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PLANO OPERACIONAL 2017

1. INTRODUCAO

O Plano Operacional 2017 descreve as principais actividades a desenvolver ao longo do ano, fixa
0s objectivos quantitativos e descreve os meios postos a disposicdo para a boa prossecugao
daqueles. Estabelece ainda os Indicadores Chave de Desempenho da organizacao.

Na sua elaboragdo teve-se presente quer o documento de estratégia da ViniPortugal (Plano
Estratégico Institucional) quer o documento de estratégia para a marca WoP (Plano Estratégico

Vinhos de Portugal) ambos aprovados na Assembleia Geral de 4 de Novembro de 2014.

O Plano para 2017 contempla o reforco da actividade de formacdo e educagdo, que ganhara
maior expressao, autonimizando-se em relacdo ao Servico de Marketing, através da criacdo de
uma Unidade de Formacdo e Projectos Especiais. Esta alteragdo responde a uma vontade de
maior intervencgdo no plano de formacdo, quer em Portugal quer no estrangeiro, dando resposta
a uma crescente procura, por parte de entidades estrangeiras, de ac¢des de formagdo em Vinhos
de Portugal.

Outra alteragao com significado tem a ver com o Servigo de Informag¢dao de Mercado. Falhado o
projecto de constru¢do de uma matriz de informagdo das exportagdes, baseada em inquéritos
directos as empresas, o Servico de Informacdo de Mercado foi desenvolvendo tarefas de
sistematizagao e tratamento de dados recolhidos junto das grandes fontes nacionais — INE e IVV
— e internacionais — COMEX, COMTRADE, OEMV, WINE BY NUMBERS e outras. Diversos
trabalhos e em particular relatérios de mercado foram entretanto desenvolvidos. Com a saida
do técnico responsavel pelo servico e porque o IVV se dotou de recursos neste dominio, dando
claros sinais de poder responder de forma eficiente, foi opcdo ndo proceder de imediato a
substituicdo daquele técnico. Neste momento o IVV procede a elaboragdo regular da informacgao
guantitativa e, de acordo com um plano acordado com a ViniPortugal, elabora relatdrios de
mercado, cuja divulgacdo directa junto dos agentes econdmicos ficou a cargo da ViniPortugal.
Desta forma a proposta de Plano e Orcamento ndo contempla a recuperacgdo deste Servico de

Informagdo de Mercado.

2. ACTIVIDADES

2.1. F6rum Anual Vinhos de Portugal
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Como tem sido habito nos recentes anos o Férum Anual Vinhos de Portugal 2017 decorrera de
novo na regido Centro do Pais, mais concretamente na Curia. Este evento, que de forma gradual
se transformou num evento que ultrapassa a nossa associacdo, sera simultaneamente o
momento da primeira apresentacdao de um balanco exportador do ano de 2017, mas também
da apresentacdo dos planos de marketing das diferentes entidades do sector: Comissdes
Vitivinicolas Regionais, IVDP e ViniPortugal. Por outro lado e porque se encerra um processo de
discussdo e elaboracdo da estratégia para a promocdo do Vinhos de Portugal 2018/2020, o
Férum 2017 sera também o momento de apresentacao publica desse documento de orientagao
estratégica.

O programa do Férum, como habitualmente, serd elaborado em conjunto com as principais
Entidades Certificadoras (CVR’s E IVDP) que desenvolvam actividades de promocdo

internacional.

2.2. Marketing e Promogao

2017 é 0 ano em que se procura potenciar o actual momentum dos vinhos portugueses. E posto
em pratica um trabalho de consolidagdo e reforgo dos resultados alcangados até agora. Neste
sentido é refor¢ado o investimento no mercado do Canada e mantido o nivel de investimento
nos EUA (que representam 34% do orgamento global). Estes mercados encontram-se no top 10
dos destinos de exportagdo de vinhos portugueses e apresentaram um crescimento de dois
digitos (valor) em 2015. O plano nestes mercados reflecte ja a posicdo que Portugal esta a
conquistar como actor de relevo no mercado, sendo feita uma grande aposta em acg¢des de
reforco de distribuicdo, quer por via de eventos de angariagdo de importagdo, quer por
comitivas a Portugal de compradores, quer oportunidades de reunibes individuais de
compradores com produtores, quer ainda por via de ac¢des promocionais no ponto de venda.
No caso do Canadd a abrangéncia de ac¢Ges promocionais e de formagdo com um leque
diversificado de monopdlios provinciais é disso também um reflexo. Nestes mercados onde os
vinhos portugueses ganham visibilidade, ac¢des direccionadas para consumidores ganham peso
e relevancia, como a participa¢do em festivais de abrangéncia nacional.

O Japdo vé igualmente o seu orgamento crescer em quase 100.000 euros. Este mercado tem
reagido muito positivamente a entrada da marca Wines of Portugal, tendo as exportagdes de
vinho tranquilo crescido 3.9% no 12 ano de actividade, 15.8% no 22 e no primeiro semestre deste
ano ja atinge um crescimento de 42.5%. Neste mercado a aposta é na consolida¢do de duas

grandes provas profissionais nas duas maiores cidades japonesas, continuar a apostar
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estrategicamente na grande comunidade de sommeliers local e comecar a penetrar nos
principais retalhistas com posicionamento elevado.

De realgar igualmente o refor¢co de orcamento na Prowein de Dusseldorf, em contrapartida de
uma diminuicdo na Vinexpo, como forma de responder a uma feira que apresenta um bom
retorno de investimento para os produtores. O ano de 2017 marcara uma presenga mais visivel
e integradora da marca WOP, com um corredor personalizado pela marca, planta dos stands de
Portugal a entrada do pavilhdo, suspensdes uniformizadas entre todos os stands, nacional e
regionais, e a possibilidade de personalizacdo das areas individuais dentro do espaco nacional
WOP (como forma de dar mais visibilidade as marcas e regiGes).

Angola e Brasil véem os seus orcamentos diminuidos, como forma de ajustamento a situacdo
dos mercados. No entanto, hd um esforco de concentracdo de investimento em ac¢bes de
elevado impacto mediatico por forma a reforcar a posicdo da marca no mercado. E disso
exemplo o Vinhos de Portugal no Rio e Vinhos de Portugal em S3o Paulo e a evolugdo da Prova
de Luanda que incluirad algumas manifestacGes de eno-gastronomia, musica e arte.

De destacar igualmente a continuacdo de acc¢bes da abertura de mercados aos vinhos
portugueses, como a Russia, Coreia do Sul, Singapura e, num plano mais avancado, da China. A
presenga na Poldnia e Suica pretende capitalizar oportunidades nestes mercados e trabalhar
para o refor¢o do posicionamento de valor dos vinhos portugueses.

No Reino Unido decorrerd na Primavera de 2017 uma opera¢dao de marketing com caracter
experimental, onde serdo apresentados a uma plateia de criticos e lideres de opinido, um
conjunto de vinhos produzidos a partir de castas tradicionais portuguesas menos conhecidas ou
mesmo desconhecidas. Dependendo da reac¢do da critca prevé-se que este evento se possa
constituir num roteiro a percorrer diversos mercados como afirmacgdo de Portugal, a world of

difference.
2.2.1. Actividades com participacao directa de agentes econdmicos (Promogao colectiva)

As actividades com envolvimento dos produtores sdo duplamente importantes quer pelo facto
de constituirem os momentos de maior visibilidade da marca Vinhos de Portugal, quer também
porque ao exigirem o pagamento de cada participacdo sdao os geradores da contrapartida
privada necessaria, nos termos dos apoio concedidos a ViniPortugal, quer no ambito das

medidas de apoio ao Mercado Interno quer nas de apoio a promog¢do em Paises Terceiros.

O quadro seguinte elenca todas as ac¢Oes previstas e que contam com a presenga dos Agentes

Econdémicos geradoras de contra partida privada:
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PAIS CIDADE TIPOLOGIA TIPO DE ACTIVIDADE com AE  |PAGO INOME DA ACTIVIDADE
EUA. NOVA I0RQUE EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGRO gy SIM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
EUA. NOVA I0RQUE EVENTOS PROVA DE VINHOS SiM siMm WINES OF PORTUGAL PRODUCER SHOWCASE
E.UA. CHICAGO EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZACAO SIM SIM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
EUA. CHICAGO EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM siM WINES OF PORTUGAL PRODUCER SHOWCASE
EUA. NOVA ORLEAES EVENTOS FEIRA OU FESTIVAL DE GASTRONOMIAEVINHOS |5,y SIM NEW ORLEANS WINE & FOOD EXPERIENCE
PARA CONSUMIDORES
EUA. ASPEN EVENTOS FEIRA OU FESTIVAL DE GASTRONOMIAEVINHOS g,y siMm ASPEN FOOD & WINE CLASSICS
PARA CONSUMIDORES
E.UA. DALLAS EVENTOS CONFERENCIA SIM SIM [ TEXSOM
EUA. SAO FRANCISCO EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGAO |y SiM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
EUA. KO FRANCISCO EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM WINES OF PORTUGAL PRODUCER SHOWCASE
EUA. LOS ANGELES EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGRO )y siMm  TEXAS INFLUENCERS PROGRAM
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
E.UA. LOS ANGELES EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM 'WINES OF PORTUGAL PRODUCER SHOWCASE
EUA. DIVERSOS MERCADOS ~ |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS SIM siM RETAIL DELEGATION |
EUA. DIVERSOS MERCADOS ~ |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS sIM SIM RETAIL DELEGATION II
EUA. DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE COMPRADORES HORECA SiM siMm RESTAURANTERS DELEGATION
BRASIL SAO PAULO EVENTOS FEIRA PROFISSIONAL SIM siM FEIRA APAS
FEIRA OU FESTIVAL DE GASTRONOMIA E VINHOS.
BRASIL RIO DE JANEIRO EVENTOS ynystiptphiguinia SIM siM VINHOS DE PORTUGAL NO RIO
BRASIL SO PAULO EVENTOS FEIRAOU FESTIVAL DE GASTRONOMIAEVINHOS gy, siM VINHOS DE PORTUGAL EM SAO PAULO
PARA CONSUMIDORES
BRASIL DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAQ CONCURSOS siM siM SOMMELIER DO ANO VINHOS DE PORTUGAL
BRASIL DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS SiM siM COMITIVA DE COMPRADORES
ANGOLA LUANDA EVENTOS PROVA DE VINHOS e sim VINUS FEST LUANDA - VINHOS DE PORTUGAL
CANADA PORTO EVENTOS OIS DECOMERADORES COMORCANIZAGRO o ) siM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
CANADA QUEBEC CITY EVENTOS PROVA DE VINHOS siM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
CANADA TORONTO EVENTOS PROVA DE VINHOS SiM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING - SOUL OF PORTUGAL
CANADA VANCOUVER EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING - MEET & GREET VANCOUVER
CANADA MONTREAL EVENTOS FESTAS PARA PROFISSIONAIS OU CONSUMIDORES ~ [SIM siM SOMMELIER & CHEF CHALLENGE
CANADA TORONTO EVENTOS FESTAS PARA PROFISSIONAIS OU CONSUMIDORES ~ [SIM siM SOMMELIER & CHEF CHALLENGE
CANADA DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAQ VISITIVA INVERSA DE COMPRADORES HORECA SiM siM BUYERS DELEGATION
CHINA HONG KONG EVENTOS FEIRA PROFISSIONAL SIM SIM PROWINE HONG KONG
CHINA SHENZHEN EVENTOS WORKSHOP PARA PRODUTORES SIM siM PRODUCERS WORKSHOP- HOW TO HAVE A SUCCESSFUL BUSINESS IN
CHINA? E VISITA AO MERCADO
CHINA SHENZHEN EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGRO gy siM ONE-TO ONE MEETINGS WITH IMPORTERS
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
CHINA SHENZHEN EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGAO
HINA (XANGAI EVENT( M M VISITA AO MERCAD!
c G 0s DE ONE-TO-ONE MEETINGS ¥ ¥ SITA AO MERCADO
CHINA XANGAI EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM siM ONE-TO ONE MEETINGS WITH IMPORTERS
CHINA XANGAI EVENTOS WORKSHOP PARA PRODUTORES SIM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
CHINA XANGAI EVENTOS FEIRA PROFISSIONAL SiM siMm PROWINE CHINA
CHINA MACAU EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM PORTUGUESE PERFECT PAIRINGS MACAU
CHINA PORTO EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGAO |y siM FIND IMPORTERS & RETAILERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
1APAO TOQUIO EVENTOS PROVA DE VINHOS siM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
1APAO OSAKA EVENTOS PROVA DE VINHOS siM siM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
1APAO DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE COMPRADORES HORECA SiM siM WINES OF PORTUGAL SOMMELIER OF THE YEAR - SOMMELIER TRIP
1APAO DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS SIM siM RETAIL DELEGATION
SINGAPURA SINGAPURA EVENTOS PROVA DE VINHOS sIM SIM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
NORUEGA 0sL0 EVENTOS CONCURSOS SiM siM 50 GREAT PORTUGUESE WINES
NORUEGA DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE COMPRADORES HORECA SiM siM BUYERS DELEGATION |
NORUEGA DIVERSOS MERCADOS  |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE COMPRADORES HORECA SIM sV BUYERS DELEGATION Il
COREIA DO SUL PORTO EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGRO gy SIM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
COREIA DO SUL DIVERSOS MERCADOS ~ |FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS SiM siMm RETAIL DELEGATION
continua...
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continua...
PAIS CIDADE TIPOLOGIA TIPO DE ACTIVIDADE COM AE  [PAGO NOME DA ACTIVIDADE
REINO UNIDO LONDRES EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM DRINKS BUSINESS 90+ PORTUGUESE WINES
REINO UNIDO LONDRES EVENTOS FESTAS PARA PROFISSIONAIS OU CONSUMIDORES ~ [SIM SIM 'WINES OF PORTUGAL DISCOVERY BAR AT LONDON WINE WEEK
ALEMANHA FRANKFURT EVENTOS FEIRA OU FESTIVAL DE GASTRONOMIA E VINHOS SIM SIM 'WINES OF PORTUGAL AT WEIN AM RHEIN
PARA CONSUMIDORES
ALEMANHA MUNIQUE EVENTOS CONFERENCIA SIM SIM WINES OF PORTUGAL CAMPUS
ALEMANHA DIVERSOS MERCADOS FORMAGAO VISITIVA INVERSA DE RETALHISTAS SIM SIM RETAIL DELEGATION
SUECIA ESTOCOLMO EVENTOS FEIRA OU FESTIVAL DE GASTRONOMIA E VINHOS siM sim 20 GREAT PORTUGUESE WINERIES BY ANDREAS LARSSON AT STHLM FOOD
PARA CONSUMIDORES & WINE
FEIRAS INTERNACIONAIS BORDEUS EVENTOS FEIRA PROFISSIONAL SIM SIM VINEXPO BORDEAUX
FEIRAS INTERNACIONAIS DUSSELDORF EVENTOS FEIRA PROFISSIONAL sIM SIM PROWEIN - WINES OF PORTUGAL PAVILLION
POLONIA VARSOVIA EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING
RUSSIA PORTO EVENTOS COMITIVAS DE COMPRADORES COM ORGANIZAGAO SIM SIM FIND IMPORTERS DAY
DE ONE-TO-ONE MEETINGS
SUICA ZURIQUE EVENTOS PROVA DE VINHOS SIM SIM 'WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING

2.2.2. Outras Actividades de Marketing e Promogao (Promogao genérica)

O ano de 2017 serd marcado pela contratacdo de uma nova agéncia criativa que terd a
responsabilidade de desenhar uma nova estratégia de comunicacdo para a marca WOP, que
melhor se adeque a actual posicdo dos vinhos portugueses e melhor prepare a marca para os
novos desafios no periodo 2018-2020. A este respeito, serdo ainda desenvolvidos filmes
institucionais e uma nova estratégia para a comunicacao digital.

Para além destas actividades, mantém-se o esforco na “evangelizacdo” de lideres de opinido e
de facilitadores de mercado e politicas activas de fomento de distribuicdo, através de um
trabalho permanente de relagdes publicas, de um conjunto alargado de formacgdes e da
expansdo das ac¢es de promocgdo no ponto de venda/consumo. Em Angola da-se continuidade
a formacgdo de um primeiro jornalista de vinhos e ao Clube Vinhos de Portugal, que reune 10
personalidades mediaticas da sociedade Angolana. No Canada convida-se 10 a 15 jornalistas a
conhecer a cultura portuguesa contada a partir da comida e dos vinhos, através de um périplo
por 3 a 4 restaurantes portugueses, para além das formagbes e promog¢des nos monopdlios nas
diferentes provincias. No Japdao amplia-se as ac¢des junto de escang¢des, quer por via de
actividades com a Associagao Japonesa de Sommeliers, quer por via de actividades com a
associacao por detras da organizagao da competi¢cdo Sakura, mas também através da formacao
de profissionais com o aumento do nimero de sessdes da Academia de Vinhos de Portugal no
mercado. Na Noruega renova-se a formacgao a clubes de vinho, do Reino Unido vem a Portugal
o melhor aluno do WSET e 2 escang¢des do grupo de restauragdo D&D, na Suécia renova-se o
patrocinio do concurso do melhor escancdo sueco e na Alemanha mantem-se a actividade da

Academia Vinhos de Portugal.
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2.3. Formacao e Educacao

Em 2017, concluindo um processo iniciado no ano em curso, em que se verificou um reforco da
componente de Formacao e Educacdo, autonomiza-se uma unidade funcional de formacao e
projectos especiais, que podera a prazo evoluir para um servico.

A esta unidade cabera assegurar a formacao, quer em Portugal quer no estrangeiro, sob a marca
“Academia Vinhos de Portugal”, quer ac¢des incluidas no Plano de Marketing e Promocao, quer
accdes fora daquele Plano. Igualmente competira a esta unidade a monitorizacao e controlo da
qualidade das accdes realizadas por entidades terceiras com quem a ViniPortugal tenha
assinado protocolos de formagao.

Competira a esta unidade:

i)  Identificar novas oportunidades no dominio da formacao;

ii) Organizar e propor o Calendario Anual de Formacao;

iii) Desenvolver o programa e contelddos para as novas ac¢des e manter actualizados os dos
suportes de apoio a todas as restantes ac¢oes de formacao.

iv) Assegurar a organizacdo das accGes de formacdo previstas no Plano de Marketing e
Promogao, respondendo aos requisitos do Servigo de Marketing;

v) Organizar, implementar e ministrar as ac¢es de formacdo incluidas no Calendario Anual de
Formagao, para o mercado Nacional, bem como as ac¢des de formagdo nos paises onde nao
existem actividades de Marketing ou Promogao;

vi) Acompanhar, monitorizar e avaliar a execugdo de programas de formagdo da Academia

Vinhos de Portugal, por entidades terceiras.

2.3.1. Programa de Formagdo no Estrangeiro (Academia Vinhos de Portugal)

Para além das ac¢bes de formacdo a executar no ambito do Plano de Marketing, que serdo

assegurados essencialmente pela Unidade de Formacao, em 2017 serdao acompanhadas as

accOes de formacdo da Academia Vinhos de Portugal, a desenvolver em parceria com as

seguintes entidades:

v" Horeca Promotion (maior escola de formac3o em hotelaria da Bélgica/Bruxelas);

v" Wine Vision School, Academia de Formacdo sobre Vinhos ( www.winevision.kr )
Seoul;

v" Stephen Wine School ( www.stephenwine.com );

v" |-Way School ( www.i-way.sh.cn );

v Taste Spirit/Shanghai ( www.tastespirit.com ), estas trés em Shanghai;



http://www.winevision.kr/
http://www.stephenwine.com/
http://www.i-way.sh.cn/
http://www.tastespirit.com/
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v" Taiwan Wine Academy ( http://www.wineacademy.tw ), em Taipé.

Ao longo do ano continuardo a ser explorados outros contactos de forma a assegurar uma

expansao desta rede de escolas com quem iremos trabalhar.

2.3.2. Programa de Educac¢ao e Formagao em Portugal

A formacdo (de profissionais) e a educagdo (de consumidores) mantera o perfil do ano em curso
beneficiando de ganhos de experiéncia adquiridos. Os programas a lancar estdo adaptados a
diferentes figurinos e publicos, podendo decorrer nas duas Salas de Provas ou em instalacdes
de terceiros, dependendo do numero de alunos inscritos.

Estes programas integram sistematicamente os valores da campanha Wine in Moderation.
2.3.2.1. Seminarios/Prova tematicas para consumidores (Salas)

Estas ac¢cOes com a duracdo de 1h 15m, decorrerdo essencialmente nos fins de semana, estando
orientadas para consumidores e sujeitas a temas varidveis: Provas Verticais, Provas Varietais,
Tertulias Vinicas, ou os Grandes Ouros e Ouros do Concurso Vinhos de Portugal. Por regra, estas
provas sdao comentadas por endlogos de diferentes regides, podendo envolver directamente
empresas ou CVR’s.

Para 2017 assegura-se um aumento do numero de ac¢Bes em Lisboa, prevendo-se 25,

mantendo-se o objectivo de 25 no Porto.
2.3.2.2. “Como qualificar o seu servigo de vinho - a Copo” (Restauragdo)

Direccionado para o canal HORECA, este programa foi reestruturado em 2015 no sentido de
incluir conteddos como a Formagao sobre Vinhos de Portugal e o desenvolvimento de exercicios
e actividades durante a formagdo. Obedecendo a um calenddrio pré-fixado, o programa é
divulgado junto do canal HORECA através da base de dados da ViniPortugal e decorre por regra
nas Salas de Lisboa e Porto ou na Sede da ViniPortugal. A pedido, e desde que assegurado um
numero minimo de 12 participantes, a ViniPortugal desloca-se aos locais como hotéis ou
restaurantes interessados na realizacdo destas ac¢Ges de formacao.

Para 2017 estdo previstas 20 destas ac¢des de formacdo, sendo 10 na Sala do Porto e 10 na sede
em Lisboa.

Resultado da parceria com a APHORT realizar-se-3o adicionalmente, 5 outras ac¢des, numa

itinerancia que devera cobrir 5 cidades do Norte do Pais.


http://www.wineacademy.tw/
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2.3.2.3. “Vinhos de Portugal e Gastronomia” (Restauragao)

Em conjunto com a APHORT, prosseguir-se-a com o programa de formacdo sobre “Vinhos de
Portugal e Gastronomia”, que se encontra estruturado em 4 médulos, com a duragao de 3 horas
cada, decorrendo o ultimo médulo numa quinta ou adega. Esta formacado é dirigida a hotéis e
restaurantes membros daquela associacdo. Embora este programa tenha sido resposta a um
desafio lancado pela APHORT nao se exclui a expansdao a outras entidades que se mostrem

interessadas. Para 2017 preveém-se 3 ac¢des no Norte do Pais.
2.3.2.4. Formagao para a distribuicao

Para o sector da distribuicdo, foi criado um programa direccionado exclusivamente para
responsaveis e técnicos das garrafeiras nos supermercados JUMBO (AUCHAN) e, mais
recentemente, para a MAKRO PORTUGAL. Estas ac¢des tém como objectivo melhorar o servico
prestado aos clientes no sentido de adquirirem e transmitirem mais conhecimentos sobre
Vinhos de Portugal. As formacgGes terdo lugar nas Salas de Provas de Lisboa e Porto ou na Sede
da ViniPortugal, estando previstas 2 acc¢es de Nivel | e 1 de Nivel II.

Este programa estd aberto a outras cadeias de distribuicdo ou lojas especializadas.

2.4. Salas de Provas

A Sala de Lisboa tem demonstrado um crescimento da sua actividade embora ainda com
margem de progressao. Baseado nos ensaios realizados durante o presente ano, pretende-se
alargar o seu horario, passando a estar aberta, no horario de verao, os 7 dias de semana.

A Sala do Porto manterd o mesmo hordrio de abertura, 6 dias por semana, de Segunda a Sabado
das 11h as 19h.

O formato de funcionamento e o preco dos servicos manter-se-3o inalterdveis em 2017 ndo se
justificando qualquer alteracao.

Procurar-se-a porém um reforco das ac¢des de divulgacdo das Salas de Provas, junto dos
principais pontos de turismo, hotéis e agéncias de viagens.

Para 2017 estabeleceu-se como objectivo 25.000 visitantes na Sala de Lisboa e 6.000 na Sala do
Porto dos quais cerca de 90% adquirirdo um cartdo de prova. Estes objectivos permitirdo um
crescimento significativo da actividade com reflexos nos resultados econdmicos das Salas
conforme se apresentara mais abaixo.

Numa aposta no crescimento da venda de vinhos e como compromisso para com o Concurso

Vinhos de Portugal em 2017, todos os vinhos com Grande Ouro ou Ouro, e ainda alguns vinhos
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com medalha de Prata, serdo adquiridos nas condic¢Oes ja estabelecidas, para venda em ambas

as Salas.

Dado o decrescente nimero de visitantes da Sala do Porto (apesar do aumento de turistas na
cidade) o que se deve essencialmente a restricdes no acesso por parte do Palacio da Bolsa
procurar-se-a identificar e negociar uma localizacao alternativa para esta Sala, embora sempre
localizada na zona turistica da cidade do Porto.

Sobre a actividade corrente das Salas sdao publicados mensalmente relatérios sindpticos

enviados as CVR’s e a outras entidades do sector.

2.5. Concurso Vinhos de Portugal

Em 2017 terd lugar a 52 edicdo do Concurso Vinhos de Portugal, que decorrera a 15, 16 e 17 de

Maio, no CNEMA, em Santarém, reunindo o Grande Juri nos dias 18 e 19, em local a definir.

A Gala para a entrega dos prémios do Concurso, tera lugar no dia 19 de Maio, estando ainda em

aberto o local da sua realizacao.

O modelo de reunides do juri regular serd o mesmo adoptado na edicdo de 2016, embora se
aponte para um alongamento da reunido do Grande Juri, que passard para 2 dias, permitindo

que este juri especial possa provar maior nimero de vinhos.

Para 2017 estabelece-se como objectivo o numero de vinhos participantes em 2016, ou seja

1.350 vinhos inscritos, mantendo-se o nimero de 24 jurados internacionais a convidar.

O regulamento para a edi¢do de 2017 sera discutido e aprovado pelo Conselho Coordenador do

Concurso no ultimo trimestre do ano em curso.

2.6. Informagdo de Mercado

Conforme referido na Introducdo deste Plano, o Servigo de Informagdo de Mercado encontra-
se suspenso assegurando a ViniPortugal a divulgacdo junto dos Agentes Econdmicos quer da
informacdo quantitativa publicada, quer os Relatdrios de Mercado elaborados pelo IVV, nos

termos de um acordo a estabelecer.

Internamente e através da Unidade de Formacdo e Projectos Especiais assegurar-se-a a
elaboracdo dos Relatérios de Avaliagao das ac¢des de Promogao no Ponto de Venda a realizar

em 2017. Estes relatérios passardo a ser divulgados as empresas participantes nas ac¢des.
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Uma reactivacdo daquele servico so faria sentido, em nossa opinido, num contexto de
relangamento do projecto de informacdo das exportagdes baseado num inquérito directo as
empresas, nos termos dos Vinhos da Argentina ou noutro modelo como o que mais

recentemente foi lancado pela FEV “Servicio Tracking de Mercados”.

3. MEIOS FISICOS

3.1. Estrutura e Quadro de Pessoal

A estrutura organica da VINIPORTUGAL é constituida pelos seguintes servigos:

Apoio a Direcgcdo
Servigco de Marketing (SM)
Unidade de Formacao e Projectos Especiais

Salas de Prova (SP)

YV V V V V

Servigo Administrativo e Financeiro (SAF)

Em 2017 manter-se-a o total da equipa — a entrada de mais uma pessoa para a sala de Lisboa
serd compensada pela saida do quadro do Servigo de Informa¢do de Mercado - embora com
altera¢Oes da estrutura, em particular a unidade de formagdo, que actuard na dependéncia
directa da Direcgao.

O quadro abaixo estabelece a estrutura prevista para 2017, por servico e nivel de formacao:

Servico Licenciados Técnico Prof. Totais
Apoio a Direccdo 2 (a) - 2
Marketing 7+% (b)(c) 1 8,5
Formacdo e Projectos Especiais 1+ % (b)(c) - 1,5
Salas de Prova 6 (d) (e) (f) 6
Administrativa e Financeira 2 1 3
Totais 19 2 21

(a) Inclui o Presidente da Direcgdo.

(b) Um quadro assegura a meio tempo a gestdo da marca Vinhos de Portugal, secretariando a Comissdo Executiva e gerindo toda a
comunicagado digital; no restante meio tempo este quadro integra a Equipa de Formagao.

(c) Ndo inclui o Embaixador Wines of Portugal, residente nos EUA, pois trata-se de um regime de prestagdo de servigos.

(d) A responsavel pela Sala Ogival de Lisboa assegura em simultaneo a organizagdo do Concurso.

(e) 2 quadros das Salas integram a Unidade de Formag&o e Projectos Especiais.

(f) Inclui um quadro a contratar no inicio do ano para a Sala de Lisboa.

Em anexo apresenta-se o Organigrama para 2017.

12



VINIPORTUGAL
Plano Operacional 2017

3.2. Desenvolvimento de competéncias dos Recursos Humanos

No seguimento da politica de formacgao estabelecida nos anos anteriores, em 2017 continuamos
a estimular a frequéncia e/ou organizacio de ac¢Bes nas seguintes areas e temas:
A - Organizagao interna:
i.  Primeiros Socorros e prevencao incéndio- 12 semestre;

ii. Excel avangado (14 horas para 6 formandos) — data a estabelecer;
iii. Seguranca e Saude no Trabalho.

B - Reforgo das competéncias técnicas sobre o vinho:
i. Formacdo avancada em vinhos para a equipa das salas de Prova e Unidade de
Formacao (3 sessdes de 4 h para 6 formandos) — 12 semestre.
ii. Formacdo de nivel médio, com um tema bimestral, dirigido para a equipa de
Marketing (5 sessdes de 4 h para 8 formandos) — ao longo do ano.

iii. Formacdo de iniciacdo em vinhos, com 2 sessoes, dirigida para a restante equipa (2
sessOes de 4 h para 5 formandos) — 1 por semestre.

C - Desenvolvimento da conversacdo em linguas em ambiente de trabalho (5 formandos).
i. Inglés (3 formandos) — ao longo do ano.
ii. Francés (2 formandos) — ao longo do ano.
Complementarmente a Direcgdo estimulara a frequéncia de ac¢bes de formacdo a quadros que

pela sua indiscutivel dedicacdo e mérito o justifiquem.

3.3.Servigos Administrativos e Financeiros (SAF)

Para além do desenvolvimento das suas actividades correntes os SAF irdo desenvolver alguns
projectos com vista a optimizagdo dos recursos humanos e financeiros, destacando-se:

i Realizar uma auditoria de diagndstico no ambito do IVA, destinada a avaliar riscos e
contingéncias da submissdo a Autoridade Tributdria de um pedido extraordindrio
de reembolso;

ii. Melhorar a articulagdo operacional de dados entre a Plataforma na pagina

www.viniportugal.pt e o Sigest para uma melhor monitoriza¢do da execugao do

Plano de Marketing e andlise dos dados das acg¢des a realizar ou realizadas;
iii. Prosseguir a racionalizacdo e redugao de custos nas areas funcionais,
nomeadamente nas comunicagdes e fornecimento de servigos externos;

iv. Fomentar a responsabilizacao por resultados.
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4. KPI: INDICADORES CHAVE DE DESEMPENHO
Os Indicadores Chave de Desempenho (KPI’s) estabelecidos para a monitorizacdo e avaliacdo da

actividade em 2017 serdo:

» Executar 95% do nimero de ac¢des previstas no Plano de Marketing (execugdo fisica).

» Executar 95% do valor de investimento previsto no Plano de Marketing (execugdo
financeira).

> Realizar 90% das acc¢bes de formacdo previstas para o mercado nacional (81 provas).

» Alcancar 95% do objectivo estabelecido para as provas pagas nas salas: 20.000 em Lisboa
e 4.500 no Porto.

» Assegurar uma contrapartida privada (face ao investimento realizado) de 30% no
Mercado Interno e de 21% nos Paises Terceiros.

» Realizar um ganho de 2% nas despesas variadveis de funcionamento.

» Assegurar o recebimento de 98% da despesa realizada e apresentada junto das entidades
financiadoras.

» Assegurar um crescimento global das exportagdes de 4% em valor, para os mercados do

Plano de Marketing (variagcdo exportacées engarrafado 2017/engarrafado 2016)

5. GASTOS
O valor global do Or¢gamento da ViniPortugal para 2017 é de 7.708.863 euros, cuja distribuicao,

numa perspectiva funcional, se apresenta de seguida.

O Orgamento Global de Gastos e Rendimentos apresenta-se no anexo lll.

5.1.1. Funcionamento

O Orgcamento de Funcionamento para 2017 foi construido tendo como base os valores
correspondentes ao Total Anual Mdvel de Junho de 2016, sobre o qual se considerou uma
dotagdo de 2.0% para acréscimo de massa salarial.

Para 2017 apresenta-se um valor de 990.845 euros, traduzindo um aumento de 2.0% face a 2016
(+ 19.047 euros).

Considerando a Margem Bruta das Salas Ogival, no valor de 102.419 euros (e que traduzem uma
redugdo liquida dos gastos de funcionamento), o montante destes que serdo financiados pelos

apoios no ambito das taxas, serdo de 888.426 euros.
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ORCAMENTO 2017
GASTOS GERAIS DE FUNCIONAMENTO E RECEITAS

2016 2017
Orgcam. TAM Funcionamen
Aprzvado Jul/Jun Total to geral Salas

62 Fornecimentos e servigos externos 205800 185758 204 603 159 453 45 150
621 Subcontratos 0 0 0 0 0
622 Servicos especializados 50 104 45 906 51 350 51 350 0
623 Materiais 16 233 14 603 15 665 10 805 4 860
624 Energia e fluidos 15 000 14 245 16 184 13 760 2424
625 Deslocagdes, estadas e transportes 31936 31420 31036 31036 0
626 Servigos diversos 92 526 79 585 90 368 52502 37 866
63 Gastos com o pessoal 667 963 591207 678 707 616 456 62 251
631 Remuneragdes dos érgdos sociais 102 453 81759 111453 111 453 0
632 Remunerag¢des do pessoal 437 625 371616 440 698 389 146 51552
635 Encargos sobre remuneragoes 112 323 101 744 110 565 100 839 9726
636 Seguros de ac. trabalho e doengas pro 7 673 11953 7 667 7122 545
638 Outros gastos com o pessoal 7 889 24 135 8324 7 896 428
64 Gastos de depreciagdo e de amortizagi 50 945 72 909 53 989 16 444 37 545
68 Outros gastos e perdas 7 000 8033 8 200 8 200 0
69 Gastos e perdas de financiamento 40 000 44 612 45 346 45 346 0
TOTAL GASTOS GERAIS FUNCIONAMEN 971708 902520 990 845 845899 144 946

61 CMVMC 26 008 20135 42 059 1] 42 059
71 Vendas -95 250 0 -144478 0 -144478
MARGEM BRUTA DAS SALAS DE PROV: -9 242 20135 -102 419 0 -102419

TOTAL FUNCIONAMENTO 902466 922655 888 426 845 899 42 527

5.1.2. Marketing e Promogao

O Investimento com o Plano de Marketing, Promocdo e Formacdo é de 6.526.440 euros,
correspondendo 1.831.634 euros a ac¢Oes de promoc¢do no Mercado Interno, financiadas por
verbas da Taxa de Promocdo (Reino Unido, Alemanha, Suécia, Polénia e Portugal) e 4.694.806
euros a acgoes em paises terceiros, financiados pela OCM Vinhos (Estados Unidos da América,
Brasil, Canada, Angola, China, incluindo Hong Kong e Macau, Japao, Singapura, Coreia, Noruega,
Suica e Russia). Este valor inclui um envelope de 150.000 euros destinados a apoiar as viagens
dos Agentes Econdmicos para Feiras, Provas e outros eventos que impliquem suas deslocagoes.
Aquele valor acrescem ainda 200.000 euros relativos a despesas de funcionamento, mas que
nos termos do regulamento em vigor serdo imputados as ac¢des do projecto OCM.

O quadro seguinte resume o orcamento com as actividades de Marketing, Promogdo e

Formagao:
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ORCAMENTO 2017 - PLANO DE MARKETING

INVESTIMENTO Exportagbes 2015 (m€) Récio Investimento / Exportagdo
MERCADO 2015 2016 (Pr:tha) % | Engarraf. 3?):’: Dc;::i S/ | Engarrat. CD/?,:r'ti Dc:::i o/

PAISES TERCEIROS SEM VIAGENS 4794000€| 5117023€| 4744806€| 71% 254 887 218 244 158 158 1,9% 2,2% 3,0%
EUA 1500000€| 1588460€| 1501356€| 22% 67 966 65 288 33573 2,2% 2,3% 4,5%
BRASIL 865000€| 899583€ 550262 €| 8% 28435 26182 23134 1,9% 2,1% 2,4%
ANGOLA 400000€| 450000€ 172678€| 3% 58 003 35617 34 603 0,3% 0,5% 0,5%
CANADA 690 000 €| 711000 €] 788173 €| 12% 39348 37989 25789 2,0% 2,1% 3,1%
CHINA 679 000 €| 780000 €| 695388 €| 10% 20220 16 485 14898 3,4% 4,2% 4,7%
JAPAO 165 000 €] 200000 €| 299549€| 4% 5695 4903 1935 5,3% 6,1% 15,5%
SINGAPURA 100 000 €| 100000 € 62507 €| 1% 957 957 114 6,5% 6,5% 54,8%
NORUEGA 95000 € 95000 € 143240€| 2% 8179 7959 6444 1,8% 1,8% 2,2%
COREIA 92980€ 98604 € 1% 295 283 67| 33,4% 34,8% 147,2%
SUICA 78469 € 1% 24222 21014 16708
RUSSIA 54582 € 1% 1567 1567 893
GASTOS INTERNOS (1) 200000 €| 200000 €| 200000€| 3%
RESERVA DIRECCANO 100000 € 100000 €| 1%

PAISES TERCEIROS COM VIAGENS | 5450000€| 5389023€| 4894806€| 73% = = =

VIAGENS AGENTES ECONOMICOS 656000€| 272000€( 150000€ 2% - - -

MERCADO INTERNO 1841273€| 1775031€| 1831634€| 27% 144434 121913 45 811 1,3% 1,5% 4,0%
REINO UNIDO 200000€| 298263€ 223853€ 3% 77 546 68 066 11692 0,3% 0,3% 1,9%
ALEMANHA 287500€| 337500€ 198373€ 3% 36909 34551 20816 0,5% 0,6% 1,0%
SUECIA 120000€[ 120000€| 118033€| 2% 12595 6872 4164 0,9% 1,7% 2,8%
POLONIA 30860€ 34615€[ 1% 17384 12424 9139] 0,2% 0,3% 0,4%
PORTUGAL 102175€ 23408€
FEIRAS INTERNACIONAIS 821598€| 560000€| 898436€( 13%
PROJECTOS TRANSVERSAIS 210000€| 190000€| 173324€| 3%
RESERVA DIRECCAO 100000€[ 215000€| 185000€| 3%

TOTAL PLANO DE MARKETING 7291273 €| 7164054€ 6726440€| 100% 399321 340 157, 203 969 1,7% 2,0% 3,3%|

PLANO MARKETING S/ VIAGENS 6635273 €| 6892054€ 6576440€| 98%

5.1.3. Salas de Prova

As Salas de Prova, em especial a Sala Ogival, manterdo a tendéncia de crescimento da actividade,

o que se reflectira na sua conta de exploragdo, que se encontra ja equilibrada.

Assim prevé-se uma facturacdo bruta total de 144.478 euros a que corresponde o consumo de
matérias de 42.059, resultando numa Margem Bruta de 102.419 euros. Nestes totais, quer de
Vendas quer de Margem Bruta, a Sala do Porto pesa cerca de 13% o que faz acentuar a

oportunidade de se encontrar uma solucao de espaco alternativa.
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VENDAS E CONSUMOS - Orgamento Salas de Prova

2016 2017
:;if)\r:;do Orgam. Aprovado
Total SO Lisboa SP Porto Total
71 Vendas 95250€ 124500¢€ 19978 € 144478 €
711 Vinhos 10013 € 22500 € 2828 € 25328 €
712 Provas livres 77 138 € 90 000 € 14 025€ 104025¢€
713 Provas tematicas 3600 € 4500 € 0€ 4500 €
714 Outros 4500 € 7500 € 3125¢€ 10625 €
61 cMVMC 26 008 € 35325 € 6734 € 42059 €
611 Mercadorias 26 008 € 35325 € 6734 € 42 059 €
Margem Bruta 69 242 € 89175 € 13244 € 102419¢€

5.1.4. Concurso Vinhos de Portugal

O Orcamento para o Concurso 2017 deverd apresentar um saldo equilibrado, contando com o
habitual patrocinio do IVV para a Gala, mantendo-se como principio imputar as despesas com
deslocac¢des dos convidados de paises terceiros aos programas de visitas do Plano de Marketing.
Se o Concurso em si mesmo encontrou ja o seu ponto de equilibrio a ceriménia de entrega de
prémios, a Gala, tem-se revelado um momento de notoriedade é certo, mas gerador de
desequilibrio econédmico o que tem vindo a merecer uma reflexao cuidada.

Em 2017 manter-se-a a organizacdo de ac¢Oes paralelas, Master Classes, Visitas a Empresas e
Jantares Vinicos, num total de 8 momentos e que contribuem para um equilibrio financeiro ao
mesmo tempo que se transformam em excelentes oportunidades para os jurados
desenvolverem conhecimento sobre os vinhos portugueses: regides, empresas e marcas.

Para 2017 encontra-se ainda por definir o local da cerimdnia de entrega de prémios (Gala).
Embora se pretenda abrir concurso para a realizagao deste evento, admite-se que tal seja tarefa
dificil.

O quadro abaixo resume a execuc¢do da edicdo de 2016 e o orgamento de gastos e rendimentos

da edicao de 2017.
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Concurso
Actividades paralelas
Gala

Gastos Totais
Concurso
Actividades paralelas
Gala

Receitas Totais
Resultado

Viagens Jurados

5.1.5. Investimento

CONCURSO VINHOS DE PORTUGAL

2016

Executado

78 073,59 €
5701,81€
41 319,61 €
125 095,01 €
116 958,64 €
1650,00 €
15 400,00 €
134 008,64 €
8913,63 €
3202,22 €

2017

Orgcamento

80 549,00 €
5500,00 €
42 470,00 €
128 519,00 €
106 550,00 €
2550,00 €
5625,00 €
114 725,00 €
-13 794,00 €
5600,00 €

Var.

3%
-4%
3%

3%
-9%
55%
-63%
-14%

Para 2017 prevé-se um moderado nivel de investimento, inferior ao previsto para o ano em

curso.

Assim mantém-se dotagOes para substituicdo de equipamento, sobretudo informdtico, bem

como para a aquisicao de informacdo de mercado.

Relativamente as Salas reserva-se uma dotacdo para o Plano de Comunicacdo bem como um

complemento de investimento numa mdquina distribuidora.

O valor total previsto é de 21.000 euros.

Aquisi¢do de informagdo de mercados
Aquisicdo Equipamento informatico (*)
Plano Comunicagdo SOL
Modernizagdo SO Lishoa - Enomatic

Total Investimento

6. FINANCIAMENTO

PLANO DE INVESTIMENTO

2016
Orgam. Aprovado Executado
Total Total
4000€ 0€
9000€ 1737€
2000 € 2863€
10500 € 0€
25500 € 4600 €

2017
Proposta

Sede Salas
4500€ 0€
7000€ 0€
0€ 5000€
0€ 4500 €
11500 € 9500 €

Total
4500 €
7000€
5000€
4500 €

21000 €

O valor de 7.708.863 euros, correspondente ao gasto total orcamentado para 2017, incluindo

Funcionamento, Plano de Marketing, Salas de Prova, Concurso e Investimento, é assegurado

pela quota-parte de taxas (Eixo 1, Mercado Interno, IVV), pela COM, a contrapartida privada por
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parte dos agentes econdmicos e, complementarmente, pelos rendimentos das inscricdes no
Concurso e da actividade das Salas.

Em 2017 os projectos financiados ao abrigo da OCM — Vinhos beneficiam de um apoio de 80%
sendo os restantes 20% constituidos pela contrapartida privada. Por sua vez, e tal como em
2016, a medida de apoio ao Mercado Interno limita a 80% do Investimento o apoio vindo das
taxas, o mesmo querendo significar ser necessaria uma contrapartida privada de 20%.

O orgamento de rendimentos para 2017 é o que se apresenta:

RENDIMENTOS (Prf)(::;ta)

Fundos Publicos 5791051
Taxas IVV 2119946
COM 3671105

Agentes Econdmicos 1773335
Contrapartida Privada Ac¢Ges (OCM) 1001050
Contrapartida Privada AcgGes (Ml) 582 560
Viagens 75 000
Concurso Vinhos de Portugal 114 725

Outros Rendimentos 144 478
Vendas Salas de Prova 144 478

TOTAL GERAL DE RENDIMENTOS 7 708 863

As receitas totais a suportar pelos Agentes Econdmicos (Acées OCM + Acgdes MI + Viagens e
Concurso) serdo de 1.773.335 euros, correspondendo a cerca de 23% do Valor Global do
Orgamento de Gastos. O valor da contrapartida privada, relativa ao Plano de Marketing sera de
1.658.610 euros, correspondendo a cerca de 24,7% do Valor Total do Plano de Marketing, assim
distribuidos:

Feiras (Prowein e Vinexpo): 450.540 euros de Contrapartida Privada, representando um
esforco dos Agentes Econémicos de 50% do custo das 2 feiras, no valor de 898.436 euros;

Viagens: 75.000 euros de CP para um investimento de 150.000 traduzindo assim um apoio

de 50%.
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Restantes eventos do Plano: 1.058.070 euros de CP, significando que em média os

Agentes Econémicos suportardo cerca de 18,6% dos custos destes eventos de promogao.

7. ANEXOS

| - Plano de Marketing 2017

Il — Organigrama 2017

Il - Orgamento Global ViniPortugal 2017

27 de Outubro de 2016

A Direcgao
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ORCAMENTO 2017 - PLANO DE MARKETING

INVESTIMENTO Exportag¢bes 2015 (m€) Racio Investimento / Exportagdo
MERCADO o | ot | | 21| % | pyrrians | erepesa) | % | | poe | are |F | Cana | e
PAISES TERCEIROS SEM VIAGENS 4550000€ 4794000¢€ 423023 € 5117023€| 71% -505268 €| 4744806€| 71% 255033 218 354 158 269 1,86% 2,17% 3,00%
EUA 1650540 € 1500000 € 88460 € 1588 460 €| 22% -87 104 €] 1501356€| 22% 67 966 65 288 33573 2,21% 2,30% 4,47%
BRASIL 815000 € 865 000 € 34583 € 899 583 €| 13% -349321€ 550262 €| 8% 28435 26182 23134 1,94% 2,10% 2,38%
ANGOLA 420000 € 400 000 € 50 000 € 450000 €| 6% -277 322 € 172 678 €[ 3% 58 003 35617 34 603 0,30% 0,48% 0,50%
CANADA 659 460 € 690 000 € 21000 € 711000 €| 10% 77173 € 788 173 €| 12% 39348 37989 25789 2,00% 2,07% 3,06%
CHINA 750 000 € 679000 € 101 000 € 780000 €| 11% -84 612 € 695 388 €| 10% 20 220 16 485 14 898 3,44% 4,22% 4,67%
JAPAO 90 000 € 165 000 € 35000 € 200000 €| 3% 99 549 € 299549 €| 4% 5695 4903 1935 5,26% 6,11% 15,48%
SINGAPURA 100 000 € 100 000 € 0€ 100 000 €[ 1% -37493 € 62507 € 1% 1040 1016 173 6,01% 6,15% 36,13%
NORUEGA 65000 € 95000 € 0€ 95000 €| 1% 48240 € 143240 €[ 2% 8179 7959 6444 1,75% 1,80% 2,22%
COREIA 92980 € 92980 € 1% 5624 € 98604 € 1% 358 334 119) 27,54%| 29,52% 82,86%
SUICA 78 469 € 24222 21014 16 708
RUSSIA 54582 € 1567 1567 893
GASTOS INTERNOS (1) 200 000 € 200000 €] 3% 0€ 200000 €| 3%
RESERVA DIRECCAO 100000 € 0% 100 000 € 100000 €[ 1%
PAISES TERCEIROS COM VIAGENS 5461400€| 5450000€ 73023 € 5389023€ 75% -627 268 €| 4894 806 €| 73% = = =
VIAGENS AGENTES ECONOMICOS 911400 € 656 000 € -350 000 € 272000 €| 4% -122 000 € 150000 €[ 2% - - -
MERCADO INTERNO 2048350€] 1841273€ -18335€| 1775031€| 25% 52848€| 1831634€ 27% 144 434 121913 45 811 1,27% 1,50% 4,00%
REINO UNIDO 371189 € 200 000 € 98 263 € 298 263 €| 4% -74410€ 223853 €| 3% 77 546 68 066 11692 0,29% 0,33% 1,91%
ALEMANHA 257 000 € 287 500 € 50000 € 337500 €| 5% -139 127 € 198373 €[ 3% 36 909 34 551 20816 0,54% 0,57% 0,95%
SUECIA 123 000 € 120 000 € 0€ 120 000 €| 2% -1967 € 118 033 €[ 2% 12 595 6872 4164 0,94% 1,72% 2,83%
POLONIA 30860 €| 0% 34615€ 1% 17 384 12 424 9139 0,20% 0,28% 0,38%
PORTUGAL 235000 € 102175 € 23408 €| 0% -23 408 € 0%
FEIRAS INTERNACIONAIS 486 661 € 821598 € -261 598 € 560 000 €] 8% 338436 € 898 436 €| 13% 0,22% 0,26% 0,44%
PROJECTOS TRANSVERSAIS 376 500 € 210000 € -20000 € 190 000 €| 3% -16 676 € 173324 €[ 3% 0,04% 0,05% 0,08%
RESERVA DIRECCAO 119 000 € 100 000 € 115000 € 215000 €| 3% -30000 € 185000 €[ 3%
VIAGENS AGENTES ECONOMICOS 80000 € 0€ 0€ 0% 0€ 0€ 0%
TOTAL PLANO DE MARKETING 7 509 750 € 7291273 € 54 688 € 7 164 054 €| 100% -574 420 € 6726 440 €| 100% 399 467 340 267 204 080 1,79% 2,11% 3,51%
TOTAL PL. MARKETING S/ VIAGENS 6518350€( 6635273€ 404688€| 6892054€| 96% -452 420 €| 6576440 €| 98%
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto do trade, reforgando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses com toco no aumento da listagem e espago de prateleira no off-trade e no on-trade e

trabalhando também o seemento on-line:

Priorizar o apoio as marcas ja presentes no mercado (aprox. 3/4 do investimento) e apoio estratégico a entrada de novas empresas no mercado (aprox. 1/4 do investimento)

Apoiar os distribuidores com portefélio mais alargado de vinhos portugueses

Alargar a penetra¢do da marca WOP nos Estados prioritarios e procurar novas oportunidades de expansao territorial dos vinhos portugueses.

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagdo na activagdo da marca, particularmente inovando nos

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer dos iniciais 12% para 30% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Como parte integrante do programa WPT Grand US Quest ... Implementacdo de um FID em NYC,
Chicago e SF envolvendo a participacao de 15 importadores de diferentes estados e 15 produtores
em cada cidade. Os importadores sdo nacionais, mas o foco serdo importadores dos Estados onde NOVA IORQUE
FIND IMPORTER DAY oFIDé realizado.. Programa realli‘zado em d?is I(?Ii;.as, incluind?Iapresen‘Fagﬁo genériNca cios vinhos ) SIM CHICAGO, SAO' TRADE TRAI?E: .15 .importa(.jores ou
portugueses aos importadores, "speed tasting", jantares de "networking" e reunides "one-to-one". ERANCISCO distribuidores/cidade
Os produtores serdo seleccionados através de avaliagdo do seu portefdlio por parte de um painel
da revista Wine & Spirits. As provas sdo cegas e o painel é composto por provadores residentes e
trade convidado. Este evento decorrera imediatamente antes das provas anuais.
Como parte integrante do programa WPT Grand US Quest ... Programa de fomento da expansao TEXAS (com
TEXAS INFLUENCER da distribuicdo no Texas para empresas ja com importador no estado. Convite a 15 retalhistas de o ON E OFF TRADE: 15
N " o . SIM realizacdo em Los| ON TRADE | OFF TRADE
PROGRAM topo e compradores de restauracao para um evento de "speed tasting" de 3h30, seguido de um angeles) compradores
almocgo de "networking" de 1h. Evento a realizar em Los Angeles. 8
ON E OFF TRADE: 300
, _ NOVA IORQUE, em
Como parte integrante do programa WPT Grand US Quest,,, Grande prova dos Vinhos de Portugal CHICAGO, SKO | ON TRADE | OFF TRADE | CHICAGO, SFe NYC e 150 em
WPT PRODUCER SHOWCASE (dirigida a profissionais (huma 12 fase) e a consumidores (hnuma 22 fase). Integracdo de um wine bar SIM ’ LAX. CONSUMIDORES: 300 em
~ . - N FRANCISCO ELOS| LOP| CONSUMIDORES
WPT com apresentagdo de vinhos tematicos e novas tendéncias de mercado. ANGELES CHICAGO, SFe NYC e 150 em
8 LAX .
|_
&
= Como parte integrante do programa WPT Grand US Quest,,, Antecedendo as provas anuais terao NOVA IORQUE, ON E OFF TRADE: 100 em
WPT PRODUCER SHOWCASE (lugar master classes lideradas por um Master Sommelier com a apresentacdo de 12 vinhos. Caso SIM CHICAGO, SAO ON TRADE | OFF TRADE | NYC, SF e Chicago e. 50 em Los
MASTER CLASS seja possivel, sera também integrada a participacgdo activa de produtores/ endlogos dos vinhos FRANCISCO E LOS ’ An tfles
apresentados. ANGELES geles.
Participacdo num almoco exclusivo WPT e num dos jantares principais do evento ("speakers
TEXSOM dinner") com apresentacdo de 12 produtores a cerca de 40 convidados por sessdo. Apresentacido NAO DALLAS -TEXAS ON TRADE ON TRADE: 80 (40x2)

dirigida por Eugénio Jardim, embaixador WPT nos EUA.




O festival NOWFE é um evento ja solidamente estabelecido no Sul dos EUA. Um evento de 4 dias ~
NEW ORLEANS WINE & FOOD . . - NOVA ORLEAES - | ON TRADE | OFF TRADE | ON TRADE E MEDIA: 80-90
sob o tema vinho e gastronomia. Presenca de 12 produtores na tenda do evento e realizacao de SIM
EXPERIENCE . LUISIANA CONSUMIDORES | LOP CONSUMIDORES:10,000
uma masterclass com Evan Goldstein.
Presenca nos 3 dias do evento com mesas WPT em posi¢do previlegiada no evento. Paralelamente
1 Chef estara na drea de Portugal a apresentar os seus "Portuguese Perfect Pairings". Para além
ASPEN FOOD & WINE disso serd criada uma experiéncia memoravel dirigida a Sommeliers através da apresentagdo de SIM ASPEN |- ON TRADE | OFF TRADE | ON TRADE E MEDIA: 20
CLASSIC produtores/ vinhos de referéncia num jantar exclusivo. Sera ainda feita uma parceria com um COLORADO CONSUMIDORES | LOP CONSUMIDORES:10,000
blogger, para que as experiéncias WOP em Aspen possam ser partilhadas de forma relevante a
uma audiéncia mais vasta.
EVENTOS TOTAL
oo cuBrs oo ST {70 2 e e oo onr o ot
CLASS - JANTARES DE net portugues ->eraoap " pratos, , i MIAMI, SEATTLE, | ON TRADE | OFF TRADE |
PROFISSIONAIS & harmonizado com 4 vinhos. Cada 1 dos 3 conjuntos de pratos terd uma sugestdo de gastronomia NAO SAN DIEGO LOP TRADE E MEDIA: 120 (40x3)
Portuguesa e 1 sugestdo de gastronomia Americana. Votagao das melhores harmonizagdes. Evento
o CONSUMIDORES . ~ , . .
> filmado para producdo de videos para a media social.
O
s
2 Comiti t d 2 distribuid tad if t 4 retalhist FF TRADE: 8 DISTRIBUIDORES:
% RETAIL DELEGATIONS omitivas compos .as ca. a ppr is er uidores a operar em estados diferentes e 4 retalhistas SIM EUA OFF TRADE o 8 DIS uibo
g desses Estados. Inclui a primeira manha com masterclass. 4
RESTAURANTERS 1 Comitiva composta por 4 compradores de restaurantes e 2 distribuidores a operar em estados ON TRADE TRADE: 4
. . . SIM EUA ON TRADE
DELEGATION diferentes. Inclui uma manha de masterclass. DISTRIBUIDORES: 2
FORMAGAO TOTAL
# PORTUGAL ROCKS ON Prova.s dirigidas aos consumi~dores com .O objectivo de dar a~conhecer gs vinhos portuguess:s em i OFF TRADE |
o retalhistas com a apresenta¢do de 4-6 vinhos. As provas serdo antecedidas de uma formacgdo para NAO EUA PROVAS: 20
> TOUR . CONSUMIDORES
O o staff da loja.
@)
3
ON TRADE: 60 list
& WOP AMBASSADOR Programa de embaixador dos Vinhos de Portugal. Trabalho para as marcas inscritas na acgao. 18 NAO NYC. CH. SE ON TRADE | OFF TRADE | FORMACAO Ené)\\//:;_rlz);gggs
PROGRAM marcas no total. T CONSUMIDORES | LOP N )
novas formagdes ou eventos
PROMOGCAO TOTAL
Publicidade nas principais revistas do Sector: WS (4 insercdes), F&W (2 inser¢des + advertorial ~ ON TRADE | OFF TRADE |
PRINT ADVERTISING NAO EUA 2MM
Aspen), W&S (5 pdg. duplas) e WE (2 inserg¢des). CONSUMIDORES | LOP
@) e, LN . ~
T Oferecer aos media histdrias Unicas que possam valer a publicacdo de artigos de promocao dos - ON TRADE | OFF TRADE |
PUBLIC RELATIONS NAO EUA 300
< Vinhos de Portugal . CONSUMIDORES | LOP pegas
=
=)
g WEBSITE MANAGEMENT & [Desenvolvimento de uma estratégia de comunicag¢do digital inovadora e de elevado impacto, quer NAO EUA ON TRADE | OFF TRADE |
© SOCIAL MEDIA PROGRAM ao nivel da abrangéncia quer da relagdo com as audiéncias. CONSUMIDORES | LOP
MATERIAL DE ON TRADE | OFF TRADE |
MERCHANDISING E DE APOIO |Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicacao. NAO EUA
AS VENDAS CONSUMIDORES | LOP

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

BRASIL

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca VdP junto do trade, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, garantindo o aumento de listagem e o trading up no on e off-trade,

impedindo a detioragao do pregco médio.

Fortalecer a marca VdP junto do consumidor alvo, refor¢cando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagdo na activagdo de marca

Reforgar o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, trabalhando de perto com lideres de opinido e influenciadores.

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, refor¢ando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagao na activagdo da marca,

particularmente inovando nos meios digitais

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 11% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO

NOME DA ACTIVIDADE

BREVE DESCRIGAO DA ACTIVIDADE

AE

MERCADO

AUDIENCIA

INDICADORES

EVENTOS

VINHOS DE PORTUGAL NO RIO

A ViniPortugal em parceria com os jornais Publico e O Globo organizam o Rio Vinhos de
Portugal . Durante 3 dias os visitantes terdo oportunidade de provar vinhos portugueses
num espago de prova inovador, permitindo o contacto com produtores portugueses em
ambiente informal. Haverd a oportunidade de participar em diversas actividades
paralelas desenhadas para o evento, como prova exclusiva para profissionais ( 12 manha
do evento), Cursos de Vinhos, Provas Comentadas e Harmoniza¢des com vinhos para
consumidores.

SIM

RIO JANEIRO

ON TRADE | OFF TRADE |
LOP| CONSUMIDORES

CONSUMIDORES: 10.000
PRODUTORES: 60 (50 MESAS)

VINHOS DE PORTUGAL EM SAO
PAULO

Ha a intengdo de levar o evento do Rio para S3o Paulo. Nestas circunstancias a
ViniPortugal associar-se-a igualmente a esta iniciativa de alto impacto mediatico e com
elevada capacidade de mobilizacdo de consumidores. Caso ndo se venha a concretizar
este projecto, a ViniPortugal organizara a 100% um grande festival de vinhos
portugueses em Sao Paulo.

SIM

SAO PAULO

ON TRADE | OFF TRADE |
LOP| CONSUMIDORES

CONSUMIDORES: 10.000
PRODUTORES: 50 (45 MESAS)

HARMONIZAGOES PERFEITAS COM
VINHOS DE PORTUGAL

Organizacdo de 1 jantar de apresentacao de vinhos premium portugueses a um
conjunto de 50 influenciadores de mercado (media, consumidores VIP e trade). Evento
organizado em parceria com supermercados com garrafeiras gourmet, os quais
fornecem o vinho e tém a sua garrafeira publicitada na comunicacdo do evento. Os
supermercados aderentes tém formacdo gratuita em vinhos portugueses.

CURITIBA OU
FLORIANOLOPIS

LOPS

LOPS: 50

FEIRA APAS

A APAS é a feira da Associacdo Paulista de Supermercados onde se reunem expositores
de um conjunto alargado de fornecedores deste canal de distribuicdo. Dada a perda de
importancia da Expovinis, o ganho de importancia desta feira, ao mesmo tempo que a
grande distribuicao ganha peso na compra de vinho, num contexto de deteriora¢do de
preco de venda de vinho portugués, é essencial a presenca da ViniPortugal nesta feira
com um stand de apresentacao de vinhos premium portugueses.

SIM

SAO PAULO

ON TRADE | OFF TRADE

TRADE: 73000

EVENTOS TOTAL




Accdo que premeia os melhores sommeliers brasileiros de vinhos portugueses,
exclusivo a quem exerce esta fungdo nos principais 4 restaurantes Paulistas e Rio e 3
restaurantes noutros estados brasileiros. Inclui formag¢do em Portugal de um dia, visita a
SOMMELIER DO ANO - VINHOS DE |, 15 feira em PT, 1 tour de Norte a Sul e competicdo final no Consulado em SP, onde um SIM BRASIL ON TRADE ON TRADE: 7 sommeliers
PORTUGAL juri avaliard o sommelier do Ano dos Vinhos de Portugal. Prémio de 4000 euros ao
vencedor como formador dos Vinhos de Portugal (2 formagdes a 15 sommeliers cada).
Comitiva de compradores do off-trade que desejem aumentar o seu portefdlio de vinhos
COMITIVA DE COMPRADORES portugueses. SIM BRASIL OFF TRADE OFF TRADE: 6
@)
¢
::)" Curso administrado nas instalagdes das Escolas SENAC no RJ e SP, incidindo no clima,
E DESAFIO GASTRONOMICO histdria, castas, estilos de vinho, etc. (3 horas). Academia Nivel Il com harmonizagao " ON TRADE: 60 estudantes
O A NAO RJ e SP ON TRADE ~
= VINHOS DE PORTUGAL gastronomica. ACCOES: 2
Curso administrado nas instalagdes das ABS SP e RJ. Este curso terd a duragdode4a 6
FORMACAO DE FORMADORES ABS|horas. O curso focara temas especificos em profundidade. Academia nivel III. . N
. NAO RJ e SP FORMADORES FORMADORES: 120 ACCOES: 2
- NIVEL4
Comitiva de visita a Portugal composta pelos 5 melhores alunos do SENAC e Academia
TOUR ACADEMIA VINHOS DE i
nivel Il e lll acompanhados por um blogger. SIM BRASIL TRADE TRADE: 5 MEDIA:1
PORTUGAL
FORMAGAO TOTAL
A iniciativa “Vinhos Portugueses Premium nos restaurantes Paulistas”, tem como
29: principais objectivos: 1) Comunicar o elevado nimero de vinhos portugueses premiados
S  |PROMOGCAO NA RESTAURACAO |internacionalmente 2) levar o publico a experimentar vinhos portugueses premiados e NAO BRASIL ON TRADE ON TRADE: 20 restaurantes
% PREMIUM 3) incentivar o consumo de vinhos de maior valor acrescentado . Durante 1 més em 20 | CONSUMIDORES CONSUMIDORES: 26.400
& restaurantes Paulistas com extensdao a compras online.
Desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao digital inovadora e de elevado
~ . , a ~ A ON TRADE | OFF TRADE |
GESTAO DE WEBSITE & MEDIA impacto, quer ao nivel da abrangéncia quer da relagdo com as audiéncias. NAO BRASIL ON TRADE | OFF TRADE | CONSUMIDORES | LOP
SOCIAL CONSUMIDORES | LOP '
| 3.000.000
Desenvolvimento de a¢Ges permanentes junto dos meios de comunicagdo para
- . divulgacao e promogao do plano de actividades. ~ ON TRADE | OFF TRADE ON TRADE | OFF TRADE
RELACOES PUBLICAS gat P ¢ P NAO NACIONAL | | | |
12 CONSUMIDORES | LOP CONSUMIDORES | LOP
(3
S
= Accdo de relagGes publicas dirigida aos principais LOPs do Rio e S3o Paulo que
g geralmente estdo arredados dos eventos vinicos. Surpreender os grandes lideres de ~
8 O MELHOR DE PORTUGAL opinido com uma prova de vinhos exclusiva para gerar entusiasmo e divulgacao. NAO SAO PAULO E KOL: 40
Convidar os editores das principais revistas da especialidade. RIO DE JANEIRO
Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicagao.
MATERIAL DE MERCHANDISING E o
N NAO BRASIL
DE APOIO AS VENDAS

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
ANGOLA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer aimagem de liderancga e o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses através da inovacdo e accaoes de elevado impacto.

Impactar de forma relevante e duradoura os mais relevantes lideres de opinido do mercado tornando-os embaixadores dos Vinhos de Portugal.

Reforcar a educacdo e promocao dos Vinhos de Portugal junto do trade.

Preparar o mercado para a retoma das exportacdes dos vinhos portugueses aquando da retoma econdmica do pais.

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO INDICADORES
Reforgar o posicionamento da prova dos Vinhos de Portugal como o evento de referéncia de vinhos em Luanda e um dos
mais importantes eventos da capital. Este é o evento ancora do plano com maxima visibilidade e impacto. Um evento
8 lifestyle para a elite Angolana. Em 2017 propde-se o desenvolvimento das seguintes areas: prova livre de vinhos; area de
E GRANDE PROVA DE LUANDA - VINHOS |conhecimento; area gastrondmica; area de arte e espago musica. Serdo igualmente identificados e convidados a SIM LUANDA ON TRADE | OFF TRADE | LOP|
g DE PORTUGAL participar na prova os 5 mais importantes compradores das provincias. Mediatizacdo do evento através de publicidade na CONSUMIDORES: 1200
w Caras, Lux Angola, Rede Angola. Desenvolvimento de um trabalho de relagdes publicas com realizagdo de entrevistas,
proposta de contelidos em programas televisivos de grandes audiéncias. Cobertura das a¢des pelo programa FLASH e
pela revista LUX Angola.
EVENTOS TOTAL
Em 2016 procurou-se capacitar as forgas de vendas de alguns dos principais importadores dos Vinhos de Portugal. Em
FORMACAO REDE DE DISTRIBUICAO 2017 pretende-se renovar esta a¢ao, diversificand~o as au_diéncias, capacitando~as forcas de vendas da distribuicdo i OFF TRADE: 35 profissionais
moderna presentes em Angola. Com a colaboragdo dos importadores, esta agao pretende fornecer os argumentos de NAO LUANDA -
ANGOLANA . s L . SESSOES: 3
venda dos VdP e promover as afinidades entre as marcas portuguesas e o mercado angolano. E objectivo atingir cadeias
como o Candando/Kero/Maxi/shoprite/Nosso Super/ Casa dos Frescos.
19: Continuacdo da formacdo do jornalista Sebastido Vemba como especialista de vinhos portugueses, tornando-o num
S:" FORMAGAO JORNALISTA DE VINHOS verdadeiro embaixador dos vinhos portugueses. NAO LUANDA MEDIA: 1
E
Q Em 2017 da-se continuidade ao projeto CLUBE VINHOS DE PORTUGAL (CVDP), que reune um clube exclusivo de figuras
publicas, lideres de opinido no mercado, para aprofundarem o seu conhecimento em vinhos portugueses em ambiente
informal. Em 2017 propde-se a realizacao de 2 jantares:
CLUBE VINHOS DE PORTUGAL Jantar 1: convidar uma mulher com um papel de lideranga nos negécios angolanos para estar presente num dos jantares NAO LUANDA MEDIA: 9 ON TRADE: 1 LOP: 10
como convidada especial. Total: 10 LOP.
Jantar 2: cada um dos membros do clube podera levar um convidado para o jantar para partilhar do momento, elevando
o nivel de influéncia. Total: 18 LOP.
FORMAGAO TOTAL
@]
< ~ Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagao digital inovadora e de elevado impacto, quer ao nivel da abrangéncia ~ ON TRADE | OFF TRADE | LOP
'S |GESTAO DE WEBSITE & MEDIA SOCIAL - > e8 o de pacte. 4 & NAO LUANDA | | LOP|
S quer da relagdo com as audiéncias. CONSUMIDORES: 75000
Z
g MATERIAL DE MERCHANDISING E DE
N Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicac3o. NAO ANGOLA
8 APOIO AS VENDAS & P ¢

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2015
CANADA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto dos monopélios, reforgando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses.

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicdo privada, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco estratégico no canal HORECA. Explorar sinergias

Arrara A vAadA AA vAackA i kA AR A AR i AAA

Alargar a acgao de promogdo da marca WOP para outras provincias explorando oportunidades junto de monopdlios e distribuicdo privada.

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, refor¢cando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagdo na activagdo de marca. Trabalhar

'y 'y H i 'S aiciial

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer dos iniciais 13% para 20% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Grande prova de vinhos portugueses dirigida a profissionais (huma 12 fase) e a consumidores (numa ON TRADE | OFF ON E OFF TRADE: 145
WINES OF PORTUGAL GRAND (22 fase) e com a participacdo de 30 AEs. Paralelamente serdo implementados 2 semindrios: 1 para SIM QUEBEC CITY |TRADE | LOP| MEDIA: 5
TASTING QUEBEC CITY AEs e 1 para os profissionais. Parceria com a SAQ para a promocao de entradas de consumidores na CONSUMIDORES CONSUMIDORES: 250
prova através da plataforma Inspire. MEMBROS SAQ INSPIRE
PRODUCERS WORKSHOP | HOW |Antecedendo a grande prova dos Vinhos de Portugal tera lugar o workshop "How to have a
TO HAVE A SUCESSUFULL successful business in the wine industry in Canada?", dirigido aos AEs apresentado pelo SIM QUEBECCITY [(PRODUTORES PRODUTORES: 30
BUSINESS IN CANADA? reconhecido Agente Privado Daniel Richard (Vini Quatro/ Univins) .
TRADE WORKSHOP: WOP SALES Semindrio subordinado ao tema "Tips to sell portuguese wines" dirigida a profissionais NAO QUEBEC CITY ONTRADE | OFF |ON TRADE | OFF TRADE:
PITCH SEMINAR P portug gidaap ' TRADE | 30
Grand de vinh t dirigid fissionai 12 f id
rande prova de vin . (?s poNr ugueses dirigida a pro |55|ona|:°,.(numa ase)ea co.ns’ur‘m ores (hnuma ONTRADE | OFF  |ON E OFF TRADE: 200
22 fase) e com a participacdo de 30 AEs. Paralelamente serd implementado 1 semindrio para
SOUL OF PORTUGAL - TORONTO rofissionais. Parceria com uma associa¢do de solidariedade social para angariagdo de SIM TORONTO TRADE | LOP| MEDIA: 10
P . ' ¢ P garias CONSUMIDORES [CONSUMIDORES: 200
consumidores.
TRADE WORKSHOP: WOP SALES ~ ON TRADE | OFF |[ON TRADE | OFF TRADE:
Seminario subordinado ao tema "Tips to sell portuguese wines" dirigida a profissionais. NAO TORONTO | |
PITCH SEMINAR TRADE | 30
Grande prova de vinhos portugueses dirigida a profissionais, com a participacdo de 25 AEs ON TRADE | OFF ON E OFF TRADE: 140
MEET & GREET - VANCOUVER P portug gidaap ’ participac ' SIM VANCOUVER MEDIA: 10

Paralelamente sera implementado 1 semindrio para profissionais.

TRADE | LOP|




Semindrio integrada no progama da Prova de de Vancouver sobre a diversidade dos vinhos ON TRADE | OFF |ON TRADE | OFF TRADE:

EVENTOS

TRADE SEMINAR NAO VANCOUVER
portugueses dirigida a profissionais. TRADE | 40
Evento gastrondmico que junta 8 a 10 equipas de reconhecidos chefs e sommeliers de restaurantes
de referéncia da regido, para proporem harmonizagdes perfeitas com vinhos portugueses. Num
Unico espaco, "Wines of Portugal Grand Tasting Hall" os consumidores e profissionais serdo
convidados a provar e eleger a melhor harmonizacdo do evento. Serdo atribuidos dois prémios:
hoice A P Perfect Pairi A .E alti dmio é N TRADE FF N E OFF TRADE: 1
SOMMELIER & CHEF CHALLENGE Co.nsumer C C.)IC.e w.ard e Portuguese er. ect alrlngsl .ward ste Ultlr.‘nO prémio é votado por um 0 | O 0] 0] 00
MONTREAL painel de profissionais composto por media, trade e criticos gastronémicos. O restaurante ganhador [SIM MONTREAL TRADE | LOP| MEDIA: 5
compromete-se a realizar um més de campanha com a harmoniza¢do no seu restaurante. Aos CONSUMIDORES [CONSUMIDORES: 300
outros é oferecida uma caixa de vinhos (oferta do produtor) a todos que se disponham a colocar a
harmonizac¢do na sua lista durante um més. O vencedor receberd também uma viagem enoturistica
a Portugal. Antecedendo o evento, as equipas terdo a possibilidade de provar os vinhos dos
produtores presentes.
SOMMELIER & CHEF CHALLENGE ON TRADE | OFF |ON E OFF TRADE: 100
Edicdo de Toronto do evento Sommelier & Chef. SIM TORONTO
- TORONTO ¢ Y ! TRADE | LOP| MEDIA: 5

Evento para importadores/agentes a procura de aumento de listagem de produtores e vinhos
portugueses, realizado em Portugal em formato de prova com reuniées individuais (one-to-one).
FIND IMPORTER DAY Todos os produtores inscritos serdo visitados por um tour de 5 importadores na sua propriedade. SIM CANADA ON TRADE ON TRADE: 10
Organizagdo: Domingo - recep¢do, 23f Masterclass e One-to-one meetings 32 One-to-one meetings e
Workshop para produtores 42f/52f/62f Tour.

Evento exclusivo em que 40 sommeliers e staff dos restaurantes mais reconhecidos de Montreal,
serdo convidados a provar vinhos portugueses harmonizados com o famoso frango no churrasco no
restaurante Hgnrletta. Nest:e evento participarao ainda os sommeliers dos restaurantes Fer're|ra, NAO MONTREAL ON TRADE ON TRADE: 40
Helena e Henrietta que dardo o seu testemunho sobre os resultados do trabalho desenvolvido com

gastronomia e vinhos portugueses num ambiente descontraido e o paralelismo com harmoniza¢Ges
com outras gastronomias.

PIRIPIRI WINE PARTY

EVENTOS TOTAL

1 Sessao de formagdo para profissionais (sommeliers e equipas de restaurantes) em parceria com o

WOP ACADEMY - MONTREAL U , > , R NAO MONTREAL  |ON TRADE ON TRADE: 40
ITHQ ("Institut de tourisme et d'hotellerie du Québec- Nivel 1.
1 dodef a fissionai li ipas d t t i ~
WOP ACADEMY - TORONTO Sessdo de formagdo par? profissionais (sommeliers e equipas de restaurantes) em parceria com o NAO TORONTO ON TRADE ON TRADE: 40
George Brown College - Nivel II.
20 cursos rapidos em loja (30m) dirigidos por um orador local, com a apresentacdo de 3 referéncias
BC PRIVATE RETAILERS IN- cada para os PCs e equipa de vendas de lojas privadas de retalho. Nota: cada vinho é apresentado  |NAO BRITISH OFF TRADE OFF TRADE: 80
STORE TRAINING para o auip jasp SOt P COLUMBIA ‘
em um minimo de 10 provas.
NSLC IN-STORE TRAINING 30 cursos rapidos em loja (30m) dirigidos por um orador local, com a apresentac¢do de 3 referéncias NAO NOVA ESCOCIA|OFF TRADE OFF TRADE: 150

cada para os PCs e staff de loja. Nota: cada vinho é apresentado em um minimo de 10 provas.




2 Sessoes de formagdo ( Ottawa e Toronto) para PCs das lojas do LCBO, integrados no programa de

LCBO PCS TRAININGS . . NAO ONTARIO OFF TRADE OFF TRADE: 50 (2x25)
desenvolvimento de Equipas do LCBO.
BUYERS DELEGATION Comitiva de compradores de diferentes regides do Canada. SIM CANADA ON TRADE ON TRADE: 5
FORMAGCAO TOTAL
Promocdo de Vinhos Portugueses nas lojas SAQ, incluindo exposicdo nas respecivas plataformas o .
SAQ TACTICAL PROMO oo ¢ ' rugu jas SAQ, incluindo exposic pecivasp NAO QUEBEC OFF TRADE OFF TRADE: 200 Lojas
LCBO E-PROMO Promocao online para promover a visibilidade e vendas das marcas participantes. NAO ONTARIO OFF TRADE OFF TRADE: On line
9{ CONSUMIDORES: 30 lojas,
1]
8 Accdo promocional com a duragdo de 1 més em 30 lojas (inclui: POS displays, PR e 1 pagina de 200 consumidores na
S BCLDB THEMATICAL PROMO publicidade na BCLDB Taste Magazine), que culmina numa prova para 200 consumidores na loja NAO VANCOUVER |OFF TRADE prova na Cambie Store e
g bandeira (Cambie Signature BC Store). 200 000 c6pia da Taste
Magazine
Acgdo promocional com a duragdo de 1 més em 30 lojas (inclui: POS displays, PR e publicidade em
MBLL/ NSLC THEMATICAL ~ MANITOBA o
/ loja) do MBLL ou NSLC, dependendo de resultados da promog¢dao em Manitoba em 2016 e da NAO . u OFF TRADE CONSUMIDORES
PROMO . NOVA ESCOCIA
abertura dos Liquor Boards.
PROMOCAO TOTAL
ON TRADE | OFF
WEBSITE MANAGEMENT & Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo digital inovadora e de elevado impacto, quer NAO CANADA TRADE |
SOCIAL MEDIA PROGRAM ao nivel da abrangéncia quer da relagdo com as audiéncias. CONSUMIDORES |
LOP
o [reAsosspumcs-pusc (7O T s o e o lowaon [T 05
iti volvi i Vi ugu
X |RELATIONS parap promos g & TRADE
< mercado.
1)
zZ
=
8 Evento que desafia 10 -15 jornalistas a percorrer 3-4 restaurantes/ bars de gastronomia portuguesa SIM. se
3602 WINECRAWL para provar os nossos vinhos e gastronomia, o objectivo de os aproximar dos Vinhos Portugueses e os;ivel MONTREAL MEDIA MEDIA: 12
gerar a publicacdo de contetdos. P
MATERIAL DE MERCHANDISING . . - AN R S N «
Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicacao. NAO CANADA

E DE APOIO AS VENDAS

COMUNICAGAO

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
CHINA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Reforco de parcerias estratégicas no mercado como forma de fortalecer a marca WOP junto do trade, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses
Foco estratégico no aumento da listagem de vinhos portugueses nos canais on-trade e off-trade, ficando menos vulneravel a distribuicdo privada
Apostar no processo de difusdo do conhecimento de vinhos portugueses, nomeadamente através da criacdo de uma rede de embaixadores locais de vinhos portugues

Fortalecer a marca WPT junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovacdo na activacdo de marca. Trabal

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 45% em valor num periodo de 3 anos.(51% na China, 29% em HK e 34% em Macau)

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
PRODUCERS WORKSHOP | HOW
12 dia Workshop dirigid AE tad hecido i tad b
TO HAVE A SUCESSUFULL 1a WOTKSNOp CIrgldo aos A=s apresentado por um reconhecldo Importador sobre SIM SHANGHAI | PRODUTORES PRODUTORES: 20
como ser bem sucedido no mercado chinés.
BUSINESS IN CHINA?
OFF TRADE: 1 grossista, 1
VISITA AO MERCADO 1¢ dia.A‘gendame.n.to de reunides com 1 grossista, 1 supermercado e 1 loja SIM SHANGHAI, OFF TRADE supel"m.ercado e. 1 loja
especializada e visita ao mercado. SHENZHEN especializada + visita ao
mercado
. . - . SHANGHAI, .
MASTERCLASS 22 dia.Masterclass em vinhos portugueses dirigida a 16 importadores. SIM SHENZHEN TRADE TRADE: 16 importadores
ONE-TO-ONE MEETINGS WITH |22 dia. Organizagao de "one-to-one meetings" com 16 importadores. Inclui almogo de SHANGHAI, ,
SIM TRADE TRADE: 16 importadores
IMPORTERS networking entre produtores e importadores. SHENZHEN imp
. . s ON TRADE | OFF
WINES OF PORTUGAL GRAND 22 dia. Grande Prova de Vinhos de Portugal dirigido a profissionais: importadores, SIM SHANGHAI, TRADE | MEDIA | ON TRADE | OFF TRADE |
- TASTING retalhistas, restaurantes, jornalistas e educadores. SHENZHEN Lop MEDIA | LOP: 120-150
o
z
w
>
w

CHINA FIND
IMPORTERS&RETAILERS DAY -
PORTO

Realizagdo em Portugal de um evento para importadores e retalhistas (grossistas,
supermercados, cadeias de lojas especializadas, lojas online) a procura de aumento
de listagem de produtores e vinhos portugueses. Evento realizado no Porto em
formato de prova com reunides individuais (one-to-one). Todos os produtores SIM CHINA OFF TRADE
inscritos serdo visitados por um tour de 6 retalhistas na sua propriedade.Organizacdo:
Domingo - recepgao, 22f Masterclass e One-to-one meetings 32 One-to-one meetings
e Workshop para produtores 42f/52f/62f Tour.

TRADE: 12 importadores e
6 retalhistas




Participacdo na primeira edi¢do da feira Prowine Hong Kong com 150m2 (130 M2

ON TRADE | OFF

ON TRADE | OFF TRADE |

PROWINE HONG KONG SIM HONG KONG | TRADE | MEDIA
vendiveis). | | MEDIA | LOP
LOP
PORTUGUESE PERFECT PAIRINGS Organiza,gé'o de uma prova .para profission?is, seguido de uma' experiéncia .eno— ON TRADE | OFF TRADE: 100
MACAU gastronémica para consumidores com equipas de chefes de diferentes cozinhas e SIM MACAU TRADE | MEDIA | CONSUMIDORES: 150
sommeliers. LOP PRODUTORES: 15
. . . o ON TRADE | OFF | ON TRADE | OFF TRADE |
PROWINE CHINA Presenca na feira Prowine de Xangai com 100m2 (80 M2 vendiveis). SIM XANGAI
) ira Frowl gal ( vendiveis) TRADE | LOP MEDIA | LOP
EVENTOS TOTAL
Parceria com institui¢cdes acreditadas para implementagao de formagdo a alunos SHANGHA,
WOP ACADEMY (vl le 1) e formazores e (m,ve'lom) P ¢ & SIM PEQUIM E TRADE TRADE: 180 (30 X 2/cidade)
' SHENZHEN
o
<L
g Parceria com instituicGes acreditadas para implementacdo de formacgdo a alunos HONG KONG,
S |WOP ACADEMY , ¢ asp P ¢ ¢ SIM GUANGZHOU E TRADE TRADE: 180 (30 X 2/cidade)
o (nivel Il e 1ll) e formadores WSET (nivel 1l1).
S MACAU
PRESS TOUR Organizac¢do de uma visita de jornalistas a Portugal. SIM CHINA MEDIA MEDIA: 5
FORMACAO TOTAL
Desenvolvimento de uma estratégia digital na China com um parceiro local com forte ON TRADE | OFF
WEBSITE MANAGEMENT & influéncia na media digital. NAO CHINA TRADE | ON TRADE | OFF TRADE |
SOCIAL MEDIA PROGRAM CONSUMIDORES | CONSUMIDORES | LOP
,% LOP
g Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a
Z  |MATERIAL DE MERCHANDISING |comunicacgo -
N : NAO CHINA
g E DE APOIO AS VENDAS
o
O
Traducdes diversas.
TRADUCOES NAO CHINA

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

JAPAO

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Implantar a marca WPT junto do trade, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco estratégico no off-trade premium e no canal HORECA,

contribuindo para o alargamento da importacdo e distribuicdo de vinhos portugueses
Reforgar a marca WPT junto dos media e lideres de opiniao, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses

Fortalecer a parceria junto da ASJ e promover novas parcerias no mercado

Implantar a marca WPT junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, trabalhando estrategicamente o segmento digital

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer dos iniciais 10% para 30% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRIGAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
WINES OF PORTUGAL TOKYO . ON TRADE | OFF TRADE: 300-320
GRAND TASTING Grande prova de vinhos portugueses dirigida exclusivamente a profissionais. SIM TOQUIO TRADE | L|OP PRODUTORES: 30
TOKYO GRAND TASTING Acge"x.o (.:Je fqrmagéo integrada nei progamacado da Gralr|1d(.e Prova de Téquio dirigida a ) ) ON TRADE | OFF

profissionais e LOP. Apresentacdo pelo vencedor do "Wines of Portugal Japanese NAO TOoQUIO TRADE: 100-120
SEMINAR . " . . TRADE | LOP
Sommelier of the Year 2016" e por wine educator da ViniPortugal.
WINES OF PORTUGAL OSAKA ON TRADE | OFF TRADE: 180-200
GRAND TASTING Grande prova de vinhos portugueses dirigida a profissionais. SIM OSAKA TRADE | L|OP PRODUTORES: 30
(%]
=)
pd Accdo de formagdo integrada na progamacao da Grande Prova de Osaka dirigida a
L OSAKA GRAND TASTING - ON TRADE | OFF
o profissionais e LOP. Apresentacao pelo vencedor do "Wines of Portugal Japanese NAO OSAKA | TRADE: 80-100
SEMINAR . " . - TRADE | LOP
Sommelier of the Year 2016" e por wine educator da ViniPortugal.
A ROMANTIC ENCOUNTER -
PORTUGUESE WINES & Organizac¢do da 22 edi¢do do evento "A Romantic Encounter - Portuguese wines & SIM OSAKA ON TRADE | OFF | ON TRADE | OFF TRADE |
" . 8 adics . )
JAPANESE FOOD Japanese Food" em parceria com a Sakura. Esta 22 edicdo realizada em Osaka. TRADE | LOP LOP: 50
PORTUGUESE PERFECT Organizacdo em parceria com a Associacdao de Sommeliers do Japao de uma mostra
PAIRINGS - UNDERSTANDING |da diversidade enogastrondmica portuguesa, permitindo a um conjunto vasto de SIM T6QUIO ON TRADE | OFF | ON TRADE | OFF TRADE |

PORTUGAL'S INCREDIBLE
DIVERSITY

top sommeliers de descobrirem a variedade regional eno-gastronémica
portuguesa e a sua ligacdo com a comida japonesa.

TRADE | LOP

LOP: 50

EVENTOS TOTAL




WINES OF PORTUGAL
JAPANESE SOMMELIER OF Realizacdo da 32 edigdo da competi¢cdo do melhor sommelier de ano WOP, com 6 a
THE YEAR 2017 - 3 RD 10 elimninatdrias nas principais cidades e final em Téquio no mesmo dia da Grande NAO JAPAO ON TRADE SOMMELIERS: 75-150
Prova, em parceria com a ASJ. Prémio: 4000 euros em formacao + Tour a PT.
EDITION
WINES OF PORTUGAL
JAPANESE SOMMELIER OF Visita educativa do grupo dos 5 melhores classificados do "Wines of Portugal
e) Japanese Sommelier of the Year 2016" acompanhados por 2 elementos da JSA ou SIM JAPAO ON TRADE SOMMIELIERS: 5 JSA/ASI: 2
16 THE YEAR - SOMMELLIER AS|
< TRIP '
=
[a'4
o
[N
RETAILERS DELEGATION Comitiva de retalhistas. SIM JAPAO TRADE OFF TRADE : 6 retalhistas
IMPORTADORES E
. ON TRADE | OFF | RETALHISTAS: 60 (30 por
WINES OF PORTUGAL ~ TOQUIO
ACADEMY Formacgdo em vinhos portugueses administrada na escola do Sr. Shinya Tasaki. NAO OcSlAKA | TRADE | LOP cidade) CONSUMIDORES
| CONSUMIDOR  [(WINE LOVERS) : 60 (30 por
cidade)
FORMAGAO TOTAL
Desenvolvimento de
uma estratégia digital
~ ~ ON TRADE | OFF TRADE
WEBSITE MANAGEMENT & SOCIAL MEDIA PROGRAM com um parceiro local NAO JAPAO ! |
. A CONSUMIDORES | LOP
o com forte influéncia na
<, media digital.
g Material diverso de
% merchandising e de
g MATERIAL DE MERCHANDISING E DE APOIO AS VENDAS apoio as vendas, aos NAO CHINA
O eventos e a
comunicagao.
TRADUCOES Traducdes diversas. NAO CHINA

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

SINGAPURA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Implantar a marca WPT junto dos profissionais do sector, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco estratégico no off-trade premium e no canal

HORECA, contribuindo para o alargamento da importacao e distribuicdo de vinhos portugueses.

Implantar a marca WPT junto dos media e lideres de opinido, refor¢ando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses.

Criar uma rede de embaixadores locais de vinhos portugueses.

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 10% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
TRADE: 45 limportadores
OFFTRADE: 25 ON TRADE: 50
WINES OF PORTUGAL GRAND |P | de Si dest It t t i
rova anual de Singapura com destaque para a cultura portuguesa e a gastronomia SIM SINGAPURA TRADE MEDIA: 10 WINE EDUCATORS: 8
TASTING local.
WINE LOVERS: 10 PRODUTORES: 25
(22 Mesas)
(%]
o
|_
=
(TN}
o TRADE: 35 limportadores
WINES OF PORTUGAL ~ OFFTRADE: 12 ON TRADE: 25
izaca inari - fissi is. NA INGAPURA TRADE
MASTERCLASS+ Organizacdo de semindrio para 80-90 profissionais o] SINGAPU MEDIA: 15 WINE EDUCATORS: 3
WINE LOVERS: 2
EVENTOS TOTAL
z% PRESS TRIP Viagem de jornalistas da drea de gastronomia e vinhos a Portugal. SIM SINGAPURA MEDIA MEDIA: 3
S
Z
-
% MATERIAL DE MERCHANDISING |Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO CHINA
“  |EDE APOIO AS VENDAS comunicagso.
FORMAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

NORUEGA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WPT junto do monopdlio, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovacao na activacao de marca.

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicdo privada, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco no canal HORECA

Fortalecer a marca WPT junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagao na activacao de marca.

Explorar e manter relagdes com lideres de opinido e clubes de vinho

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 9% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
8 Apresentagdo dos 50 Grandes Vinhos Portugueses em 3 eventos exclusivos
= direccionados a a) monopdlio b) profissionais e imprensa c) consumidor. Vinhos ON TRADE | OFF TRADE |
= TRADE: 150 CONSUMIDORES: 100
l-; 50 GREAT PORTUGUESE WINES seleccionados por uma personalidade de referéncia no mercado. Convidar Julia SIM Oslo LOP| CONSUMIDORES
L Harding, para fazer a selecc¢do e apresentagdao no mercado.
EVENTOS TOTAL
2 Jantares de apresentac¢do dos 50 Grandes Vinhos seleccionados pela Julia Harding
organizado para Clubes de Vinho Noruegues. Estes Jantares terdo lugar num
50 GREAT PORTUGUESE WINES - Wine restaurante d.e referéncia em Oslo/Bergen e Trond.ehlm e o Object.IVO sera atrair ) Bergen,
Q R novos consumidores para os vinhos de Portugal. Marianne Johsen (wine educator) NAO . CONSUMIDORES CONSUMIDORES: 100
< Clubs Consumer Dinners . . x ) , ) Trondehim
:E“ fard uma introdugao aos Vinhos de Portugal e apresentara os vinhos. O chefe
g explicarard a harmonizagdo com a comida ndrdica. Este jantar serd harmonizado com
) 4 pratos/ 8 vinhos.
(N
- TRADE: 4 i tad ,8S li
BUYERS DELEGATION 2 comitivas: 2 importadores+4sommeliers+1 jornalista NAO NORUEGA |.mpor'a ores, & Sommetiers
MEDIA: 2 jornalistas
FORMAGAO TOTAL
@3
S
Z o |MATERIAL DE MERCHANDISING EDE |Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO NORUEGA
g < |APOIO AS VENDAS comunicac3o.
o
o
COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
COREIA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

vinhos portugueses no mercado.

Foco estratégico 1) Principais importadores e distribuidores 2) Lideres de Opinido e 3) On e Off trade Premium

Desenvolver uma rede de embaixadores dos vinhos portugueses.

Implantar a marca WPT junto dos profissionais e lideres de opiniao, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, desenvolvendo a distribuicao de

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Atingir a quota de mercado média global dos Vinhos de Portugal no mercado da Coreia do Sul no espaco de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Realizagdo em Portugal de um evento para importadores e distribuidores
coreanos a procura de aumento de listagem de produtores e vinhos portugueses.
8 Evento realizado no Porto em formato de prova com reunides individuais (one-to- TRADE: 10 importadores
% COREA FIND IMPORTERS DAY one ). Todos os produtores inscritos serdo visitados por um tour de 5 SIM COREIA TRADE TRADE MEDIA: 1
= importadores/distribuidores na sua propriedade. Organizagdo: Domingo - PRODUTORES: 24

recepc¢ao, 22f Masterclass e One-to-one meetings 32 One-to-one meetings e
Workshop para produtores 42f/52f/62f Tour.

EVENTOS TOTAL

FormacgGes de introdugdo aos vinhos de Portugal dirigida a cerca de 50

9): WINES OF PORTUGAL MASTERCLASS |profissionais (importadores, distribuidores, on e off trade e LOP), com exploracio [ NAO SEOUL TRADE TRADE: 50
1
g de uma tematica a definir.

=

5

Comitiva de retalhistas acompanhados por 1 media e por um elemento da

- RETAIL BUYERS DELEGATION agéncia P P P SIM SEOUL OFF TRADE OFF TRADE: 2 MEDIA: 1
FORMAGCAO TOTAL

O

= MATERIAL DE MERCHANDISING EDE |Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO COREIA

P APOIO AS VENDAS comunicac3o.

=

-}

= . ~

8 TRADUCOES Tradugdes diversas. NAO COREIA

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

REINO UNIDO

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto dos profissionais, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses com foco no aumento da listagem e espaco de

prateleira no off-trade especializado e no on-trade premium;

Fortalecer a marca WOP junto de profissionais regionais.

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagao na activacao da marca,

particularmente através dosmeios digitais;

Reforgar a presenga da marca WOP nos canais de venda online;

OBIJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 3% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO

NOME DA ACTIVIDADE

BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE

AE

MERCADO

AUDIENCIA

INDICADORES

EVENTOS

WINE MAGAZINE 90+ PORTUGUESE
WINES

Prova dirigida a profissionais numa primeira fase e a consumidor numa
segunda fase com apresentagao de produtores com vinhos com pontuagdo
igual ou superior a 90 avaliados por uma revista credivel junto do trade no
Reino Unido. Prova especialmente dirigida a retalhistas e produtores com
distribuicdo no mercado. A prova contempla trazer compradores de todo o
Reino Unido.

SIM

LONDRES

ON TRADE | OFF TRADE |
LOP| CONSUMIDORES

TRADE: 600 (40-50 fora de
Londres) CONSUMIDORES: 250
PRODUTORES: 50

WINES OF PORTUGAL DISCOVERY BAR
AT THE LONDON WINE WEEK

Expandir o patrocinio dos Vinhos de Portugal a London Wine Week e
incorporar a presenca de produtores no evento. Criacdo de um pop-up Wine
Bar "Wines of Portugal Discovery Bar" com venda de menu de 3 pratos. Cada
produtor vende e sugere um vinho para harmonizar com o prato. O
consumidor para cada prato compora um "flight" de 3 copos. Os
consumidores votam no produtor que apresenta a melhor harmonizacdo com
o menu apresentado. O produtor vencedor podera oferecer uma viagem a
Portugal a um dos seus melhores vendedores da melhor conta de vinhos
portugueses. Sera sorteada uma viagem a Portugal entre os consumidores
gue participem no concurso e deixem os seus dados. Os prémios serdo
oferecidos com base nas receitas de venda de comida.

SIM

LONDRES

CONSUMIDORES

CONSUMIDORES: 2000 LOP: 20
PRODUTORES: 6

EVENTOS TOTAL




Jantares educacionais e de networking com sommeliers, gerentes e donos de
lojas ( INDIES) com o objectivo de criar uma comunidade de experts em
Vinhos de Portugal. Em cada jantar os convidados trazem um vinho portugués
ara apresentar na sessdo para harmonizar com o menu. Adicionalmente LONDRES,MANCHE TRADE: 14 (7 x 2) LOP: 2 (2 x1)
SELECT DINNER SERIES P o .p , . P .. . . ~ o NAO STERE ON TRADE | OFF TRADE . '
o serdo incluidos 6 a 8 vinhos adicionais que ainda ndo sejam listados por SESSOES: 2
L . o L. EDIMBURGO
O nenhum dos convidados. A melhor harmonizagdao ganha um prémio. Evento
<§( moderado por um embaixador (Dirceu V. Junior, Sarah Amhed, Charles
5 Metcalf, Adam Pallawski). Jantares acompanhados por um blogger.
[N
Viagem a Portugal durante a Esséncia do Vinho de 2 sommeliers da D&D e do
TRADE DELEGATION SIM REINO UNIDO TRADE TRADE: 3
vencedor do WSET
FORMAGCAO TOTAL
o Campanha de 1 més com um retalhista online. Promocao de 4 a 6 vinhos.
<, Compradores visitam Portugal e seleccionam os vinhos durante a visita. Os
g PROMOGCAO NO RETALHO ONLINE vinhos sdo novas listagens do retalhista. Vinhos listados em exclusividade. SIM REINO UNIDO OFF TRADE |
2 Estimativa de vendas: 2000 caixas de 12 por referéncia. CONSUMIDORES
o
PROMOGCAO TOTAL
Assessoria de imprensa junto da media especializada.
. ~ ON TRADE | OFF TRADE|
RELACOES PUBLICAS - PRESS OFFICE NAO REINO UNIDO
¢ LOP| CONSUMIDORES
Publicidade na publicacdo seleccionada para avaliacdo dos vinhos dos
o produtores seleccionados. 5
T PRINT ADVERTISING NAO REINO UNIDO MEDIA
<
O
=
g Desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao digital inovadora e de
8 WEBSITE MANAGEMENT & SOCIAL elevado impacto, quer ao nivel da abrangéncia quer da relagdo com as ~ ON TRADE | OFF TRADE|
idnci NAO REINO UNIDO
MEDIA PROGRAM audiéncias. LOP| CONSUMIDORES
Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a
MATERIAL DE MERCHANDISING E DE icac3 ~ ON TRADE | OFF TRADE
N comunicagao. NAO  |REINO UNIDO | |
APOIO AS VENDAS LOP| CONSUMIDORES

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

ALEMANHA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto dos profissionais, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco no off-trade premium e no canal HORECA.

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, refor¢cando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagdo na activagdo de marca

Fortalecer a rede de importadores e distribuidores de vinhos portugueses no mercado.

Explorar e manter relagées com lideres de opinido em todos os segmentos e regides, criando uma rede de embaixadores locais de vinhos portugueses.

OBIJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 11% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Wein am Main é um evento de Vinhos de referéncia na Alemanha, que decorre em
Frankfurt pelo 122 ano consecutivo. Nesta feira os consumidores tém a oportunidade
de provar vinhos, especialidades gastrondmicas e artesanato de mais de 80
P . . P & . . TRADE: 20 LOP: 20 CONSUMIDORES:
WPT AT WEIN AM RHEIN expositores participantes. No quadro deste evento terdo ainda lugar varios SIM ERANKEURT ON TRADE | OFF TRADE | 3180
seminarios conduzidos por oradores locais. Serdao esperados 3180 consumidores. LOP| CONSUMIDORES
Local: Casino Frankfurt University, Campus Westend, Frankfurt
Data: 6 e 7 de Maio 12am—-6 pm
Prova limitada a 8 empresas com distribuicdo no mercado.
8
E WPT Campus é uma conferéncia para profissionais, com a duracdo de um dia, TRADE: 5 Importadores, 5
g composta por diferentes workshops, semindrios e formacgdes, para além de uma distribuidores, 5 Armazenistas, 15
= WPT CAMPUS prova classica com a pa?rticipjclgéo' de produtores. DestaAque ainda para uma area de SIM MUNIQUE ON TRADE | OFF TRADE | retalhistas, 10 food&beverage
prova e workshop dedicado inteiramente a vinhos organicos. LOP| managers, 5 consultores de
Vinhorestaurantes/bar/clubs managers,
hotel managers, 10 sommeliers LOP: 15
Organizagdo de um evento com a Meininger com presenca de produtores. Evento a ON TRADE | OFF TRADE
MEININGER PARTNERSHIP ganizac 8 presenca dep SIM A DEFINIR | | A DEFINIR

definir.

LOP| CONSUMIDORES

EVENTOS TOTAL




Academia Nivel Il : Sessao de formacao para profissionais conduzida pelo orador
David Schwarzwalder . TRADE: 30 pofissionais: 10 retailer, 5

WPT ACADEMY Cidade: Berlim NAO BERLIM ON TRADE | OFF TRADE | food&beverage managers, 3
9( Data: em Junho/Julho LOP| restaurantes/bar/clubs managers, 2
¢
2~ compradores, 10 sommeliers
=
[a'4
@)
[

TRADE DELEGATION Comitiva de Retalhistas. SIM ALEMANHA OFF TRADE OFF TRADE: 5 retalhistas

FORMAGAO TOTAL

PUBLIC RELATIONS Trabalho permanente de relagdes publicas. NAO Alemanha LOPS
o Actualizagdo permanente e tradugdo de toda a informacgad relevante sobre os Vinhos
E()« WEBSITE MANAGEMENT & SOCIAL e Portugal, publicacao das novidades e eventos no mercado, publicacao de press NAO Alermanha ON TRADE | OFF TRADE |
% MEDIA PROGRAM releases, videos e fotos dos eventos & seminarios. LOP| CONSUMIDORES
-
=
@)
O

MATERIAL DE MERCHANDISING E |[Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO ALEMANHA ON TRADE | OFF TRADE |

DE APOIO AS VENDAS comunicagao. LOP| CONSUMIDORES

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
SUECIA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto do monopdlio, refor¢ando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inova¢do na activa¢do de marca

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicdo privada, reforgando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco no canal HORECA

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovagao na activagao de marca

Apoiar os agentes/distribuidores com portefdlio mais alargado de vinhos portugueses

Explorar e manter relagdes com lideres de opinido e clubes de vinho

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 11% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Sthim Food&Wine- Grande prova de vinhos portugueses com a participa¢ao de cerca de 20
rodutores portugueses. Andreas Larsson, "Best Sommelier of the World 2007" vira a Portugal para ON TRADE: 60 OFF
8 20 GREAT PORTUGUESE WINERIES BY P P 8 ) . . . . . ~ galp
E ANDREAS LARSSON AT STHLM FOOD & duas provas em Janeiro e Abril para avaliar o conjunto de vinhos registados na ac¢do. Com base na SIM ESTOCOLMO ON TRADE | OFF TRADE || TRADE: 60 LOP: 60
L WINE avaliacdo serdo seleccionadas as 20 melhores empresas para estarem presentes na feira STHLM LOP| CONSUMIDORES CONSUMIDORES
- Food & Wine. Andreas Larsson conduzird 3 semindrios em 2 dias para apresenta¢do das empresas 30,000
seleccionadas.
EVENTOS TOTAL
Patrocinio do Campeonato Nacional de Sommeliers da Suécia organizado pela Associacdo de
Sommeliers Sueca, com grande visibilidade para a imagem da marca WPT. Serdo esperados cerca de
SPONSORING SWEDISH 200 convidados do On/off Trade durante a final. Paralelamente serdo apresentados Vinhos ~ ON TRADE | OFF TRADE |
NAO ESTOCOLMO TRADE E LOPS: 200
CHAMPIONSHIP Portugueses em exclusividade durante o jantar de Gala do evento. Previamente serd administrada LOP
z?: uma formacdo de nivel lll da Academia de Vinhos de Portugal dirigida aos sommeliers em
g competicdo.
=
Q 1 Jantar ou Almocgo viinico de comida de 4 continentes harmonizado com vinhos portugueses. Cada
PORTUGUESE PERFECT PAIRINGS WITH |um dos 4 pratos sera harmonizado com 5 vinhos portugueses. Cada um dos convidados votara no ESTOCOLMO OU ON TRADE: 20
20 GREAT PORTUGUESE WINES BY vinho que melhor harmoniza com cada prato. Evento apresentado por Andreas Larsson e com NAO MALMO ON TRADE | LOP sommeliers LOP: 5
ANDREAS LARSSON vinhos dos produtores seleccionados. Evento dirigido a sommeliers dos principais restaurantes de jornalistas
Estocolmo e a jornalistas.
FORMAGCAO TOTAL
PUBLIC RELATIONS Trabalho permanente de relagdes publicas NAO SUECIA ONTRADE | OFF TRADE |
[ P coes P ' CONSUMIDORES | LOP
z
= WEBSITE MANAGEMENT & SOCIAL ~ ON TRADE | OFF TRADE
=z Manutengdo do website e media social. NAO SUECIA | |
g MEDIA PROGRAM CONSUMIDORES | LOP
@)
o MATERIAL DE MERCHANDISING E DE ~
APOIO AS VENDAS Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicagdo. NAO SUECIA

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

SUICA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicao, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco no canal HORECA e nas garrafeiras

Fortalecer a marca WOP junto do consumidor alvo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovacao na activacdao de marca

Apoiar os distribuidores com portefélio mais alargado de vinhos portugueses

Explorar e manter relagées com lideres de opinido e clubes de vinho

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 15% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
&
= Grande prova dos Vinhos de Portugal em Zurique dirigida a profissionais e ON TRADE | OFF TRADE | TRADE: 250
P4 WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING SIM ZURIQUE
L consumidores. Q LOP| CONSUMIDORES CONSUMIDORES: 250
wl
EVENTOS TOTAL
o Viagem a Portugal de sommeliers de restaurantes de referéncia e compradores de
z§ g.arrafeiras e.m Zurique, acompanhad?s Por ulm. jornalista. Apr.esentagéo exclusiva de ON TRADE | OFF TRADE | | ON TRADE|OFF TRADE: 8
s TRADE TRIP vinhos premium, com preco de referéncia minimo de prateleira de 15 francos. SIM ZURIQUE LOP LOP: 1
g Produtores terdo que apresentar candidatura para serem considerados, traduzidos em '
= provas e experiéncias especiais.
FORMAGAO TOTAL
&3
S
Z o |MATERIAL DE MERCHANDISING E DE Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicagao NAO SUICA
= ' |APOIO AS VENDAS & P ’ sa0-
o
O

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
RUSSIA

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicdo, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses.

Explorar e manter relagées com lideres de opinido

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 50% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Realizacdo em Portugal de um evento para importadores e distribuidores a procura de aumento
de listagem de produtores e vinhos portugueses. Evento realizado no Porto em formato de
n prova com reunides individuais (one-to-one). Todos os produtores inscritos serdo visitados por TRADE: 12
.9 um tour de 6 importadores na sua propriedade.Organizacdo: Domingo - recepc¢ao, 22f , ] T
p=d RUSSIA FIND IMPORTERS DAY - PORTO . a . SIM RUSSIA TRADE | LOP importadores/distribuidores
W Masterclass e One-to-one meetings 32 One-to-one meetings e Workshop para produtores LOP:2
w 42f/52f/63f Tour. )
EVENTOS TOTAL
Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicagao.
% MATERIAL DE MERCHANDISING E DE NAO RUSSIA
S |APOIO As VENDAS
=
=)
g Tradugdes diversas.
) TRADUGOES NAO RUSSIA

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL




wines
portugal

PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

RUSSIA

Fortalecer a marca WOP junto da distribuicao, reforcando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, com foco no reforco dos vinhos da gama superior.

Apoiar os distribuidores actuais de vinhos portugueses.

Explorar e manter relagcdes com lideres de opinido.

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

Crescer 45% em valor num periodo de 3 anos.

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
6
= . . ) . TRADE | LOP | TRADE: 300 CONSUMIDORES:
= WINES OF PORTUGAL GRAND TASTING (32 Edigdo da Grand d h t Varsovia. SIM POLONIA
g icdo da Grande prova de vinhos portugueses em Varsévia CONSUMIDORES 300 LOP: 40 PRODUTORES 30
(FH)

EVENTOS TOTAL

o

S

Z o |MATERIAL DE MERCHANDISING EDE  |Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO RUSSIA

g < |APOIO AS VENDAS comunicagdo.

o

O

COMUNICAGAO TOTAL

GRANDE TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017

FEIRAS INTERNACIONAIS

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP junto dos principais profissionais internacionais.
Fomentar oportnidades de negdcio para os produtores portugueses.

Projectar a marca WPT como uma das referéncias internacionais no sector.

OBJECTIVOS QUANTITATIVOS

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO AUDIENCIA INDICADORES
Prowein a maior feira internacional do sector, ird decorrer de 19 a 21 de
Marco de 2017. Nesta edicdo o Pavilhdo de Portugal ficard novamente ON TRADE | OFF TRADE | |ON TRADE | OFF TRADE | LOP:
PROWEIN . S . SIM ALEMANHA
situado no Pavilhdo 10, na ala Norte, juntamente com a Espanha e entre o LOP| 55000
Novo Mundo e a Franga.
Vinexpo Bordéus 2017, terd lugar de 18 a 21 de Junho. Feira Internacional
- com a participacdo de cerca de 35-40 produtores portugueses. Principal
o objectivo é dar oportunidade aos produtores de apresentarem as suas novas
= Jec op . P P ) , ON TRADE | OFF TRADE | |ON TRADE | OFF TRADE | LOP:
5 VINEXPO colheitas aos clientes actuais e alargarem a sua base de clientes, bem como SIM BORDEUS ..
> o o LOP| 48000 Visitantes
] explorarem novas possibilidades de distribuicao reforcando contactos com o
Mercado. Horario da
feira:9.00-18,30
MATERIAL DE MERCHANDISING E DE  [Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a NAO ON TRADE | OFF TRADE |

APOIO AS VENDAS

comunicagao.

LOP|

EVENTOS TOTAL
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PLANO ANUAL DE MARKETING 2017
PROJECTOS TRANSVERSAIS

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS PARA O MERCADO

Fortalecer a marca WOP, reforgando o posicionamento distintivo dos vinhos portugueses, através da inovag¢do na activagao de marca.

OBIJECTIVOS QUANTITATIVOS

TIPO NOME DA ACTIVIDADE BREVE DESCRICAO DA ACTIVIDADE AE MERCADO INDICADORES
o p Contratacdo de uma agéncia de comunicacdo estratégica para desenvolver uma nova estratégia de ~
AGENCIA CRIATIVA ESTRATEGICA . ¢ o & . ¢ gicap & NAO GLOBAL
comunicag¢do para a marca Wines of Portugal.
2 AGENCIA CRIATIVA OPERACIONAL Contratacao de servigos de design grafico para apoio a actividade de promocgdo internacional dos vinhos NAO GLOBAL
5 portugueses.
o
Ll
>
[%2]
=
|g<_: FILME WOP De.seNnvoIvimento deum filme institllJc.:ion?I paraa marcaNWO.ID .para utilizacdo de promocdo dioversa. NAO GLOBAL
Q Edicdo de pequenas versdes para utilizagGes em promocgao digital.
5
w
% CATALOGO INTERACTIVO Tle.star o desenvolvimento de um catdlogo interactivo mobile que substitua a impressdo de catdlogos NAO GLOBAL
fisicos.
MERCHANDISING GLOBAL Material diverso de merchandising e de apoio as vendas, aos eventos e a comunicagao. NAO GLOBAL

EVENTOS TOTAL




Orcamento Global ViniPortugal 2017

ORCAMENTO
(roposta)

Paises Terceiros 4 694 806
EUA 1501 356

Brasil 550 262

Angola 172678

Canada 788 173

China 695 388

Japao 299 549
Singapura 62 507

Noruega 143 240

Coreia 98 604

Suica 78 469

Russia 54 582

Reserva de Direcgdo 100 000

Viagens Agentes Econdmicos 150 000

Mercado Interno 1831634
Reino Unido 223853
Alemanha 198 373

Suécia 118033

Poldnia 34615

Feiras 898 436

Reserva de Direcgdo 185 000

Acgdes Transversais 173 324

TOTAL DE GASTOS COM PROMOGCAO 6526 440
Funcionamento (MI) 790 845
Funcionamento (OCM) 200 000
CMVMC Salas de Prova 42 059
Investimento 21000
Concurso Vinhos de Portugal 128 519
TOTAL GERAL DE GASTOS 7 708 863

RENDIMENTOS (Pr:(;]c;Zta)

Fundos Publicos 5791051
Taxas IVV 2119946
OCM 3671105
Agentes Econdmicos 1773335
Contrapartida Privada Acgdes (OCM) 1001 050
Contrapartida Privada Acgdes (Ml) 582 560
Viagens 75 000
Concurso Vinhos de Portugal 114 725
Outros Rendimentos 144 478
Vendas Salas de Prova 144 478
TOTAL GERAL DE RENDIMENTOS 7708 863




