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1.2.

PLANO OPERACIONAL 2014

O presente Plano Operacional 2014 estabelece os principais objectivos e actividades a
desenvolver ao longo do préximo ano.
Em anexo encontra-se o Plano de Marketing que traduz o grosso da nossa actividade e

representa cerca de 85% dos recursos financeiros disponiveis.

ESTRUTURA E ORGANIZACAO

Documentos Orientadores

A actividade da VINIPORTUGAL é orientada pelos seguintes instrumentos de gestao:

O Plano Estratégico VINIPORTUGAL 2012/2014, aprovado na Assembleia Geral de 16
Novembro de 2011;

O Plano Operacional 2014, que estabelece os Objectivos Operacionais e os Projectos ou
Actividades a desenvolver ao longo daquele ano;

O Plano de Marketing 2014, construido com base no aprovado para o periodo 2012/2014 mas
com ajustamentos anuais que resultaram dos comportamentos dos mercados e das avaliagdes
efectuadas as ac¢des implementadas em 2012 e 2013;

O Orgamento Anual, incluindo o Orgamento de Funcionamento, o Orcamento de
Investimentos e o Orcamento de Marketing.

Todos estes documentos sdo agora submetidos a apreciagcdo e aprovacao pela Assembleia
Geral.

Termina em 2014 a vigéncia do actual Plano Estratégico da VINIPORTUGAL aprovado na
Assembleia geral de 16 de Novembro de 2011, pelo que em 2014 se ird proceder a sua revisao
da qual resultarda uma proposta de Plano Estratégico da VINIPORTUGAL para o periodo
2015/2017 a apresentar a AG de Outono 2014.

Quadro de Pessoal
A estrutura organica da VINIPORTUGAL é constituida por um Servico de Apoio a Direc¢do, um
Servico de Marketing, um Servico Administrativo e Financeiro, um Servico de Informagdo de

Mercado e pelas duas Salas Ogival, num total de 17 colaboradores permanentes.
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1.3.

O quadro seguinte discrimina a equipa por servico e nivel de formacao:

Servigo Licenciados Técnico Totais
Direc¢do e Orgdos de apoio 3 - 3
Marketing 7 1 8
Administrativa e Financeira 2 1 3
Servico Informacgdao Mercado 1(*) - 1
Salas de Prova 1 1 2
Totais 14 3 17

(*) Estagio profissional apoiado pelo IEFP

O organigrama para 2014, que se apresenta em anexo, reflecte pequenos ajustamentos face

ao organigrama em vigor, ndo se traduzindo num aumento de estrutura.

Plano de Formagao
A Formagao continua a constituir um dos elementos essenciais a melhoria do desempenho da
organizagao.
No seguimento da Formagao nos ultimos anos, para 2014, pretende-se estimular a frequéncia
e/ou organizacdo das seguintes ac¢des de formacgéo:
i. Melhoria da organizac¢do interna:

a) Gestdo do Tempo e Organizagdo do Trabalho (14 horas);

b) Gestdo de Conflitos (7 horas);

c) Técnicas de Negociacdo e Persuasdo (7 horas);

d) Microsoft Office / Excel (14 horas).
ii. Reforco das competéncias técnicas sobre o vinho: proporcionar a progressdo no grau
WSET, para quadros do servico de Marketing (4 formandos), bem como formacdo de
sensibilizacdo para o vinho, para os ndo especialistas (4 formandos);
iii. Desenvolvimento da conversagdo em inglés em ambiente de trabalho (4 formandos).
Promover-se-3, também, a participacdo de quadros em Seminarios e Conferéncias, nacionais
ou internacionais.
Por regra as acgdes a frequentar serdo iniciativa da Direc¢do e, apenas em casos excecionais,

por iniciativa do quadro.
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2. OBIJECTIVOS ESTRATEGICOS (Plano Estratégico 2012/2014)
Para memodria apresentam-se de seguida os Objectivos Estratégicos aprovados com o Plano
2012/2014:

e Afirmar a VINIPORTUGAL como a entidade gestora da Marca Wines of Portugal, integrando
a promocgdo da imagem dos vinhos portugueses na promogdo da marca colectiva;

e Congregar todos os actores representativos da fileira, de forma a construir uma plataforma
de consensos e uma mensagem uniforme na promog¢lo dos vinhos portugueses,
alavancando os efeitos das ac¢ées promocionais (complementaridade entre os 3 niveis de
promocgdo);

e Ensaiar a aproximag¢do ao sector do Vinho do Porto (IVDP) e as entidades promotoras da
marca PORTUGAL Global;

e C(Conhecer os mercados de exportacdo, quer na sua expressdo quantitativa quer na

qualitativa, antecipando mudangas futuras.

3. OBIJECTIVOS OPERACIONAIS E INDICADORES

Perspectiva Financeira:

Objectivo 1: Assegurar uma adequada gestdo financeira do Plano de Marketing, contrariando
desvios negativos e assegurando um ganho de prego de 2% (SM - Servigos de Marketing).
Indicador:

Total despesa executada com projectos realizados

<098
Total despesa prevista projectos realizados

Objectivo 2: Assegurar um adequado controlo dos gastos varidveis, associados quer as
despesas de Funcionamento, quer as do Plano de Marketing, visando obter um ganho de 2%
(SAF - Servigcos Administrativos e Financeiros).

Indicador:

Gastos Varidveis Totais previstos (viagens+estadias+consumos)

<0,98
Gastos Varidveis Totais executados

Objectivo 3: Assegurar a realizagdo da contrapartida privada necessdria a cobertura de 20%
dos investimentos financiados pela OCM Vinhos, acrescidos de um prémio de risco de 3% para

compensacao de eventuais desvios).
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Indicador:

Contrapartida Privada assegurada

>0,23
Investimento Total Paises Terceiros
Perspectiva dos Clientes:
Objectivo 4: Capacidade operacional de execuc¢do do Plano (SM).
Indicador:
N@ Total de ac¢bes realizadas
> 90%

N@ Total de ac¢bes previstas no plano

Objectivo 5: Produgdo de informagdo estatistica trabalhada internamente (SIM).
Indicador:

Ne de Relatdrios de mercado elaborados = 6

Perspectiva dos Processos Internos:

Objectivo 6: Melhorar os processos internos por forma a reduzir cortes nos incentivos a
receber (SAF).

Incentivo Justificado — Incentivo Recebido
<2,5%

Incentivo Justificado

Objectivo 7: Melhorar a comunicacdo com os Agentes Econdmicos através da publicitagdo dos
Relatérios das AccGes realizadas (SM).
Indicador:

N@ Relatdrios publicados até 302 dia

> 90%
N@ Accgles realizadas

Salas de Provas “Vinhos de Portugal”

Objectivo 8: Gerar movimento de turistas, portugueses ou estrangeiros, para as Salas de
Provas.
Indicador:
Sala de Lisboa (Ogival:) N2 de provas pagas > 12 000
Sala do Porto: N° de provas pagas > 6.000
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Objectivo 9: Tornar as Salas Ogival em locais de educacdo e formacgdo sobre Vinhos de Portugal
Indicador:
Sala de Lisboa (Ogival): N2 de ac¢bes (provas verticais ou temdticas) = 10

Sala do Porto: N2 de ac¢bes (provas verticais, temdticas ou terttlias) = 20

4. PROJECTOS E ACGOES A DESENVOLVER
Em 2014 os diferentes servigos internos assumiram como compromisso, para além das suas
fungdes regulares, a implementacdo de um conjunto de projectos e acgdes que visam
melhorar a organizagdo interna da associagao.
De notar que sdo consideradas como “Projecto” as actividades com data de inicio e conclusao,
enquanto se consideram como “Ac¢do” as actividades com caracter continuo(*).

(*) A notagdo adoptada inclui uma primeira letra P, se se trata de Projecto ou A quando se trata de

Accao, seguida de 2 ou 3 letras identificando o servigo e terminando com um nimero sequencial.

4.1. Projectos e Acgbes Transversais (Direc¢ao - DIR)
P DIR 1 - Concretizar a candidatura ao Ministério da Agricultura para reconhecimento da
VINIPORTUGAL enquanto interprofissional da fileira vitivinicola, ao abrigo da Lei de Bases

do Interprofissionalismo Agroalimentar (iniciado em 2012).

4.2. Servigos Administrativos e Financeiros (SAF)

P SAF 2 — Prosseguir com o processo de preparacao para certificagdo da VINIPORTUGAL
enquanto entidade prestadora de servigos nos termos da norma I1SO 9001 (iniciado em 2012).
P SAF 3 - Implementar procedimentos de autorizagdo prévia das despesas de caracter variavel,
associadas ao Plano de Marketing.

P SAF 4 - Implementar um sistema de facturagdo online (inscrigdo-emissdo de nota de débito-
contas correntes-bancos)(iniciado em 2013).

A SAF 5 - Publicar informagdo com execucdo fisica e financeira global, nos 30 dias que se
seguem ao encerramento de cada trimestre.

A SAF 6 — Estabelecer acordos comerciais com as cadeias de hotéis portuguesas a operar nos

mercados estrangeiros onde a VINIPORTUGAL actua.
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4.3. Servigos de Marketing (SM)

P SM 7 — Colocar disponivel na pagina www.viniportugal.pt, até 1 de Janeiro, o Plano Anual de

visitas de Jornalistas, Escancdes e Compradores as Quintas, Adegas ou Caves dos Agentes
Econdmicos, reflectindo os critérios de seleccao aprovados.

P SM 8 — Assegurar a disponibilizacdo na pdgina www.viniportugal.pt, até 15 de Dezembro

2013, o Plano de Marketing 2014, bem como as paginas de detalhe de cada uma das ac¢oes do
Plano.

P SM 9 — Elaborar e assegurar a disponibilidade na pagina www.viniportugal.pt, da lista de

material de merchandising da Marca “Vinhos de Portugal”, tornando-a acessivel aos Agentes
Econdémicos, Associacbes, CVRs ou entidades protocoladas para efeitos de consulta ou
aquisicao.

P SM 10 — Organizar 2 sessoes publicas, no Porto e Lisboa, para apresentacdo dos resultados
dos estudos (tracking) para avaliacdo da notoriedade e forca da marca WOP junto dos
consumidores, nos mercados do Brasil e EUA.

P SM 11 - Organizar varias sessoes de formacdo para AEs, Lisboa e Porto, para familiarizacao
com a nova plataforma digital da VINIPORTUGAL de inscrigdo em eventos e de disponibilizagao
de marketing inteligence ao sector, por forma a tornar as inscricdo online e a consulta da
plataforma uma rotina no sector, disponibilizando por um periodo transitério de 6 meses, um
servico de “call center” ou “click to chat”, para apoio a duvidas que os AEs possam ter durante
a interaccdo com a plataforma digital.

P SM 12 - Concretizar pelo menos um projecto-piloto de ac¢do conjunta com outra entidade
com responsabilidades na promocao internacional (ex: Turismo de Portugal).

A SM 13 - Elaborar relatdrios de avaliagcdo das ac¢es concretizadas contendo os valores finais
de Indicadores de Realiza¢do, Custos e Objectivos, acessiveis via sitio da VINIPORTUGAL, até 30
dias apods a realizagdo do evento.

A SM 14 - Assegurar o dinamismo da plataforma digital da VINIPORTUGAL, por forma a que a
mesma se torna uma ferramenta essencial de apoio as ac¢Ges de internacionalizagdo.

A SM 15 - Elaborar a Newsletter Wines of Portugal com publicagcdo de base semanal.

A SM 16 - Assegurar a manutencao e actualizacdo de base de dados, contendo dados
importantes para cada mercado, nomeadamente de importadores/distribuidores, jornalistas,
sommeliers, etc.

A SM 17 — Assegurar a criacdo e gestao de um banco de imagens de vinhas, castas, regides e

enoturismo, bem como de pessoas em diferentes momentos de consumo.
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4.4. Servico de Informagdo de Mercado (SIM)

P SIM 18 — Iniciar a implementagdo, em parceria com o IVV, de uma matriz de inquérito as

empresas para recolha de dados de exportacao.

A SIM 19 — Publicar mensalmente durante o 12 semestre de 2014, 5 relatdrios de mercado

relativos a Alemanha, Canada, China, Angola e os 3 Paises Nérdicos.

A SIM 20 - Identificar, analisar e publicar relatdrios prospectivos, sobre 2 outros mercados,
que ndo sendo objecto de intervencdo no Plano de Marketing para 2014, possam vir a
configurar novas oportunidades para exportacdo de Vinhos de Portugal (a seleccionar entre

Japdo, Singapura, Russia e Mogambique).

4.5. Salas de Prova Vinhos de Portugal (SP)

P SP 21 — Elaboracdo e edicdao de folhetos de apresentacdo das Salas de Provas usando os

suportes de comunicacdo disponiveis para a marca WoP.
A SP 22 — Introduzir a venda de material de merchandising nas 2 Salas de Lisboa e Porto.

A SP 23 - Criar e manter actualizada uma base de dados dos visitantes que permita o envio de
informagdo sobre os Vinhos de Portugal, transformando os visitantes em promotores dos

Vinhos de Portugal.

A SP 24 — Instalacdo em regime experimental na Sala do Porto de um sistema wireless gratuito

acessivel aos visitantes como forma de prolongar o seu tempo de permanéncia.

5. PLANO DE MARKETING

A actividade de promocdo dos Vinhos de Portugal para 2014 pauta-se por uma estratégia de
continuidade e consisténcia nos programas implementados nos mercados alvo nos ultimos
dois anos. Mais do que a procura de novas ac¢des, hd uma preocupacgao pela qualidade e
eficacia na execugdo. A aposta nos mercados fora da Europa mantém-se, representando em

2014, 71% do investimento global.

No mercado interno, Reino Unido, Alemanha e Ndrdicos continuam a ser os mercados alvo
para 2014. Num contexto de diminui¢do dos fundos para o mercado interno (-9%), optou-se

por descontinuar a promog¢ao na Finlandia, ja de si residual, minorando o impacto daquela
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reducdo, nos restantes mercados activos. Reino Unido marcard uma aposta reforcada no on-
trade e acgdes junto do consumidor britanico, através de uma competicdo de sommeliers,
programa de vinhos portugueses na restauracdo Londrina e abertura da prova de Londres a
consumidores. A Alemanha verd pela primeira vez o lancamento do programa “50 Great
Portugueses Wines” em varias cidades alemds, num claro objectivo de reforco do
posicionamento premium dos vinhos portugueses e do aumento do seu valor médio. Nos
Paises Nordicos reforgar-se-4 o numero de jantares vinicos junto de lideres de opinido e

consumidores, num claro esfor¢co de aumento da visibilidade dos vinhos portugueses.

Em mercados terceiros, EUA e Brasil continuam a ser os mercados prioritarios de promocao,
representando 39% do investimento global. Em ambos os paises, hd uma estratégia clara de
disseminacao dos esforcos de promogdo por um nimero mais alargado de estados, reforcando
o investimento em ac¢des de angariacdo de distribuicdo, mas também uma preocupacao pelo
reforco do envolvimento do consumidor com a marca “Wines of Portugal” e com a
experimentacdo de vinhos portugueses. Nos EUA activar-se-a pela primeira vez os estados de
Washington, Texas e Colorado. No Brasil, Espirito Santo, Parand, Santa Catarina e interior de
Sao Paulo contardo com provas de vinhos com presenga de agentes econdmicos, para além da
continuagdo do extenso programa de formag¢do em vinhos portugueses em 12 cidades
brasileiras. E reforcada a promogdo no Canadd (+32%), passando a ser o 32 maior mercado de
promoc¢do dos Vinhos Portugueses, devido ao esfor¢co promocional junto dos monopdlios das
diferentes provincias, fruto das boas respostas do mercado aos recentes investimentos, mas
também como resultado da activacdo da provincia British Colombia. A presenca na Asia sai
reforcada com o lancamento de ac¢bes de promogdo em Singapura e Japdo, dirigidas
exclusivamente a profissionais e lideres de opinido. Na China mantém-se a aposta em eventos
de angariagao de distribuicao, feiras e educagao para profissionais. Angola é um mercado em
rapida mudanga, quer ao nivel da distribui¢cdo, quer ao nivel de oportunidades de promocdo de
vinhos internacionais. Por essa razdo, a aposta para 2014 serd em acg¢des que permitam
reforcar a posicdao de lideranca dos vinhos portugueses, quer através da realizagdo de um
grande evento dos vinhos portugueses em Luanda, quer através da realizagdo de jantares

vinicos exclusivos, quer através ainda da disseminagao de provas pelas provincias de Angola.

Para 2014, prevé-se ainda langar um filme “Wines of Portugal” em varias linguas, uma app

“Where to find portuguese wines?”, reforcar o banco de imagens e continuar a explorar a
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ligagdo do vinho ao lifestyle do Golf, para além da presenca nas feiras internacionais Vinexpo

(Hong Kong) e Prowein (Dusseldorf).

6. PROJECTOS ESPECIAIS
Simultaneamente em 2014 serdo desenvolvidos projectos, materiais ou imateriais, que pela

sua dimensao justificam um tratamento especifico.
6.1. Concurso Vinhos de Portugal/Wines of Portugal Challenge

Em 2014 terd lugar a 22edi¢do Concurso Vinhos de Portugal / Wines of Portugal Challenge, que

decorrera no CNEMA, nos dias 13, 14 e 15 de Maio, reunindo o Grande Juri no dia 16.

A Gala para a entrega dos prémios do Concurso, terd lugar igualmente em Lisboa a 29 de Maio

(ou 5 de Junho).

Os principais objectivos quantitativos, estabelecido para 2014, s3o:

e Numero de vinhos inscritos: 1.100.

e Numero de jurados internacionais: 30
Com a experiéncia adquirida em 2013 e visando um melhor desempenho constituiu-se uma
estrutura de projecto cujo Organigrama se anexa. Igualmente, nos pontos 6 e 7, se apresentam

de modo sintético o Orgcamento de Proveitos e Custos do Concurso.
6.2. Forum Anual

Embora dependendo do sucesso do Férum 2013, que decorrera na Curia em 28 de Novembro,
pretende-se estabilizar um local para a realizacdo anual deste evento que se pretende que seja
cada vez mais o Forum Anual dos Vinhos de Portugal, envolvendo de forma crescente as
Entidades Certificadoras e o IVV. A dota¢do anual para o Forum 2014, com base em valores
histéricos, é de 13.000 euros. Embora n3do previsto em sede de Orgamento é inten¢do da
Direcgdo implementar o principio do pagamento de um valor simbdlico na inscriciao para o

Férum, conferindo direito a participar no almoco.
6.3. Sala Ogival (Sala de Provas de Lisboa)

O tempo decorrido e a assumpg¢do da comunicacdo da Marca Vinhos de Portugal pela
VINIPORTUGAL justificam a necessidades de um refrescamento daquele espago em Lisboa, o

qual apés a recuperacdo do Terreiro do Paco, tem revelado uma crescente procura. Previsto
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inicialmente para 2013, com uma intervencdo do Arq. Alvaro Siza, restricdes orcamentais e um

custo claramente acima do previsto aconselharam a uma outra opgao.
6.4. Plano Estratégico VINIPORTUGAL 2015/2017

A partir do Plano Estratégico 2012/2014 e com forte envolvimento da Direcgdo sera elaborado
e apresentado a AG um novo Plano Estratégico para 2015/2017. Na elaboragdo deste Plano a
Direcgdo ird auscultar os diferentes stakeholders em particular, os Agentes Econdmicos,
através das suas Associacdes que integram esta Associacdo, um conjunto de entidades
publicas que interagem ou confinam com a nossa actividade (IVV, CVRs, IVDP e IVBAM, GPP,
AICEP, TP) e ainda algumas personalidades de relevo nos dominios da economia.

Este trabalho decorrera ja a partir de Janeiro de 2014 de forma a ser possivel a apresentacao

de uma primeira versao de trabalho no final do 12 semestre.

7. ORCAMENTO DE DESPESA
O valor global do Orcamento da VINIPORTUGAL para 2014 é de 8.679.437 euros, assim

distribuido numa perspectiva funcional.

7.1. Despesas de Funcionamento (Gastos Gerais)
O Orcamento de Funcionamento para 2014 foi construido tendo como base os valores
correspondentes ao Total Anual Mdvel de Junho de 2013.
Para 2014 propde-se assim um valor de 905.297 euros, traduzindo uma reducdo de cerca de
2,7% face ao orcamento de 2013, incidindo este ganho, sobretudo, nos Fornecimentos e

Servigos Externos.
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GASTOS GERAIS DE FUNCIONAMENTO 2013 2014
Orgam. TAM JulfJun Total

62 Fornecimentos e servigos externos 227.975 206.917 191.875
622 Servicos especializados 53.561 56.480 42.800
623 Materiais 16.969 12.689 17.762
624 Energia e fluidos 31.600 11.332 16.800
625 Deslocagdes, estadas e transportes 31.312 30.971 29.951
626 Servigos diversos 94,533 95.385 84.562
63 Gastos com o pessoal 628.737 L87.944 629.304
631 Remuneragbes dos drgdos sociais 96.351 92.980 96.453
632 Remuneragoes do pessoal 407.058 383.226 400.685
635 Encargos sobre remuneragties 114.895 90.694 114.731)
636 Seguros de ac. trabalho e doencas profissionais 10.433 11.650 10.435
638 Outros gastos com o pessoal 9.394 7.500
64 Gastos de depreciacdo e de amortizagdo 21.789 28.370 28.972
68 Outros gastos e perdas 7.540 16.818 09.400
69 Gastos e perdas de financiamento 44,188 32.388 45.246

TOTAIS 930.229 872.437 905.297

7.2.

Investimento

O Org¢amento de Investimento para 2014 reflecte uma acentuada redugdo - cerca de 23% face

a 2013 - dado o facto de se estar a terminar um ciclo de investimento, que come¢ou com a

mudanca de instala¢des para Lisboa e a moderniza¢do da Sala do Porto. Note-se que a Sala de

Lisboa tinha inscrito em orcamento para 2013 uma verba de 105.000 euros que ndo sera

aplicada em 2013 porque a solucdo idealizada pela Direccdo se revelou incomportdvel. Assim

este investimento deslizara para 2014, sem aumento do envelope financeiro.

. Orcamento
Servico Natureza
2013 2014
Direcgdo e Orgdos de Apoio |Modificacdo dos gabinetes no Porto 10.000) -
Administrativo e Financeiro |Equipamento Informatico 7.500| 7.500
Informagdo de Mercado Aquisigdo de informagdo sobre mercados 20.000) 10.000)
Salas de Prova Merchandising, jogos de aromas e folhetos 10.000|
Salas de Prova Modernizagdo S0 Porto cfaquisigdo da maquina Enomatic 30.500, -
Salas de Prova Maodernizagdo SO Lisboa 105.000 105.000
Investimento Total 173.000 132.500
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7.3. Concurso Vinhos de Portugal

O Orgcamento para o Concurso Vinhos de Portugal 2014 aproxima-se substancialmente do
objectivo financeiro de médio prazo estabelecido: atingir, num horizonte de 3 anos, a auto-
sustentacao financeira.

A experiéncia adquirida neste ano de 2013 permite-nos uma mais rigorosa construcdo do
Orgamento para 2014, melhorando a gestao dos custos, tendo-se procurado um ajustamento
com alguns custos com a equipa técnica e pessoal de apoio, fruto da reducdo de 4 para 3, dos
dias de prova. Por outro lado pretende-se levar “a concurso” entre as CVRs a organizacdo das
visitas as regides correndo os encargos por contas destas entidades.

Relativamente a ceriménia de entrega de prémios (Gala) igualmente se pretende reduzir os
custos, negociando, mais atempadamente e melhor, quer o local de realizagao quer o servico,

de forma a que o valor final seja significativamente inferior ao de 2013.

Concurso BE.BQDI
Equipa técnica e pessoal de apoio 26.200
Juris {Alojamentos e deslocagdes) 22.340
Apoio técnico, equipamento e materiais 25.100
Tours e Master Classes 4.250
Outros 9.000
Gala 45.000]
Sala e catering 15.000
Comunicacdo 25.500
Prémios e diversos 4.500
Total de Gastos 131.89(.'1

7.4. Marketing
O Investimento total com o Plano de Marketing é de 7.509.750 euros, correspondendo
2.048.350 euros a ac¢des de promocgdo no Mercado Interno, financiadas por verbas da Taxa de
Promocgao (Reino Unido, Alemanha, Suécia, Finlandia e Portugal) e 4.550.000 euros a acg¢des
em paises terceiros, financiados pela OCM Vinhos (Canada, Estados Unido de América, Brasil,
Angola, China, incluindo Hong Kong e Macau e, numa légica de investimento, mais tactico que

estratégico, de semente, Japao e Singapura.
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8.

Aos valores correspondentes as accdes promocionais acrescem ainda 991.400 euros relativos

ao custo com as deslocagbes dos Agentes Econdmicos para Feiras e Provas anuais, nas

condicdes que se explicitam no ponto seguinte.

O Plano e Orgamento de Marketing tem a seguinte composi¢ao:

ORCAMENTO
GASTOS 2013 2014 Var
(Aprovado) (Proposta)

Mercado Interno 2.465.478 2.048.350] -17%
Reino Unido 405.000 371.189 -B%
Alemanha 204,000 257.000 26%
Maordicos 211.533 123.000 -42%
Portugal 375.000 235.000 -37%
Feiras 772.897 486.661 -37%
AcgOes Transversais 400.048 376.500| -6%
Reserva de Direcgdo §7.000 115.000| 23%
Viagens Agentes Econdmicos - 80.000/ -
Paises Terceiros 4,347.420 5.461.400, 26%
EUA 1.850.000 1.650.540 -11%
Brasil 500.000 815.000 -9%
Angola 376.000 420.000] 12%
Canada 498.952 659.460 32%
China 700.001 516.195 -26%
Moruega 22.467 65.000] 189%
Japdo - 90.000 -
Singapura - 100.000 -
Feiras - 233.805 -
Viagens Agentes Econdmicos - 911.400 -
Investimento Total Plano de Marketing 6.812.898 7.509.750| 10%
Investimento Total Plano de Marketing 5/Viagens 6.812.898 6.518.350) -A%

FINANCIAMENTO

13

O valor de 8.679.437 euros, correspondente a despesa total orcamentada para 2014, incluindo
Funcionamento, Investimento, Concurso e Plano de Marketing, é assegurado pela quota-parte
de taxas (Eixo 1, Mercado Interno, IVV), pela OCM e marginalmente por proveitos resultantes

das inscricdes no Concurso e da actividade das Salas.
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Refira-se que em 2014 por imposicdo comunitaria (Regulamento OCM) a majoracdo nacional
aos projectos financiados nao pode ultrapassar 30%, pelo que o financiamento publico a
atribuir aos projectos da VINIPORTUGAL ndo pode ultrapassar 80%. Esta condicdo exige 20%
de contrapartida privada, o que tendo como referéncia os 4.550.000 euros de investimento,
significaria um montante de 910.000 euros, bastante superior (cerca do dobro) ao do ano em
curso.

Como forma de compensar os Agentes Econdmicos por este acréscimo de encargos a op¢ao da
Direcgdo foi apresentar, na candidatura a OCM, um complemento para viagens na ordem de
911.400 euros, financidveis a 50% ou seja, beneficiando dos apoios comunitarios, embora sem
a majoracdo com fundos nacionais. Esta medida traduzird numa economia para os Agentes
Econdmicos de 455.700 euros o que permite recuperar o acréscimo de contrapartida privada
para financiar as acces.

Assim, incluindo as viagens, a contrapartida privada a obter serd de 1.405.700 euros (910.000

euros das acgGes mais 495.700 euros das viagens).

2013 2014 var.
Absoluta
Investimento total 6.812.898 7.509.750] 696.852
Bhvestimento em acgbes 6.812.898 6.518.350] -294.548
Despesas com viagens - 991.400 911.400
Contrapartida privada necessaria (OCM) 434.372 1.405.700] 971.328
Contrapartida privada para ac¢oes 434.372 910.000] 475.628
Esforgo privado para viagens 911.400 495.700] -415.700
Total do esforgo privado 1.345.772 1.405.700| 59.928

Marginalmente esta opg¢do de incluir as viagens dos Agentes Econdmicos coloca a
VINIPORTUGAL em igualdade de concorréncia com as CVRs que ja se candidatavam a estas
despesas com viagens.

Considerando este montante de contrapartida privada para as ac¢des (910.000 euros),
considerando que 58% do valor de investimento envolve a participacio de Agentes
Econdmicos (3.789.673 euros) e considerando um prémio de risco de 3% (necessario para

compensar desvios nos apoios efectivamente recebidos) determinou-se a contrapartida
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privada média por ac¢do envolvendo Agentes Econdmicos, a qual serda de 34% do custo de

cada acgdo, embora sendo de 50% no caso das viagens.

As receitas a obter no quadro do Plano de Marketing, constituidas pelos apoios publicos
nacionais e comunitdrios e pelas contrapartidas privadas, havera que considerar ainda as
receitas provenientes da realizacdo do Concurso. Para 2014 estabeleceu-se uma redugdo do
preco de inscricdo do 12 vinho, que era de 100 euros e passara para 75, mantendo-se o
desconto de 10% para as inscricdes que ocorram no primeiro periodo de registo.
Relativamente a Gala procurar-se-a reduzir o nimero de convites para o jantar de entrega de
prémios, aumentando-se as receitas provenientes das inscricdes, ainda que o preco a pagar
por cada inscricdo seja inferior ao seu custo real. Nos proveitos com este jantar estao incluidos
20.000 euros de patrocinios.

As receitas orcamentadas sdo:

Concurso (Inscrices e selos) 85.875
Gala (Inscricoes no jantar e venda de estampilhas) 25.000
Taxas de Promaocio (Déficit) 21.015
Total de Rendimentos 131.890f

Em sintese teremos a seguinte distribuicdo por fontes de financiamento:
Fundos Publicos 6.880.121 Euros
Fundos privados 1.799.316 Euros

assim distribuidos:

Contrapartida Privada Acgbes 1.232.741 Euros
Viagens 455.700 Euros
Concurso Vinhos de Portugal 110.875 Euros

Verifica-se assim que o contributo privado, previsto para 2014, atingira 20,7% da despesa

total.
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ANEXOS
I — Organigrama 2014
Il - Plano e Orgamento de Marketing 2014

Il — Estrutura para o projecto Concurso Vinhos de Portugal
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