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Resumo

Num contexto de superproducdo e de intensa concorréncia a escala mundial, existem
oportunidades no mercado dos vinhos para marcas que se diferenciem e consigam
posicionar-se num segmento préprio, afirmando-se como “Vinho Icone”.

Este estudo explora os factores que determinam o posicionamento internacional, com
sucesso, de duas marcas portuguesas de vinho de luxo: a Quinta do Crasto e a Quinta do
Noval. Através do estudo destas empresas - cujas marcas sdao reconhecidas
internacionalmente no segmento Icone - dos pontos de vista dos seus recursos, da sua
estratégia interna, das instituicdes que as influenciam e das redes existentes, procura-se
destacar os aspectos chave para desenvolver marcas de vinho de luxo. A andlise as
entrevistas realizadas permite concluir que o ferroir, a reputacdo, construida também pelas
notas dos criticos, e a distribuicdo sdo factores determinantes neste posicionamento

internacional.

Palavras chave: vinhos "Icone", posicionamento, internacionaliza¢do, marcas de luxo.

Abstract

In a context of super production and intense worldwide competition, there are opportunities
in the wine market for brands that can differentiate and position themselves in a specific
segment, standing as “Icon Wine”.

This study explores the determinants of success in the international positioning of two
Portuguese luxury wine brands: the Quinta do Crasto and the Quinta do Noval. By
studying these companies — whose brands are internationally recognized in the Icon
segment — from their resources point of view, as well as their internal strategy, the
institutions that influence them and the existing networks, attention is drawn to the key
elements of developing luxury wine brands. The analysis of the interviews that were made
allows to conclude that the terroir, the reputation, built also upon the critics’ ratings, and

the distribution are decisive in this international positioning.

Keywords: Icon wines, positioning, internationalization, luxury brands.
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1 - Introducao

O presente trabalho analisa a estratégia de marcas portuguesas de vinho que estdo
internacionalmente posicionadas no segmento do luxo, denominadas como ‘“Vinhos
Icone'.

O interesse por este tema decorre do facto do sector dos vinhos ser uma das dreas em que
Portugal tem expressdo internacional, sendo actualmente um dos 20 maiores produtores
mundiais (IVVZ, 2010), em paralelo com a tendéncia de aumento da visibilidade do sector
do vinho, quer na comunicagdo social, com mais tempo de antena de programas dedicados
ao tema, quer no crescimento em quantidade e dimensao dos eventos de degustacao e feiras
vinicolas. Em termos econdmicos, e considerando as elevadas margens de lucro que os
Vinhos Icone proporcionam aos seus produtores3 , move-nos a possibilidade de explorar as
causas que permitiram a estas empresas posicionar-se num segmento de luxo, e a ter

conseguido acrescentar tanto valor aos seus produtos.

O propésito do trabalho €, através do estudo exploratdrio dos factores internos e externos
presentes em marcas portuguesas de vinho de luxo, compreender as causas do sucesso do
seu posicionamento internacional neste segmento. Em concreto, pretende-se descrever a
particularidade dos processos produtivos e das estratégias de distribuicao e de comunicagao
destas empresas. Considera-se igualmente relevante estudar a existéncia de estratégias de
gestdo da quantidade disponivel ao publico. Sobre este tltimo ponto, Dubois et al. (1995)
enunciam o paradoxo do marketing do segmento de luxo: fazer crescer e desenvolver as
marcas mantendo uma atractividade que assenta em larga medida na raridade, seja ela real

ou apenas percebida.

! Quantitativamente, caracterizam-se por um PVP > €50; em termos qualitativos, verificam as condicdes
compiladas por Beverland (2004)

2IVV - Instituto da Vinha e do Vinho.

3 O responsavel por uma das marcas estudadas afirmou que “a decisdo de (num determinado ano) no
engarrafar (a marca fcone) tem custos imediatos muito elevados”.



Nao estd no ambito deste trabalho analisar os factores de sucesso nem a vantagem
competitiva dos paises produtores de vinho, como fizeram Hussein et al. (2007) no seu
estudo; o objectivo do estudo € identificar os factores que permitem a uma marca “destacar-
se da multiddo” e ocupar uma posicdo no segmento restrito dos vinhos de luxo, que
representa 1% do valor do mercado mundial do vinho (Beverland, 2004).

N3ao se pretende também avaliar as determinantes do preco dos vinhos, como nos estudos
de Oczkowski (1994) e de Roberts e Reagans (2007); a andlise incide sobre as
caracteristicas especificas de determinadas empresas que lhes permitem colocar e manter as

suas marcas neste segmento.

Sao analisadas algumas das hipéteses emergentes da revisao de literatura, como a relacao
positiva entre o preco e as criticas, prémios e raridade dos vinhos, assim como a

necessidade de um bom distribuidor para ter sucesso em mercados internacionais.

Tendo, por uma lado em conta que o estudo pretende compreender o processo complexo e
multidimensional de afirmacio de marcas no segmento Icone, e por outro a escassez de
marcas de vinho portuguesas neste nicho, a metodologia a utilizar ndo poderia ser
quantitativa, mas sim uma abordagem de estudo de caso, focada nos detalhes que tém

permitido as marcas sustentar este posicionamento.

Em termos de estrutura, comegamos por justificar a pertinéncia do tema caracterizando o
mercado mundial de vinho e as suas tendéncias, assim como a posicdo de Portugal neste
contexto. Prosseguimos com a operacionalizacdo do conceito de “luxo” a utilizar na
seleccdo da amostra e com a exposi¢do das estratégias e factores de sucesso para a
internacionalizacdo que irdo ser analisados empiricamente. Em seguida fundamentamos o
fecho do angulo de andlise na perspectiva dos produtores e justificamos a selec¢do da
metodologia e a defini¢do da populaciao e da amostra. Por fim, descrevemos os resultados
das entrevistas realizadas, extraindo conclusdes do percurso das marcas estudadas que

poderdo servir para outras marcas lhes seguirem os passos.



2 - O sector do vinho. Estratégias e factores de

internacionalizacdao - uma sintese bibliografica

Neste capitulo apresentamos a sintese da literatura sobre o sector do vinho, seus mercados
mundial e portugués, a importancia da marca e as principais estratégias de
internacionalizagdo e respectivos factores de sucesso. De modo a conseguirmos responder a
questdo de investigacdo do estudo — Quais os factores-chave para o posicionamento
internacional de uma marca de vinho no segmento de luxo? — interligamos o sector do
vinho, as marcas de luxo e a internacionalizacdo num quadro que resume a revisao

bibliogréfica,

2.1 - O mercado mundial do vinho

O mercado mundial de vinho apresenta um desequilibrio entre a produg¢do e o consumo
anuais. Como € observavel na Figura 1, existe, a escala mundial, uma relevante
superprodu¢ao de vinho face a quantidade que o mercado consegue absorver (Lages, 2000,
Cholette et al, 2005 e Vrontis e Papasolomou, 2007). O excesso de produgdo tem oscilado
entre 11% e os 18% (entre 3 e 5 bilides de hectolitros anuais), o que, num mercado
concorrencial de bens internacionalmente transacciondveis, como o vinho, coloca pressao

para a baixa dos precos (Wilson e Goddard, 2004).



Figura 1 - Produgdo e Consumo mundial de vinho - 1997-2004
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Fonte: Cholette et al (2005)

Para o contrariar, e além da diminuicdo do excesso de producdo que as estatisticas mais
. . 4 L, . .

recentes evidenciam (OIV~, 2010) hd que encontrar formas de diferenciar o produto

“vinho”, nomeadamente através da constru¢do de marcas fortes (Vrontis e Papasolomou,

2007) e da melhoria da sua distribuicdo e comercializacao (Beverland e Baker, 1999).

Olhando para as tendéncias do mercado vitivinicola mundial, desde 1980 que o crescimento
global do mercado dos vinhos foi acompanhado pelo crescimento da procura de vinhos de
gama alta (Beverland, 2004), demonstrado pelo significativo aumento do respectivo valor
de martelo® em leildes (MacDonogh, 2000). No mesmo sentido € a tendéncia, evidente
desde o inicio dos anos 1990, de os consumidores preferirem vinhos com mais qualidade,

trocando vinhos “ndo-premium” por vinhos “premium” (Wittwer e Rothfield, 2005).

Por outro lado, na dltima década do século XX a frac¢do da producdo mundial de vinho que

€ exportada, ou seja, que é consumida num pais distinto daquele em que foi produzida,

* OIV - Organisation internationale de la vigne et du vin.
> Valor de martelo — prego ao qual um lote (neste caso de vinho) é vendido em leildo.



aumentou de 15% para 25% (Anderson et al, 2001) subindo para 36,2% em 2007 (OIV,
2010). Estes valores serdo ainda mais elevados no caso dos vinhos de luxo, pela maior
transaccionabilidade que decorre da elevada razao entre o seu preco e o custo do respectivo
transporte internacional (Crozet et al., 2009). Por este motivo, e pelo facto de os vinhos de
luxo serem um produto ndo homogéneo, em que os consumidores valorizam as
variabilidades regionais - clima, castas, métodos de vinificagdo e terroir ¢ _ 0 Mundo inteiro

€ o mercado alvo natural deste segmento.

Como se observa na Figura 2, da evolugdo das exportagdes dos onze principais
exportadores mundiais de vinho entre 2002 e 2009 destaca-se o aumento do volume da
Austrélia, do Chile e dos Estados Unidos da América (E.U.A), perante a estabilidade ou

declinio de produtores tradicionais como a Franca e Portugal.

® Terroir - representa um niimero complexo de factores (topografia, orografia, geologia, pedologia, drenagem,
clima e microclima, condu¢@o da vinha, castas, porta-enxerto, intervencdo humana, cultura, histéria, tradi¢do)
que influenciam a biologia da videira, determinando a qualidade final da uva e do vinho resultante (adaptado
de Afonso, 2009).



Figura 2 - Evolugdo da quantidade de vinho exportada pelos onze maiores exportadores -
2002-20009.
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Fonte: OIV (2010b)

No mesmo sentido, mas em termos agregados, vai a evolu¢do das quotas de mercado
mundial do chamado “Velho-Mundo”, representado pelos cinco maiores exportadores
europeus (Itdlia, Espanha, Franca, Alemanha e Portugal) face ao ‘“Novo-Mundo”,
constituido pelos produtores do hemisfério Sul (Austrélia, Chile, Africa do Sul, Argentina e
Nova Zelandia) mais os E.U.A. Na Figura 3 verifica-se o declinio gradual dos produtores
tradicionais, perante a rdpida ascensido dos novos produtores de vinho e a redugdo do peso

do resto do Mundo.



Figura 3 - Evolucdo da quota de mercado mundial dos principais blocos de

paises
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Fonte: OIV (2010b)

Em termos prospectivos, € segundo o mais influente critico de vinhos do Mundo, Robert
Parker (2004), os vinhos com producdo mais limitada tenderdo a tornar-se mais caros e
mais dificeis de obter. Parker antevé também que os melhores vinhos do mundo vao atingir
pregos proibitivos devido ao aumento da procura de paises emergentes da Asia, América do

Sul e Europa de Leste, refor¢cando a disseminacao global destas marcas.

Nos préximos anos, as perspectivas de crescimento e geragao de lucros no segmento dos
vinhos Icone sdo claramente superiores a média do mercado (Vrontis e Papasolomou,
2007), dai o interesse crescente, a nivel internacional, na construcdo de marcas neste

mercado, e a consequente relevancia do estudo das suas estratégias de marketing.



Por outro lado, trata-se de um segmento, para ja, menos concentrado que os restantes, uma
vez que os grandes grupos vinicolas controlam uma percentagem reduzida da categoria
(Vrontis e Papasolomou, 2007), mantendo espaco para produtores de pequena escala, as

chamadas “boutique wineries”.

2.2 — A producao nacional de vinho

A produgdo de vinho em Portugal tem um peso significativo no produto agricola nacional,
representando, no periodo entre 2000 e 2007, 15,4% do valor gerado no sector primario, o
que afigura um crescimento do seu peso relativo face aos 9,1%, no periodo de 1980-1989

(IVV, 2009).

Com uma superficie viticola de 240 mil hectares, a cultura da vinha ocupa cerca de 6,9% da
superficie agricola util (SAU) e 2,6% do territério continental (91.909 sz). Em termos de
reparticdo da producdo por regides, e como € observdvel na Figura 4 as quatro mais

relevantes — Douro, Lisboa, Alentejo e Beiras — totalizam 70% da producao total.



Figura 4: Producao de vinho por regides (média 2006-2009)

Fonte: IVV (2009)

Quanto a evolucdo recente do volume de producgdo, registou-se alguma estabilidade nas
colheitas entre 2000 e 2006, em que se produziu uma média anual de 7,3 milhdes de
hectolitros, com quebras de 16,3% e 22,9% (face a média) em 2007 e 2008, devidas a
condig¢des climatéricas e problemas fitossanitdrios, que tem ocorréncia ciclica. A produgdo
de vinhos com denominacdo de origem (DO) e indicacao geogréfica (IG), tem aumentado o

seu peso, atingindo, em 2008/2009, cerca de 75% da producao (IVV, 2009).

Em termos de escaldes de producio, verifica-se que os 64% dos produtores que produzem
menos que 10 hectolitros (hl) representam apenas 2% da produgdo nacional de vinho; por
outro lado, os 0,3% dos produtores que obtém volumes superiores a 10.000 hl representam

65% da produgdo nacional (IVV, 2009).

De facto, Portugal, ndo obstante o facto de ser um dos 20 maiores produtores mundiais

(IVV, 2010), apresenta uma escala de producdo média inferior a dos produtores do “novo
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mundo” como Argentina, Chile, EUA, Austrdlia e Africa do Sul (Hussein et al., 2007), o
que desaconselha a concorréncia pelo preco com vinhos do “novo mundo”, visto que os
seus custos de produgdo sdo inferiores, gracas as economias de escala (Lages, 2000). Por
outro lado, a produtividade por hectare da vitivinicultura portuguesa ¢é inferior a dos
principais paises produtores do “velho mundo”, como Franca, Itdlia e Espanha (GPP-
MADRP, 2007).

Posto isto, e a semelhanca do caso da Nova Zelandia, descrito por Wilson e Goddard
(2004), a competitividade internacional do sector vitivinicola portugués ndo se pode fundar
no preco baixo, e requer uma subida na escala de valor e um posicionamento de nicho
(Beverland e Bretherton, 1998). Foi nesta linha que, historicamente, algumas marcas
portuguesas de vinho, nomeadamente de Vinho do Porto, conseguiram estabelecer
internacionalmente uma imagem de exclusividade e prestigio que as colocaram num

patamar superior as restantes, quer em termos de notoriedade quer de preco, remetendo

para um imagindario de luxo e prestigio.

2.3 - Marcas de luxo

Uma vez que pretendemos centrar a nossa andlise nos factores determinantes do
posicionamento internacional de marcas de vinho de luxo, hd que clarificar as
caracteristicas definidoras de uma marca de luxo que vamos utilizar. Tal como Beverland
(2004), usaremos os quatro factores que Prendergast et al. (2000) compilaram para a
definicdo de uma marca de luxo:
i.  Apresenta uma identidade de marca bem conhecida;
ii.  Tem elevadas notoriedade e qualidade percebida;
iii.  Beneficia da lealdade dos clientes e consequente estabilidade das vendas;

iv.  Evoca uma sensacdo de exclusividade.
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Na pratica, a sensacdo de exclusividade é o factor decisivo na distin¢do entre uma marca de
luxo e outra marca com sucesso (O’Cass e Frost, 2002; Kapferer, 2001), sendo a principal
funcdo dos gestores de marketing de uma marca de luxo trabalhar a percepcdo de
exclusividade (real ou ficticia) dos clientes. Por outras palavras, e ainda segundo Beverland
(2004), as marcas de luxo caracterizam-se pelo preco elevado, associado, em termos de
produto, a uma qualidade irrepreensivel, e em termos de distribui¢do, a utiliza¢do de canais
especializados (Kapferer, 2001; Vigneron e Johnson, 1999). A maioria delas beneficia
ainda de um nome e logdtipo fortes, além de um historial de desempenho excelente

(Quelch, 1987).

Ao nivel dos vinhos em particular, Benjamin e Podolny (1999) recorrem as palavras de
Veblen (1994) para afirmar que o vinho € um bem de consumo ostentatério, usado como
instrumento de status social. A este propdsito, e em termos de publico-alvo do segmento
dos vinhos de luxo, convém distinguir duas tipologias:
i.  Connoisseurs — consumidores que “sabem o que querem’ e privilegiam a qualidade,
usando o preco como um sinal;
ii.  Aspiracionais — aqueles que consideram o prego elevado um sinal de prestigio e
qualidade, procurando  impressionar os outros (Beverland, 2004a).
Simultaneamente, o status do vinho sinaliza a sua qualidade e a do respectivo

produtor (Benjamin e Podolny, 1999)
Concretizando para o mercado dos vinhos, e em termos de preco no consumidor, o patamar
minimo que define a pertenca ao segmento Icone ou de luxo est4 definido nos 50 USD por

garrafa (Geene et al, 1999).

Como € observavel na Figura 5, o peso do segmento no mercado mundial de vinho “Icone”

¢ de apenas 1%.
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Figura 5: Segmentacio por PVP’ do mercado mundial de vinho, em valor

lcon
ﬁ:f‘ Price: US $50
. . 40
Bottle I"'.t Share. 1 J"I:I
\ Bulk
\ Ultra-premium Price: $US<5
Price: $US 14-50 Share: 50%
Share: 5% A

Super-premium
= Price: $US 7-14
Share: 10%

Premium
Price: $US 5-7
Share: 34%

..,
-\-\-H"'\-\.

--\""‘-\-__\_

Fonte: Geene et al. (1999)

Além disso, e segundo Beverland (2004a), trata-se de um “clube” fechado, no qual é muito

dificil entrar de uma forma sustentada.

2.4 - Estratégias de internacionalizacao

Conhecendo as tendéncias dos mercados do vinho e, em concreto, do segmento “Icone”,
importa estudar o seu processo de internacionalizacdo. De facto, o segmento de topo dos
vinhos é o mais internacionalizdvel e o que tem mais potencial de crescimento nos

préximos anos (Vrontis e Papasolomou, 2007).

Segundo Peng (2006), ha trés motivacdes principais para internacionalizar uma marca:

i.  Diversificagdo do risco;

"PVP - Preco de venda ao piiblico
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ii.  Replicacdo do sucesso doméstico;
iii.  Aproveitamento de economias de escala, considerando a relacio entre o tamanho da
empresa € 0 do mercado doméstico e o estimulo a saida das fronteiras resultante da

saturacao desse mercado (Vrontis e Papasolomou, 2007).

No caso do mercado portugués de vinho, a tendéncia de abertura ao exterior € evidente nas
estatisticas entre 2000 e 2009, com a exportacdo anual de entre 24 e 57% da produgao,
representando um volume de negocios anual entre 550 e 620 milhdes de Euros (IVV,
2010). Neste periodo, e apesar do crescimento das exportagdes de paises do “Novo-
Mundo”, Portugal manteve uma posi¢do nos 10 maiores exportadores mundiais de vinho
(OIV, 2010). Nao existindo dados desagregados por segmento ou niveis de preco, antevé-se
que estes valores sejam mais elevados no caso dos vinhos de luxo, pelo argumento da

transaccionabilidade que j4 foi referido.

Havendo interesse em internacionalizar, a decisdo de para onde o fazer assenta na procura
de vantagens de localizacdo, neste caso de mercados para o escoamento de vinho. Neste
ambito, sdo factores essenciais a distancia cultural - hébitos e tipos de consumo - € a
distancia institucional - regulamentos, hébitos, preferéncias (Peng, 2006) Relativamente as
preferéncias, a habitual desvantagem de ser estrangeiro num mercado ndo se aplica ao
segmento dos vinhos de luxo, pois a diferenciacdo resultante do terroir € um factor

valorizado pelos consumidores (Beverland 2004a).

Quanto a forma de entrada nos mercados, esta pode passar pela exportacdo directa,
exportacdo indirecta - via distribuidores nacionais ou estrangeiros — ou por fusdes e

aquisicoes e joint-ventures (Vrontis e Papasolomou, 2007).
Beverland e Baker (1999) afirmam mesmo que o estabelecimento de redes de distribui¢dao

adequadas ao posicionamento é decisivo para a sobrevivéncia e crescimento da industria

vitivinicola.
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No mercado do vinho, o principal desafio € a selec¢dao dos parceiros para a distribui¢io, de
modo a assegurar acesso aos principais mercados, assim como geragdo de valor e eficiéncia
na cadeira de distribuicdo. (Beverland e Bremerton, 1998; Beverland e Baker, 1999;
Handfield & Nichols, 2002). Exemplos desta necessidade sdo, no caso portugués tal como
no da Nova Zelandia, as aproximagdes, por via de aquisi¢do ou joint-venture, entre
produtores com competéncias tecnoldgicas e de processo produtivo e distribuidores que

lhes asseguram presenca no mercado (Wilson e Goddard, 2004)

A nivel temporal, destacam-se as seguintes vantagens do pioneirismo — a criacdo de
barreiras para potenciais entrantes, através da fidelizacdo de clientes, o acesso a activos
escassos como os melhores distribuidores e o relacionamento com agentes chave, como os

criticos e a imprensa. (Peng, 2006)

2.5 - Factores de sucesso na internacionalizacao

Na andlise dos factores de sucesso da internacionalizacdo, hd que considerar trés

perspectivas complementares: a da industria, a dos recursos € a das institui¢des.

A primeira baseia-se nos contributos de Michael Porter (1980), e centra-se na andlise das
cinco forcas competitivas que afectam a inddstria como um todo, com impacto em todas as
empresas do sector. Sao elas:
i.  Arivalidade entre concorrentes;
ii. O poder negocial dos clientes;
iii. A ameaca de produtos substitutos;
iv. O poder negocial dos fornecedores;

v.  E aameaca de novos entrantes.

Segundo este ponto de vista, o grau de concorréncia ¢ um elemento determinante do

desempenho da empresa. Olhando sob este prisma para as empresas de vinho de luxo, a
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diferenciacdo € crucial pois quanto maior for o seu grau de diferenciacdo mais protegidas
da concorréncia estardo e menor serd o poder negocial dos clientes, pela lealdade que t€ém a
marca (Peng, 2006). E, pois, natural que neste segmento se encontrem estratégias de
diferenciacdo acentuada, ou mesmo de focalizacdo (Porter, 1985); de facto, trata-se de
produtos percepcionados com valor por um nicho de mercado bem definido e de pequena
dimensao, que estd disposto a pagar um prémio sobre o preco normal pela sua qualidade,
sofisticacdo, prestigio e luxo (Kroll et al, 1999) permitindo obter margens elevadas num

baixo volume de producao.

Ja segundo a perspectiva dos recursos, sdo as capacidades individuais de empresa que
determinam as suas decisdes de internacionalizar e o respectivo desempenho (Peng, 2001);
além disso, para os lideres da inddstria (como as marcas em questdo), sao mais
preponderantes os factores especificos a empresa que as forcas competitivas que afectam
todo o sector (Hawawini et al., 2003)
Nesta Optica, o sucesso de um processo de internacionalizacdo depende da verificacao
cumulativa de quatro condi¢des ao nivel da empresa, sintetizadas na matriz de andlise
VRIO®:

1. o valor dos activos da empresa, nomeadamente da marca, permite-lhe superar as

desvantagens de ser estrangeiro no mercado (Denekamp, 1995);

2. araridade desses activos torna-os valiosos nesses mercados (Larson et al., 2003);

3. adificuldade em os imitar permite que a marca os rentabilize;

4. a estrutura organizacional alavanca o potencial dos recursos e competéncias (Peng,

2006).

No caso das marcas de vinho “Icone”, é necessario identificar os recursos tangiveis -
financeiros, fisicos, tecnolégicos e organizacionais - € intangiveis - inovacdo, reputacgao,
conhecimento dos clientes e capacidade de desenvolvimento de produtos - que a empresa

retne. Em seguida, avaliar de que forma eles acrescentam valor e os seus niveis de raridade

$ VRIO - acrénimo de Valor, Raridade, Imitabilidade e Organizagio.

16



e de dificuldade em imitar; por fim, verificar se sdo geridos por uma organizacdo que

potencia o seu aproveitamento.

Por fim, a abordagem institucional centra-se no estudo de como € que institui¢des nao
directamente implicadas no mercado afectam a actividade das empresas, e de como € que
estas as podem (e devem) utilizar estrategicamente. Sob esta perspectiva, sdo as forgas
institucionais que contribuem para as diferencas no desempenho das empresas (Scott, 1995)
sendo o papel fundamental das instituicdes a reducdo da incerteza e dos consequentes
custos de transac¢do (Dacin et al, 2002 e Elenkow, 1997).

Segundo este ponto de vista, pode-se afirmar que os criticos e as revistas de vinhos sdo as

mais influentes institui¢des informais do mercado dos vinhos (Schamel e Anderson, 2003).

2.6 - A perspectiva dos produtores

Virios investigadores se debrucaram sobre os mecanismos de compra subjacentes a
aquisicdo de produtos de luxo, incluindo o estudo das preferéncias dos consumidores e os
atributos que estes valorizam. Nesta linha, Dubois e Paternault (1995), estudaram
empiricamente 34 marcas de luxo, analisando a relacdo entre a visibilidade e a frequéncia
de aquisicdo da marca com o nivel de aspiracdo (“dream value™) por ela gerado,
concluindo que este é funcdo positiva da visibilidade e negativa da compra recente da
marca. Concluiram ainda que os produtos de luxo sdo comprados mais pelo que

representam do que pelo que sdo, remetendo para a componente aspiracional j4 referida.

Uma vez que grande parte da investigagdo em marketing de produtos de luxo se tem
centrado no comportamento do consumidor (Vigneron e Johnson, 1999) consideramos
pertinente, na esteira de Beverland (2004), centrar a nossa andlise na perspectiva dos

produtores que actualmente tém este tipo de posicionamento, estudando as suas estratégias.

? Medido pela resposta 2 seguinte questdo: “No caso de poder comprar algo independentemente do preco, que
marcas escolheria?”
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2.7 - Sintese da revisiao da literatura

A revisdo de literatura sobre marketing de vinhos que foi realizada, contida em grande
medida nos pontos anteriores, resultou no abandono de hipdteses como a de que o rétulo e a

embalagem seriam importantes no sucesso no segmento de topo.

Por outro lado, suscitou questdes novas, como as que a tabela destaca:

Tabela 1: Resumo da revisdo bibliografica sobre marketing de vinhos

Questao de
Autor Principal conclusao
investigacao
Consumidores de vinho dividem-se em 4 grupos: Quem sdo os
McKinna (1987) connoisseurs (25%), aspiracionais (51%), vinho a clientes das
granel (14%) e novos consumidores (10%) MVI'?
Trés tendéncias do mercado mundial: super-
producdo; consolidac¢do de produtores e
Hussain (2007) distribuidores (via fusdes e aquisi¢des); mudanca no
MVIsao

comportamento dos consumidores (requer
o o afectadas por
simplificacdo de rétulos e substitui¢do da rolha).
estas

Atomizacdo dos produtores e perspectiva de maiores
Vrontis, D., tendéncias?
taxas de crescimento faz prever consolidacdo do
Papasolomou, I.

segmento Premium’’ , ainda ndo controlado por
(2007)

grandes grupos.

(continuacdo da Tabela 1 na préxima pédgina)

' MVI — marcas de vinho fcone
"' Segmento Premium — corresponde aos vinhos de gama alta
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Questao de

Autor Principal conclusao
investigacao

Preco de vinho € fungdo positiva das notas dos
Oczkowski E.

criticos e do seu potencial de envelhecimento, e
(1994)

funcao negativa do tamanho do produtor.

. — . Preco € funcdo

Roberts, P. e Preco de vinho € funcio positiva das avaliacdes dos

Reagans, R (2007)

criticos e da reputacao do produtor.

Schamel G.,
Anderson K (2001)

Notas de criticos t&€m impacto no preco que
consumidores se dispdem a pagar. Reputacao do
produtor influencia mais o pre¢o de um vinho que a

sua qualidade intrinseca.

Gibbs et al. (2009)

Relagdo entre preco dos vinhos e notas de Robert

Parker € crescente ao longo do tempo, e acentuada

positiva de
criticas,
prémios,
raridade,
reputacao e
moda, negativa

do tamanho do

produtor?
em vinhos de maior qualidade.
Edwards, F. e Prémios, raridade e moda contribuem para aumentar
Spawton, T. (1990) | preco de vinhos.
Quanto maior o pre¢o, mais apreciado € um mesmo
Goldstein et al. .
vinho.
(2008) Qualidade

Prazer intrinseco ao vinho nao é fun¢do positiva do

seu preco ou opinido dos criticos.

Benjamin, B.A.,

Reputacdo do produtor influencia a importancia que

percebida é

funcao positiva

do preco?

Podolny, J.M. clientes ddo a qualidade e a prépria qualidade
(1999) percebida.
Wilson, M. e o Como efectuar

Destaca relagdo com distribuidores para acesso aos o
Goddard, R. o a distribui¢do

principais mercados.
(2004) das MVI?

) ‘ Como é

Edwards, F. e Diferenciacdo de produto d4 margem de manobra na

Spawton, T. (1990)

fixacdo de precos.

determinado o

preco de MVI?
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Com esta revisdo procurdmos averiguar quais os factores criticos para o sucesso do
posicionamento de uma marca no segmento de topo do sector dos vinhos, tendo-se
identificado trés como principais:
i. A obtenc¢do de boas classifica¢des dos criticos (Roberts e Reagan, 2007; Gibbs et al,
2009),
ii. A construcdo de uma reputacdo de qualidade (Schamel e Anderson, 2003),
iii.  E o estabelecimento de uma boa relacdo com distribuidores nos principais mercados

(Wilson e Goddard, 2004).
Sdo estes trés factores que estdo na base das sub-questdes de investigacdo a que

procuraremos dar resposta para compreender como posicionar internacionalmente uma

marca de vinho como Icone.
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3 - Posicionamento internacional de marcas de vinho de luxo

- consideracdes metodologicas

O presente capitulo apresenta a metodologia adoptada neste estudo. Comegaremos pela
selec¢do da metodologia e respectiva fundamentacdo, expondo em seguida o universo em
estudo e a amostra seleccionada. Por fim, definiremos os objectivos das entrevistas

realizadas, concluindo com o respectivo guido.

3.1 — Seleccdo da metodologia

A selec¢ao do método de estudo de caso decorre da aplicabilidade da argumentacdo de
Beverland (2004) ao problema em andlise, visto haver pouca investigacdo sobre o
desenvolvimento destas marcas. Assim, torna-se pertinente observar aprofundadamente
cada marca e ter em conta o seu trajecto histérico na andlise, além do facto de o volume de
113 . s s PY) . . L

conhecimento t4cito” subjacente ao desenvolvimento das marcas recomendar um método

desta indole, em vez de uma abordagem quantitativa ou estatistica.

Na escolha dos métodos de recolha de informacao teve-se em conta a natureza dos dados
que permitirdo responder as questdes de investigagdo. Foram consideradas as alternativas
do inquérito por questiondrio e da andlise de dados preexistentes, que se abandonaram pela
superficialidade dos resultados e pela inexisténcia de estudos prévios sobre o tema com as
marcas em estudo (Quivy e Campenhoudt, 1998); a reduzida dimensdo do universo de
andlise inviabilizaria também a inferéncia estatistica a partir dos resultados do estudo, que é

uma das vantagens destes métodos.

Posto isto, sendo o objecto da andlise a compreensdo dos processos historicos e de decisdo
que levaram as marcas em estudo a posicdo em que se encontram, considerou-se que a
entrevista semi-directiva ou estruturada seria o método mais adequado. A metodologia

utilizada neste trabalho baseia-se numa técnica qualitativa, o estudo de caso cujo objecto é
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definido por Ponte (2006) como limitado deliberadamente uma ‘“‘situacio especifica” com

determinadas caracteristicas “Unicas ou especiais’.

A selec¢do da metodologia decorre, por um lado, da natureza do objecto de estudo; segundo
Eisenhardt (1989), o método do estudo de caso € especialmente adequado para estudos em
dreas emergentes (como a internacionalizacdo de vinhos de luxo), permitindo, em muitos
casos, o teste e validacdo empirica de teorias recentemente desenvolvidas. Também (Yin,
2004; 2005) refere a tendéncia para a utiliza¢io deste método em dreas como a inovacao e o
marketing, considerando a necessidade de compreender e analisar o contexto em que o
problema ou a situacdo de estudo se enquadra, e possibilitando a coexisténcia de multiplas

realidades e diferentes perspectivas de andlise.

Por outro, a escolha do método teve em conta os objectivos do estudo. Segundo Yin (1994),
o objectivo do estudo de caso é explorar, descrever ou explicar, e Ponte (2006) define que
objectivo do método aponta para a compreensdo global de um fendmeno, através da
procura dos elementos essenciais de uma “situacdo especifica”. A pertinéncia de incorporar
na investigacdo uma vertente mais qualitativa traduz a necessidade de perceber um
fenémeno detalhadamente (Carson et al., 2001), centrando-se mais nos processos do que

nos resultados, e visando compreender o caso como um todo (Patton 1987).
A adopcdo da metodologia de estudo de casos responde aos propdsitos deste estudo,

permitindo explorar em concreto como € que, no caso das marcas que selecciondmos, se

operou o processo que ao longo do tempo as conduziu ao estatuto de vinhos Icone.

3.2 — Definicao do universo e seleccao da amostra

De modo a maximizar a fiabilidade das informagdes recolhidas, foram entrevistados em
Agosto e Setembro/2010 agentes directamente implicados nas tomadas de decisdo que

deram forma ao processo — administrador ou director de exportacdo — procurando-se em
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seguida cruzar os dados revelados com fichas de produto dos vinhos, websites e relatorios

das empresas.

O universo em estudo é constituido pelas marcas portuguesas que sdo internacionalmente

posicionadas no segmento “Icone”.

Para a selec¢do das marcas pertencentes a este segmento, contactdmos através de e-mail
trés dos criticos de vinho mais lidos em Portugal:
i.  Maria Jodo Almeida, responsdvel pelo portal mariajoaodealmeida.clix.pt e pelo
canal de televisado online “Vinho. TV”;
ii.  Anibal Coutinho, colunista do jornal “Sol”, autor do “Guia Popular de Vinhos” e do
“Guia Copo & Alma” e responsavel pelo site w-anibal.com;
iii.  Jodo Paulo Martins, colunista do jornal “Expresso” e autor do guia “Vinhos de
Portugal”, o guia mais vendido em Portugal.
No Anexo A encontra-se o e-mail que foi enviado aos trés criticos expondo o ambito do
estudo e as caracteristicas definidoras das marcas que pretendemos estudar. As suas

respostas estdo resumidas na tabela seguinte:
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Tabela 2: Respostas do painel de criticos a questdo “Que marcas de vinho portuguesas

estdo internacionalmente posicionadas no segmento Icone?

Critico Marcas indicadas como Icone
Barca Velha
Fonseca
Graham’s

A

Quinta do Crasto — Vinha Maria Teresa
Quinta do Noval - Nacional
Taylor’s

Abandonado

Chryseia

Niepoort

Péra Manca

Pintas

Quinta do Crasto — Vinha Maria Teresa
Quinta do Noval — Nacional

Quinta de Vargellas (Taylor’s)

Barca Velha

Quinta do Crasto — Vinha Maria Teresa
Quinta do Noval — Nacional

Péra Manca

Como estd destacado na tabela, apenas duas marcas geraram consenso dentro do painel
sobre a verificacdo das condi¢cdes de prestigio, exclusividade e preco nos mercados
internacionais que as permitem caracterizar como vinhos de luxo:

1.  Quinta do Crasto — Vinha Maria Teresa

ii.  Quinta do Noval - Nacional

Outras marcas foram referidas por cada elemento do painel, mas a unanimidade apenas se
encontrou nestas duas. Importa destacar que, em cada uma delas, foi referida uma sub-
marca como a pertencente ao segmento “Icone™ o “Nacional” da Quinta do Noval e o
“Vinhas Maria Teresa” da Quinta do Crasto. Sdo estas sub-marcas que constituem a
unidade de andlise deste estudo de caso, em que a amostra coincide com o universo em

estudo.
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3.3 — Objectivos da entrevista

A partir da deteccdo de uma lacuna na literatura da drea, o estudo das estratégias dos
produtores de vinhos de luxo, decidimos estudar os casos da Quinta do Noval e da Quinta
do Crasto. A partir deles, analisamos os principais factores explicativos do posicionamento
de uma marca de vinho no segmento do luxo, aproximando a sua importancia relativa e

percebendo se se trata de um processo deliberado ou de uma trajectoria aleatoria.

O guido para as entrevistas com os responsaveis pelas duas marcas foi elaborado a partir do
cruzamento entre as questdes de investigacdo definidas em 2.7, que se traduzem na
avaliacdo da importancia dos seguintes factores:
1.  Classifica¢des dos criticos
ii.  Reputagdo de qualidade
iii.  Relacdo com distribuidores nos principais mercados
e as seis dimensOes das marcas de vinho de luxo apontadas por Beverland (2004),

sintetizadas na figura seguinte:

Figura 6 — As seis dimensdes das marcas de vinho de luxo

Marketing

Value driven
Emergence

Product
integrity

Fonte: Beverland (2004)
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Assim, os objectivos definidos para a entrevista sdo os seguintes:

i

1l.

iii.

1v.

Vi.

Avaliar a autenticidade do produto (product integrity) e determinar como se
constréi uma reputagdo de qualidade: perceber o que é que, em termos de produto,
distingue um vinho fcone dos restantes,

Compreender a gestdo da relagcdo com os distribuidores,

Averiguar a importancia das apreciacdes dos criticos na afirmagao internacional das
marcas (endorsements): perceber o peso que os criticos tém na afirmac¢do de uma
marca no segmento,

Avaliar a orientacdo para o mercado (marketing): estratégia promocional,
conhecimento dos clientes e dos concorrentes,

Compreender os aspectos da histéria e cultura da marca que sdo destacados na sua
comunicacao (culture/history),

Indagar sobre a intencionalidade do posicionamento no segmento (value driven

emergence).

3.4 - Guiao da entrevista

Eis o questiondrio, elaborado a partir dos objectivos definidos no ponto anterior:

1. Product integrity:

1.
2.
3.

Que especificidades vos permitem fazer um vinho de qualidade superior?
Em anos menos bons, o vinho € engarrafado?
Porque ndo aumentam a quantidade produzida? Para manter a qualidade do produto

ou para sustentar a percep¢ao de escassez?

ii. Relagdo com distribuidores:

4.

De que forma seleccionam os distribuidores?

ii. Endorsements:

5.

Qual foi/é a importancia das notas e comentdrios dos criticos na credibilidade da

marca?
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iv. Marketing
6. Promovem explicitamente a notoriedade da vossa marca? Como e junto de quem?
7. Quem sdo e o que sabem dos vossos clientes finais?
8. Quais sao os vossos principais concorrentes? De que forma os conhecer?
v. Culture/history
9. Quais os aspectos da histéria e cultura da marca que sdo destacados na vossa
comunicacdo?
vi. Value driven emergence:
10. A marca escolheu desde a origem trabalhar para o mercado de luxo? Ou isso

decorreu do acaso ou da adaptacao as condi¢des do mercado?
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4 - Resultados da analise empirica

Este capitulo avalia criticamente os resultados das entrevistas a luz das teorias
apresentadas, confrontando as respostas obtidas com algumas questdes de investigacdo e

com as conclusoes dos estudos incluidos na revisao de literatura.

De acordo com os responsdveis por ambas as marcas, o terroir ¢ um dos factores essenciais
para o seu posicionamento de nicho. Segundo Croidieu e Monin (2008), a 16gica do terroir
assenta na ideia de que os vinhos sdo feitos de acordo com a sua proveniéncia, reflectindo a
tipicidade da regido; segundo estes autores, os criticos tendem a preferir vinhos produzidos

segundo estes principios.

Vem nesta linha a afirmagdo do responsdvel por uma das marcas, que refere que o seu
vinho Icone é “a pura expressdo do ferroir” que lhe dd origem. Também do lado dos
consumidores, muitos sdo atraidos para esta ldgica pela associacdo a autenticidade, que €
reforcada pelos produtores que se colocam acima de interesses comerciais, afirmando
mover-se apenas pela expressdo estética do terroir (Belk, Wallendorf e Sherry, 1989;
Beverland, 2005). Ambos os responsdveis entrevistados destacam a “baixa produtividade
da vinha” como factor diferenciador, e um chega a referir caracteristicas das uvas
(“dimensdes menores do que a média” e com uma ‘“‘elevada propor¢ao de pele e sumo”) na

explicacdo do que é que torna o seu vinho especial.

Outro factor valorizado pelos consumidores que apreciam a logica do terroir é a “mistica
da pequenez” (Carroll e Swaminathan, 2000), que se materializa em produg¢des reduzidas e,
consequentemente, na sensacao de exclusividade que O’Cass e Frost (2002) e Kapferer
(2001) referem como factor distintivo das marcas de luxo. Consciente deste facto, um dos
entrevistados afirma sobre o seu vinho que “é um vinho de status, com tendéncia para a sua
raridade ser cada vez maior”. Em ambos os casos, a producdo da marca Icone ndo excede

1% do volume total de vinho produzido pela empresa.
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Como razdes para a escassez do produto no mercado, ambos os produtores indicam a
reduzida dimensdo da vinha que produz a marca Icone, o facto de se tratar de vinhas velhas,
com produtividade muito reduzida, e de apenas ser engarrafado em alguns anos. Fica assim
excluida a hipétese de as quantidades disponiveis resultarem de uma estratégia de gestao da
oferta com o intuito de aumentar o preco, sem prejuizo das conclusdes de Oczkowski
(1994), que verificou que o preco de 1600 vinhos australianos era func¢do negativa da

dimensao do produtor.

Ja a decisdo anual de engarrafar o vinho sob a marca fcone &, sim, considerada estratégica,
e resulta da avaliacdo do “painel de provadores” da casa sobre se o vinho corresponde a
bitola definida pelas anteriores colheitas da marca Icone. Um dos entrevistados referiu que
a “decisdo de ndo engarrafar sob a marca tem custos imediatos significativos”, mas que €
assumida em nome da credibilidade da marca, e da manutenc¢do do padrdao de qualidade a
que os consumidores estdo habituados; pelos mesmos motivos, o responsavel pela outra
marca afirma que esta “sé é engarrafada em anos excepcionais, que reflictam o caricter

particular do vinho”.

Nestas situacdes, em que se decide ndo engarrafar o vinho Icone, a producio é
habitualmente loteada noutros vinhos da empresa, incrementando a sua qualidade sem
prejudicar a reputacdo da marca de topo. Para as outras marcas das empresas hd duas
vantagens principais de estarem associadas & marca Icone: além do beneficio directo de
incorporarem o seu vinho nos anos em que ndo € engarrafado, “beneficiam da sua imagem

e do seu reconhecimento”, que as valorizam no mercado.

Em termos de distribuicdo, ambas as marcas consideram essencial a seleccdo de um bom
distribuidor nos principais mercados, € concordam na preferéncia por agentes com
“experiéncia na representacdo de produtores de pequena a média dimensdo”, que
“compreendam a filosofia da marca” e tenham “ligacdo a marcas Premium”, ainda que haja
excepgOes de sucesso a esta dltima regra. Em relacdo a outras caracteristicas desejaveis

num distribuidor, enquanto um dos entrevistados refere o dominio de ‘“canais de
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12 o 1
”, o outro destaca a “solidez

distribuicao tradicionais, nomeadamente o canal Horeca
financeira” e a preferéncia por agentes que “ndo vendam mais nenhuma marca do Douro”.
Ambos indicam que a relacio com os agentes é “proéxima”, e um salienta ainda a sua

importancia como fonte de “informagdes sobre os nossos clientes finais”.

Relativamente a relevancia da critica, ambos assumem a importancia de boas classificacoes
e da presenca em rankings de melhores vinhos “da Wine Spectator' e do Robert Parker”
para a afirmag¢do das marcas no segmento; nas suas palavras, as criticas servem para
“consolidar a marca” e para “apresentar o vinho aos consumidores”. Um dos entrevistados
considera que “a opinido dos criticos valida a decisdo de compra dos clientes, justificando o
preco adicional a pagar”, o que corrobora o referido por Schamel e Anderson (2001) sobre
a disponibilidade dos consumidores para pagarem um prémio sobre o preco em fungdo das
avaliacdes dos criticos. Por outro lado, e tendo agora em conta a reduzida quantidade
produzida por cada uma das marcas, a opinido dos criticos ndo é considerada relevante
pelos entrevistados para o escoamento da produgdo, que € “vendida sem dificuldade”. No
mesmo sentido de desvalorizacdo do papel dos criticos € a referéncia explicita de que o seu
vinho “ndo € criado ou orientado em funcdo da critica”, colocando-se a margem da

A 14 .
tendéncia de parkerizagdo™ dos vinhos.

Quanto a tendéncia de consolidacdo do segmento Premium, e em particular das marcas
Icone, uma das marcas em andlise é exemplo deste movimento, ao ser detida desde 1994
por um grupo internacional que possui outras marcas de vinho europeias; quanto a outra

empresa, mantém-se familiar.

Em termos de comunicagdo, um dos entrevistados refere que a raridade do vinho leva a que

a “publicitacdo seja praticamente nula”, e direccionada a apenas a “nichos de mercado” que

12 Horeca - Hotéis, Restaurantes e Catering.

'3 Wine Spectator — uma das revistas de vinhos de referéncia a escala mundial

' Parkerizacdo — tendéncia de ajustar as caracteristicas do vinho ao gosto de Robert Parker, o mais influente
critico mundial; na practica, reflecte-se em vinhos com cor intensa, baixa acidez, taninos sobremaduros e
muita madeira nova.
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a conhecem e sabem valorizar, enquanto o outro encontrou numa associacdo informal de

15
produtores, os “Douro Boys ™’

, uma forma de obter mais visibilidade para os vinhos do
Douro e de promover internacionalmente a sua marca. Na sua comunicacdo, esta marca
valoriza trés aspectos principais:

i. O terroir que dd origem ao seu vinho Icone;

ii. O seu historial de excelentes criticas;

iii.  E a “associa¢do ao Douro, como melhor regiao vinicola de Portugal”.

Os clientes-alvo de ambas as marcas sdo identificados pelos responsédveis de ambas as
marcas como ‘“pessoas com elevado poder de compra”, “especializadas”, “bem informadas
sobre vinhos” e “totalmente conhecedoras da marca”. Este perfil enquadra-se no dos
connoisseurs utilizado por Beverland (2004) - consumidores que conhecem os vinhos e

privilegiam a qualidade, usando o pre¢co como um sinal.

No que concerne a concorréncia, a perspectiva das marcas € distinta, com uma a reiterar
que a ‘“‘especificidade e raridade” do seu vinho o tornam “Unico e incomparavel” e, logo,
“sem concorréncia” relevante no segmento, enquanto a outra afirma conhecer os “vinhos
dos concorrentes portugueses através de provas cegas”, e ndo o fazer a escala internacional
pelo facto de serem “milhares os vinhos no segmento”, dai “ser impossivel conhecé-los a

todos”.

De igual modo, as perspectivas sdo distintas no que concerne a intencionalidade do
posicionamento da marca no segmento Icone. Enquanto uma afirma que a estratégia de
concentracdo de esforcos na melhoria da qualidade da producdo teve e tem esse objectivo,
outra destaca que foi um acontecimento fortuito que deu origem ao seu vinho fcone, mas
que desde entdo tém trabalhado para corresponder ao nivel de qualidade que o acaso

originou.

'> Douro Boys — grupo constituido por cinco produtores durienses de vinho de gama alta - Quinta do Crasto,
Quinta do Vale Medo, Quinta do Vallado, Quinta do Vale D. Maria e Quinta de Nédpoles — que cooperam para
a promocgao internacional dos vinhos do Douro e das respectivas marcas.
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5 - Conclusao

Com este trabalho analisdmos a estratégia de duas marcas portuguesas de vinho
internacionalmente posicionadas como vinhos Icone - a Quinta do Noval e a Quinta do
Crasto - que foram identificadas por um painel de criticos como as Unicas nacionais

pertencentes a este segmento.

O propé6sito do trabalho era compreender as causas do sucesso do seu posicionamento
internacional, a partir das suas estratégias de producdo, distribui¢do, comunicacio e gestao
da procura, do preco e da quantidade disponivel ao publico. De um modo geral, os
resultados obtidos correspondem ao que a bibliografia da area fazia antecipar:
i. O terroir é o principal factor apontado pelos produtores para justificar a sua posicao
no mercado;
ii. A preservacdo da reputacdo ¢ uma das causas da escassez do vinho, que apenas €
feito em alguns anos;
iii. A distribuicdo tende a ser especializada em marcas do mesmo segmento;
iv. A avaliacdo dos criticos € importante para credibilizar a marca e permite aumentar
0S pregos;
v.  Haresisténcia a pensar em marketing ou promog¢ado destes vinhos pois eles vendem-
se a si proprios;
vi. A entrada no segmento fcone decorreu de acontecimentos fortuitos, mas desde entdo

a marca € trabalhada para se manter no “clube restrito” (Beverland, 2004a)

No entanto, a reduzida dimensdao do universo e da consequente amostra estudada nao
permitem extrair conclusdes definitivas sobre o tema, mas antes abrir caminho para a
discussdo e investigacdo vindoura. Podemos, portanto, considerar provisoriamente nao
refutadas as hipdteses como a relagao positiva entre o preco e as criticas, prémios e raridade
dos vinhos, assim como a necessidade de um bom distribuidor para ter sucesso em
mercados internacionais, que foram suscitadas pela revisao bibliografica e corroboradas por

ambas as marcas estudadas.
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Quanto a estudos similares, encontrdmos lacunas em termos de investigagdo sobre a
perspectiva dos produtores de vinho sobre as suas e estratégias de comercializagdo. Dai
sugerimos a extensao da andlise produtores com marcas da gama imediatamente inferior a
Icone, para avaliar a aplicabilidade das estratégias de topo neste segmento, assim como o
estudo de marcas semelhantes de outros paises, numa perspectiva de benchmarking

internacional.

Caso tal seja possivel, recomendamos o recurso a vdérios interlocutores dentro de cada

marca, de modo a cruzar pontos de vista e a objectivar mais as conclusdes extraidas.

Relativamente ao propdsito de contribuir quer para o cimentar da posicao das marcas
presentes no segmento quer para o aumento do nimero de marcas de vinho portuguesas
com este estatuto, consideramos que a informacgdo que foi compilada € um passo no sentido
de informar os responsaveis das marcas de vinho da exigéncia do caminho a trilhar até
chegar a uma posi¢ao de topo, a0 mesmo tempo que mostra que € possivel “destacar-se da

multidio”.
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Anexo A - E-mail enviado ao painel de criticos

O tema que estamos a estudar € "A internacionalizacdo de marcas portuguesas de vinho de
luxo", e é para identificar as marcas de vinho que tém este posicionamento que gostaria de

pedir a sua ajuda.

As condi¢des que definem a pertenca ao segmento de luxo/Icone sdo:
1. custam acima de €50 por garrafa, em Portugal e no estrangeiro
ii.  sdo internacionalmente reconhecidas como estando num segmento de luxo, pelos

criticos, distribuidores e connoisseurs

Em termos de percurso histérico, nao € necessario que se tratem de marcas com uma grande
antiguidade; o fundamental € tratarem-se de marcas internacionalmente posicionadas no
segmento Icone, e reconhecidas como tal pelos principais agentes do mercado do mundial

do vinho.
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