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PLANO ESTRATEGICO

1. APRESENTACAO

O presente documento estabelece a Estratégia, Objectivos e Principios de Gestio da
VINIPORTUGAL, Associacdo Interprofissional para a Promoc¢do do Vinhos Portuguses, associacao
privada sem fins lucrativos, com sede em Lisboa.

O Plano Estratégico abarca apenas a estratégia institucional da VINIPORTUGAL, remetendo a
estratégia para a promoc¢ao dos Vinhos Portugueses, para um documento especifico designado por

“Plano Estratégico da Marca Vinhos de Portugal” .

Nos termos dos seus Estatutos sdo atribui¢cdes da VINIPORTUGAL:

a) Fomentar, apoiar e executar as actividades de promog¢ao do vinho e demais produtos vinicos
portugueses;

b) Fomentar as actividades culturais e cientificas ligadas ao sector vitivinicola;

c) Fomentar e apoiar ac¢des de formagdo profissional e de divulgacao cientifica e técnica aos
agentes do sector;

d) Contribuir para o desenvolvimento de actividades ligadas ao turismo do vinho, estabelecendo
ligagOes eficazes entre as entidades interessadas;

e) Exercer quaisquer outras actividades que, por deliberagdo da Assembleia Geral, se integrem

nos fins da VINIPORTUGAL.

2. MISSAO

Promover a imagem de PORTUGAL enquanto produtor de vinhos por exceléncia, valorizando a marca
“Wines of Portugal” pelo crescimento sustentado do volume e do preco médio dos vinhos

portugueses.

3. VISAO

Confirmar a VINIPORTUGAL como a Organizacao Interprofissional para a promoc¢do dos Vinhos de
Portugal afirmando-se pela:

Capacidade de articulagdo inter institucional, congregando todas as entidades do sector;
Conhecimento dos mercados e capacidade de antecipagao das suas mudangas;

Capacidade de elaboragdo de uma estratégia, estavel, consistente e coerente;
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e (Capacidade de construcdo, implementacdo, monitorizacdo e avaliacdo das accbes previstas

nos Planos de Marketing;

4. VALORES

Conhecimento

Competéncia

e Profissionalismo

Transparéncia

Partenariado.

5. ESTRATEGIA

Desenvolver e executar estratégias e planos de mercado tdo inovadores e relevantes, que

posicionem Portugal como o “hot spot” da cena internacional de vinhos a 3 anos.
5.1. Mercados

Os mercados de actuagdo da VINIPORTUGAL, serdo os estabelecidos para a promogdo da imagem
dos vinhos portugueses e da marca “Wines of Portugal”, no “Plano Estratégico da Marca Vinhos de
Portugal’, para o periodo 2015/2017.

Em particular a VINIPORTUGAL actuara também no mercado Portugués, numa dupla perspectiva, a
da promog¢do da imagem da marca Wines of Portugal, e a da valorizagdo do consumo de vinho sob

novas formas, em particular o conceito “A Copo”.
5.2.0s concorrentes na promog¢ao do Vinhos de PORTUGAL

No plano de promocdo dos vinhos portugueses identificam-se 3 niveis que competem entre si:
e 0O da marca Pais, Wines of Portugal, sob a responsabilidade da VINIPORTUGAL;
e 0O das Denominagdes de Origem e Indicagdes Geograficas, que configuram aqui um caracter de
Marcas Regionais, sob a responsabilidade das CVR’s, IVDP e IVBAM;
e O das marcas privadas da responsabilidade das Empresas ou outros actores econdmicos da
fileira.
Estes diferentes niveis e organiza¢des concorrem entre si, quer porque se propdem promover vinhos
portugueses, quer porque disputam o mesmo envelope financeiro, em particular o das taxas de
promocgao (caso das CVR’s) e o das verbas da OCM o que impde que a VINIPORTUGAL se afirme cada

vez mais como uma entidade tecnicamente competente.
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Uma afirmacdo dessa competéncia da VP, com uma capacidade de intervengdo comprometida e
eficaz no relacionamento com as outras entidades e um enfoque na articulagdo entre os respectivos
Planos de Marketing, permitira assegurar uma gestao eficaz dos fundos publicos, no sentido de
assegurar que os mesmos serdo, em exclusivo, orientados para aqueles 3 niveis de beneficiarios:

empresas, CVR’s e IVDP e VINIPORTUGAL.

5.3. Objectivos estratégicos

Objectivo Indicadores de execug¢ao

Reconhecimento como
Afirmar a VINIPORTUGAL como a entidade gestora da Marca
Organismo Interprofissional pelo
Wines of Portugal.
MAM.

Realizagdo do Forum com forte
Congregar todos os actores representativos da fileira de
envolvimento das CVR’s e IVDP;
forma a construir uma plataforma de consensos e uma

mensagem uniforme na promoc¢do dos vinhos portugueses,
Estabelecer Protocolos com
alavancando os efeitos das ac¢cdes promocionais.
CVR's.

Entrada da AEVP no nucleo de
Concretizar a aproximacdo ao sector do Vinho do Porto
associados da VP;
(AEVP) e as entidades promotoras da marca PORTUGAL
Assinar Protocolo de parceria
Global.
com AICEP.

Conhecer os mercados de exportagdo, quer na sua expressao
Publicacdo dos Estudos sobre
qguantitativa quer na qualitativa, antecipando mudancas
todos os mercados prioritarios.
futuras.

Assegurar um crescimento das
Contribuir para o aumento do Volume de Negdcios dos AE, | exportagdes de 16,3% em valor,
melhorar a atractividade e competitividade da fileira. no conjunto dos mercados

prioritarios.

5.4. Factores Chave de Sucesso

Benchmarking de organiza¢des congéneres (Austria, Chile e/ou Australia);
Forte compromisso e envolvimento com os associados;
Capacidade de interpretacdo e integracdo das estratégias individuais dos actores de referéncia;

Conhecer os mercados, do ponto de vista quantitativo e qualitativo e antecipar mudancas;
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e Maior enfoque num menor nimero de mercados (concentracdo de meios);
e Atempada preparacdo, adequado planeamento dos planos anuais, cuidada implementacdo e
monitorizacdo das ac¢des e avaliacao dos seus impactos;

e Assegurar, em permanéncia, junto dos “clientes” (empresas e CVR’s) uma atitude proactiva.

6. ANALISE SWOT
6.1.Pontos Fortes

e Reunido no seu nucleo de associados da maioria das associa¢des representativas da fileira;
e Boa notoriedade nacional e internacional;
e Elevado nivel de profissionalizacdo e preparacdo técnica da sua estrutura;

e Boa articulacdo de esforcos com tutela/IVV.
6.2.Pontos Fracos

e Insuficiente articulacdo operacional com os actores nacionais, em particular com as CVR’s e
com o IVDP;

e Auséncia de uma cultura do “fazer bem a primeira” conduzindo a ineficiéncias e desperdicios
de tempo;

¢ Insuficiente conhecimento dos mercados prioritarios e do seu funcionamento.
6.3.Ameacas

e Redugdo dos recursos financeiros alocados a VINIPORTUGAL, quer por via da redugdo dos

valores da taxa, recebidos pelo IVV, quer por redugao também das dotagdes da OCM.
6.4.Oportunidades

e Acreditagdo como Interprofissional do Vinho para a promoc¢ado pelo Ministério da Agricultura
abrindo o acesso a fundos do PRODER e afirmando o papel nuclear da VINIPORTUGAL;

e Crescente imagem internacional de Portugal e dos Vinhos Portugueses.

7. PRINCIPIOS DE GESTAO
A gestdo da VINIPORTUGAL devera respeitar os seguintes principios:
7.1. Subcontratagao

A VINIPORTUGAL assumird como principio o recurso a subcontratacdo estratégica para a

implementacdo dos planos de promocgdo nos diferentes mercados.
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Nos mercados de maior envelope financeiro para a promoc¢do, a VINIPORTUGAL optarad pela
adjudicacdo dos Planos de Accdo por Mercado a entidades especialistas, sedeadas nos respectivos
mercados, as quais assumirdo a responsabilidade pela execucdo da totalidade das accbes previstas
nesse mercado.

Nos mercados de menor envelope financeiro a subcontratacdo podera ser feita accdo a acgao.

A VINIPORTUGAL assegurara a articulacdo com os agentes locais e a logistica de vinhos associada a

cada evento.
7.2. Transparéncia

Todos os processos de subcontratacdo (incluindo os fornecimentos e servicos necessarios ao
funcionamento) serdo objecto de concurso, por convite a pelo menos 3 fornecedores ou por
concurso publico, seguindo-se como critério a seleccdo da proposta com a melhor relagdo preco —
qualidade. No processo de selec¢do haverd, por regra, um processo negocial onde se procederd a
uma “andlise do valor” de cada item bem como a negocia¢do do preco.

Sempre que possivel, e aprovado um plano plurianual, as adjudicacbes serdo por periodos superiores
a um ano, permitindo ganhar peso negocial e reduzir custos administrativos.

Seleccionado o fornecedor haverd lugar a celebragdo de um contrato de prestagdo de servigos, pelo
periodo de um ano, prorrogdvel até ao maximo de 3 anos.

A relagao com cada Prestador de Servigos deverd ser objecto de avaliagdo anual.
7.3. Politica de pregos

Os precos a pagar pelos Agentes Econdmicos, como contrapartida pela presenga nas acgdes de
promogado, deverao ser préximos do valor ndo comparticipado do respectivo prego de custo.
Havendo diferentes fontes de financiamento, com diferentes taxas de co-financiamento, o prego a
debitar em cada accdo devera resultar de um calculo do custo médio, independentemente da fonte
de financiamento.

Desta forma defende-se o principio de que todos os AE deverdo comparticipar em todas as ac¢ées
em que estejam envolvidos, eliminando-se divergéncias que resultam da fonte de financiamento ser
diferente, e atenuando-se o esforco financeiro nas accbes que beneficiam de menor
comparticipacgao.

No caso dos Vinhos do Porto e das DO’s Madeira ou Madeirense, como 0s mesmos ndo estdo sujeitos
ao pagamento da Taxa de Promogao, os valores a pagar pelos Agentes Econdmicos serdo agravados

de forma a compensar aquela nao contribuigao para a taxa de promocao.
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7.4. Relacionamento institucional

Reconhecendo a titularidade da marca “Wines of Portugal” pelo IVV, a VINIPORTUGAL cabera a
gestao daquela marca e a implementacdo do Plano de Marketing dos Vinhos de Portugal.

A VINIPORTUGAL preconizard sempre uma sa, transparente e robusta relacdo institucional com os
diferentes actores IVV, CVR’s e sua associacdo ANDOVI, e Agentes Econdmicos e suas Associacdes.
Em particular a VINIPORTUGAL estimulard o estabelecimento de Protocolos com as CVR’s e/ou

Institutos Publicos com responsabilidades ao nivel da promocao.
7.5. Informacgao de mercado

A VINIPORTUGAL deverd assumir em permanéncia uma atitude prospectiva em relacdo aos
mercados, de forma a poder antecipar a entrada dos vinhos portugueses em novos mercados.

Assim a VINIPORTUGAL deverd ter como lema a permanente busca de informacdo util sobre os
mercados desde a informacdo quantitativa até a qualitativa, e relativas ao funcionamento dos
mercados (barreiras alfandegarias; regimes fiscais federais, estaduais ou locais; organizacdo da

distribuicdo; organismos de controlo; etc) disponibilizando essa informacgdo a todo o sector.
7.6. Responsabilidade Social

A VINIPORTUGAL afirma-se como entidade socialmente responsdvel nos mais diversos planos,
aderindo as melhores normas e pugnando por uma sociedade mais justa e um ambiente mais limpo,

comprometendo-se em particular com:

e O consumo Moderado e Responsavel;
e O respeito pelos Direitos do Homem, cumprindo a legislagao Internacional sobre Trabalho,
Protec¢do de Menores e ndo Discriminacdo de Género;

e Apreservagdo do Meio Ambiente e a defesa das melhores préticas ambientais.

Lisboa, 22 de Setembro de 2014

A Direcgao



