20% X X X
Bélgica 3,7% 100-80% | 0-20% X X X
Brasil 16,3% 70-50% 30-50% X X X X
Suécia 3,3% 70-50% | 30-50% X X X
China e Macau 0,7% - - X X X
Poldnia 8,6% 100-80% | 0-20% X X X X
Luxemburgo 9,2% 100-80% 0-20% X X X X
Ucréania 2,1% 100-80% | 0-20% X X X

1.0s trés paises selecionados para uma estratégia com destino ao consumidor correspondem aos paises com maior quota de importag&o de vinhos portugueses
Fontes: Workshop com ViniPortugal; Anélise EY-Parthenon Pagina 81 EY Parthenon
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