
PERFIL DAS EMPRESAS 
VITIVINÍCOLAS DO ALGARVE

CVA - COMISSÃO VITIVINÍCOLA 
DO ALGARVE

Cofinanciado por:





Introdução

Objetivos e metodologia

1. A dimensão do setor no país

2. Caracterização do setor vitivinícola no Algarve	

3. Caracterização do perfil das empresas vitivinícolas do Algarve

4. Inovação no setor: identificação das necessidades competitivas ou 

fatores críticos de sucesso

5. Inovação aplicada à produção vitivinícola no Algarve

Considerações finais

Bibliografia

Anexos

04
05

06

09

13

16

19

27
28
29

ÍNDICE

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Distribuição da cultura da vinha na região do 

Algarve (Fonte: IVV)

Figura 2 - Relação inovação e vantagem competitiva

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Via como os agentes económicos que 

responderam ao questionário

LISTA DE GRÁFICOS

Gráfico 1 - Estrutura Etária da área de vinha- Por Região 

Vitivinícola (%)

Gráfico 2 - Distribuição regional do número de parcelas com 

vinha, explorações

Gráfico 3 - Distribuição da Tipologia de Agente Económico

Gráfico 4 - Características diferenciadoras do produto

Gráfico 5 - Percentagem de produção vendida por campanha

Gráfico 6 - Percentagem de comercialização por época do ano

Gráfico 7 - Principais clientes no período de 2013 a 2016

Gráfico 8 - Mercado internacional dos vinhos do Algarve

10
18

20

07

08
19
22
23
23
24
24



4

Os mercados tornaram-se, atualmente, mais complexos 
e imprevisíveis, exigindo dos gestores mecanismos que 
possam acompanhar e captar as tendências futuras para 
o setor.

Neste setor a inovação é quase sempre incremental, pre-
dominando a inovação do produto através da diferencia-
ção, aliada a estratégias de marketing e comunicação. A 
inovação do processo, também incremental, com o objeti-
vo de melhorar a produtividade e qualidade do produto, é 
induzida pelos fornecedores de equipamento especializa-
do, pelo que podemos considerar esta atividade económi-
ca, de acordo com a taxonomia de Pavitt, como dominada 
pelos fornecedores.

Apesar do conhecimento científico assumir cada vez 
maior importância na vitivinicultura, prevalece o conhe-
cimento tácito que é transmitido ao longo de gerações. 
Verifica-se, então, que a base deste setor é o conhecimen-
to sintético e a sua difusão é favorecida pela proximidade 
geográfica dos agentes e existência de rede.

Este estudo está integrado no Projeto Algarve Wines & 
Spirits - ALG-53-2015-15 – financiado pelo SIAC – Sistema 
de Incentivos às Ações Coletivas.

O projeto Wines & Spirits, da responsabilidade da Comis-
são Vitivinícola do Algarve visa fomentar uma maior arti-
culação entre a CVA e os agentes económicos da região, 
valorizar os recursos endógenos, como a vinha e o me-
dronho, e a certificação das produções vínicas regionais, 
assim como incentivar a modernização do tecido produti-
vo regional, promovendo a competitividade e a inovação, 
junto das empresas.

INTRODUÇÃO
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O presente estudo tem como objetivos:
1. Analisar o perfil das empresas vitivinícolas do Algarve
2. Caracterizar os fatores mais relevantes no domínio da 
inovação e competitividade do setor

O estudo foi realizado a partir da realização de 
16 entrevistas (agentes económicos da CVA), que 
decorreram durante o primeiro semestre de 2018. 
As entrevistas foram realizadas com o auxílio de um 
guião que continha temas a serem tratados durante a 
entrevista. Os temas/perguntas espelhavam os objetivos 
das entrevistas, que eram os seguintes:
1) Caracterizar o agente económico; 
2) Avaliar as vendas, quanto aos canais e distribuição de 
% de vendas ao longo do ano; 
3) Conhecer as estratégias de promoção e marketing do vinho; 
4) Estratégias de vendas; 
5) Aspetos de diferenciação do produto em relação aos 
homólogos. 

A entrevista possuía perguntas fechadas, cabendo ao 
entrevistador no decorrer da entrevista, a possibilidade 
de estimular a linha de conversação, agindo como 

OBJETIVOS E
METODOLOGIA

facilitador e exercendo o mínimo de influência nas 
opiniões e respostas dos entrevistados. As sessões 
realizaram-se em ambiente descontraído, com uma 
duração variável entre os 30 e os 60 minutos. Às 
notas recolhidas durante a sessão foram adicionadas 
outras notas imediatamente após a entrevista para que 
nenhuma informação se perdesse e garantindo assim a 
fiabilidade dos dados. 

No momento anterior à entrevista foi explicado os 
entrevistados que o objetivo das entrevistas seria o 
de conhecer um pouco melhor a opinião dos AE na 
promoção/inovação da marca dos vinhos do Algarve e 
o papel da CVA. Foi garantida a confidencialidade dos 
conteúdos das entrevistas. 

Esta modalidade de inquérito permite a obtenção 
de resultados qualitativos e quantitativos, contudo 
a principal limitação deste estudo prende-se com a 
dimensão do painel de entrevistados. No entanto, nunca 
foi objetivo deste estudo a caracterização quantitativa, 
mas antes os resultados qualitativos de opinião e 
caracterização da atuação e valorização da CVA.
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1
CAPÍTULO

A DIMENSÃO DO SETOR NO PAÍS

A vitivinicultura está historicamente ligada a Portugal 
como atividade agrícola de relevante importância econó-
mica e social. 

Portugal, devido às suas condições edafoclimáticas, é por 
excelência um produtor de vinhos com características e 
qualidades únicas reconhecidas em todo o mundo.

Os vinhos produzidos em Portugal variam consoante as 
regiões e as castas. Existe uma grande diversidade de cas-
tas genuinamente portuguesas. A importância do vinho 
na economia portuguesa remonta à primeira dinastia. 
Os primeiros registos de exportação de vinho reportam a 
1367, ao reinado de D. Fernando. 

Devido ao peso do vinho no comércio internacional por-
tuguês em 1756, o Marquês do Pombal criou a primeira 
designação de origem de vinhos, então denominada Re-
gião Demarcada do Douro. Segundo alguns investigado-
res, esta foi oficialmente a primeira região vitivinícola de-
marcada do mundo. Somente no século XX (1907/1908) 
se iniciou o processo de regulamentação oficial de várias 
outras denominações de origem portuguesa. Para além 
da região produtora de Vinho do Porto e dos vinhos de 
mesa do Douro, demarcavam-se as regiões de produção 
de alguns vinhos, já então famosos, como os vinhos da 
Madeira, Moscatel de Setúbal, Carcavelos, Dão, Colares 
e Vinho Verde.
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Gráfico 1 - Estrutura etária da  área de vinha por região vitivinícola (%) (Fonte: IVV)

Em Portugal, o setor dos Vinhos apresenta um elevado 
volume de negócios e de valor acrescentado muito positi-
vo na balança comercial, com proveitos que ultrapassam 
os 1.300 milhões de euros.

A reputação internacional dos vinhos portugueses é cada 
vez maior, fazendo com que nos últimos anos as exporta-
ções tenham aumentado a um ritmo bastante favorável.
Com cerca de 725 milhões de euros de exportações de 
vinho português, o nosso país é já considerado o 11.º 
produtor de vinho a nível mundial, segundo as previsões 
da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), 
com 5,6 milhões de hectolitros.

A vinhas nacionais existentes têm como objetivo princi-
pal a produção para o mercado, situação esta que é mais 
importante nalgumas regiões do que noutras. A reestru-
turação das vinhas com recurso às ajudas de programas 
comunitários, aplicados na primeira década do segundo 
milénio, foi particularmente orientada para a produção de 
vinhos de qualidade (VQPRD e Vinhos Regionais), e veio 
permitir a reestruturação total de cerca de 31 000 ha.

O gráfico revela que o esforço de reestruturação se ve-
rificou em todas as regiões, com maior importância nas 
regiões a sul e dominância do Alentejo.
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Na situação oposta encontra-se o Norte onde, na região 
das Beiras, só 5% da vinha tem menos de 17 anos, e o 
Minho onde este esforço foi mais importante mas num 
quadro regional de grande envelhecimento.

Parcelas
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Gráfico 2 - Distribuição regional do número de parcelas 
com vinha, explorações (Fonte: IVV)

Relativamente à repartição da área total de vinha pelos es-
tratos de dimensão económica1 (muito pequenas, peque-
nas, médias e grandes), a distribuição territorial já cons-
tatada pelos indicadores anteriores é igualmente refletida 
neste gráfico. Constata-se a dominância em quase todo 
o território das muito pequenas e pequenas explorações 
com valores máximos nas Beiras (85%) e mínimos no 
Alentejo (19%); e valores dominantes como em Trás-os-
-Montes (69%), Minho (67%), Estremadura (62%), Algar-
ve (60%) e Ribatejo (55%). 

Em termos absolutos, as grandes explorações represen-
tam quase ¼ da área total (cerca de 42.000 ha), concen-
tradas em duas regiões, Trás-os-Montes e Alentejo, com 
áreas totais semelhantes, cerca de 10 mil hectares. As 
médias explorações situam-se, por ordem decrescente, 
no Minho, Ribatejo, Península de Setúbal e Estremadura.

   1

A dimensão económica de uma exploração agrícola corresponde ao valor da margem bruta total (somatório das margens brutas standard 

de cada atividade aplicadas à extensão que as mesmas têm nas explorações). A MBS é medida em Unidades de Dimensão Europeia (UDE), 

correspondendo 1 UDE a 1200 Euros. As classes de Dimensão Económica consideradas correspondem aos seguintes intervalos de MBS: Muito 

Pequenas – menos de 4 UDE; Pequenas – 4 a 16 UDE; Médias – 16 a 40 UDE; Grandes – mais de 40 UDE.
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2
CAPÍTULO

CARACTERIZAÇÃO DO SETOR 
VITIVINÍCOLA NO ALGARVE

No extremo Sul de Portugal Continental, o Algarve é uma 
zona bem definida, um compartimento com feições ca-
racterísticas, conferidas pela proximidade do mar, pelo 
clima, pela vegetação natural e pela cultura marcada pela 
longa ocupação árabe.

Durante a ocupação muçulmana, os árabes não só planta-
vam a vinha como exportavam o vinho produzido. Após a 
reconquista, os cristãos aproveitaram e incrementaram a 
organização económica deixada por este povo. 

A localização meridional e a proteção assegurada pela 
barreira montanhosa contra os ventos frios do Norte e a 

exposição em anfiteatro virado ao Sul, fazem com que o 
clima seja acentuadamente mediterrânico: quente, seco, 
pouco ventoso, amplitudes térmicas muito reduzidas e 
com uma média de insolação acima das 3.000 horas de 
sol por ano.

Os solos são litólicos, não húmicos, de arenitos, grés de 
Silves ou afins, regossolos psamíticos, solos mediterrâ-
nicos vermelhos ou amarelos de arenitos e de rañas, po-
dzóis e aluviossolos. Dada a tipicidade que as condições 
edafoclimáticas conferem aos vinhos, existem no Algar-
ve quatro Denominações de Origem Controlada para os 
VQPRD "Lagoa", "Lagos", "Portimão" e "Tavira".
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O Vinho Regional ‘'Algarve'' produz-se em toda a Região 
do Algarve.

Figura 1 - Distribuição da cultura da vinha na região do Algarve (Fonte: IVV)

ALJEZUR

LAGOS

PORTIMÃO LAGOA

FARO

LOULÉ

ODELEITE

S. BRÁS 
ALPORTEL

CASTRO
MARIM

SILVES

  VINHA    RIOS

“DO L AGOS”

A área geográfica correspondente à Denominação de Ori-
gem Controlada “Lagos” abrange os concelhos de Aljezur 
(parte das freguesias do mesmo nome, Bordeira e Ode-
ceixe), Vila do Bispo (as freguesias de Raposeira, Sagres 

Negra Mole, Trincadeira e Castelão, no conjunto 
ou em separado, com um mínimo de 70% de 
encepamento; Alicante Bouschet, Aragonez, Bastardo, 
Cabernet Sauvignon, Monvedro e Touriga Nacional.

Arinto, Malvasia Fina e Síria, no conjunto ou 
separadamente com um mínimo de 70 % do 
encepamento; Manteúdo, Moscatel Graúdo e Perrum.

São aveludados, pouco encorpados, com aroma 
frutado e pouco acídulos e quentes. São abertos 
de cor, apresentando um tom rubi que, com o 
envelhecimento, adquire o tom topázio.

Apresentam uma cor entre o citrino e o palha, sendo 
delicados e suaves, com um travo característico duma 
zona quente.

e Vila do Bispo e parte das freguesias de Barão de São 
Miguel e Budens) e Lagos (freguesias de Luz, Santa Maria 
e São Sebastião e parte das freguesias de Barão de São 
João, Bensafrim e Odiáxere).

CASTAS RECOMENDADAS

TINTAS

BRANCAS

CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS
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“DO PORTIMÃO”

A área geográfica correspondente à Denominação de Ori-
gem Controlada “Portimão” abrange o concelho de Por-
timão (freguesia de Alvor e parte das freguesias da Mexi-
lhoeira Grande e Portimão).

“DO L AGOA”

A área geográfica correspondente à Denominação de Ori-
gem Controlada “Lagoa” abrange os concelho de Albu-
feira, Lagoa e Loulé (freguesias de Almancil, Boliqueime, 
Quarteira, São Clemente e São Sebastião e parte das fre-

Negra Mole, Trincadeira e Castelão, no conjunto 
ou separadamente, com um mínimo de 70% de 
encepamento; Alicante-Bouschet, Aragonez, Cabernet-
Sauvignon, Monvedro, Syrah e Touriga Nacional.

Negra Mole e Trincadeira, no conjunto ou em 
separado, com um mínimo de 70% do encepamento. 
Alicante-Bouschet, Aragonez, Cabernet-Sauvignon, 
Castelão, Monvedro, Moreto, Syrah, Touriga-Franca e 
Touriga Nacional. 

Siria (Roupeiro) e Arinto, com um mínimo de 70% de 
encepamento; Manteúdo, Moscatel-Graúdo, Perrum e 
Rabo-de-Ovelha.

Síria (Roupeiro) e Arinto, com um mínimo de 70% de 
encepamento; Manteúdo, Moscatel-Graúdo, Perrum, 
Rabo-de-Ovelha, Sauvignon.

São aveludados, pouco encorpados, com aroma 
frutado e pouco acídulos e quentes. São abertos 
de cor, apresentando um tom rubi que, com o 
envelhecimento, adquire o tom topázio.

Apresentam uma cor rubi que, com o envelhecimento, 
adquire um tom topázio. São aveludados, frutados, e 
quentes. Fáceis de beber, evoluem muito bem e têm 
grande longevidade.

Apresentam uma cor entre o citrino e o palha, sendo 
delicados e suaves, com um travo característico duma 
zona quente.

Apresentam uma cor citrina, sendo robustos e suaves, 
com algum corpo e grande capacidade de evolução.

CASTAS RECOMENDADAS

CASTAS RECOMENDADAS

TINTAS

TINTAS

BRANCAS

BRANCAS

CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS

CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS

guesias de Alte, Querença e Salir) e Silves (as freguesias 
de Alcantarilha, Armação de Pêra e parte das freguesias 
de São Bartolomeu de Messines e Silves).
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“DO TAVIR A”

A área geográfica correspondente à Denominação de Ori-
gem Controlada “Tavira” abrange os concelhos de Faro, 
Olhão, São Brás de Alportel (parte da freguesia do mes-
mo nome), Castro Marim (parte da freguesia do mesmo 

DIMENSÃO ECONÓMICA

Negra Mole, Castelão e Trincadeira, em conjunto 
ou em separado, com um mínimo de 70% de 
encepamento; Alicante-Bouschet, Aragonez, Cabernet-
Sauvignon, Syrah e Touriga Nacional.

Síria e Arinto, com um mínimo de 70% de 
encepamento;Diagalves, Manteúdo, Moscatel-Graúdo 
e Tamarez.

São aveludados, pouco encorpados, com aroma 
frutado e pouco acídulos. São abertos de cor, 
apresentando tom rubi definido que, com o 
envelhecimento, adquire o tom topázio. 

Síria e Arinto, com um mínimo de 70% de 
encepamento;Diagalves, Manteúdo, Moscatel-Graúdo 
e Tamarez.

nome), Tavira (freguesias da Luz e Santiago e parte das 
freguesias de Conceição, Santa Catarina, Santa Marta e 
Santo Estêvão) e Vila Real de Santo António (a freguesia 
de Vila Nova da Cacela).

CASTAS RECOMENDADAS

TINTAS

BRANCAS

CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS

Segundo o IVV, na região do Algarve existem numerosas 
referências comprovativas da tradição e importância da 
vinha, bem como do papel de relevo que o vinho produ-
zido desempenhou nas trocas comerciais durante as Ida-
des Média e Moderna. Durante a ocupação muçulmana, 
os árabes não só plantavam a vinha como exportavam o 
vinho produzido. Após a reconquista, os cristãos aprovei-
taram e incrementaram a organização económica deixada 
por este povo.

O Vinho Regional “Algarve'' produz-se em toda a Região 
do Algarve, contudo a adega cooperativa de Lagoa, a pri-

meira do Algarve e uma das mais antigas de Portugal, 
chegou a produzir por ano quase quatro milhões de litros 
de vinho valor que hoje ronda os 200 mil litros e era o 
vinho desta zona que abastecia os militares que lutavam 
nas ex-colónias portuguesas em África.

Hoje são vários os produtores de vinhos na região do 
Algarve que mantém pequenas produções mas que des-
conhecem diversos instrumentos necessários para o au-
mento do reconhecimento da sua produção.
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3
CAPÍTULO

CARACTERIZAÇÃO DO PERFIL DAS 
EMPRESAS VITIVINÍCOLAS DO ALGARVE

O grande desafio dos vinhos do Algarve é, numa primeira 
fase, afirmar a sua imagem no mercado regional e nacio-
nal. Os mercados externos surgirão com naturalidade.

O Algarve é um dos mercados-alvo da grande maioria dos 
produtores de vinho nacionais, pelo que a concorrência 
dos vinhos do Algarve no seu mercado natural é muito for-
te. Só a força de um setor coeso e organizado, com quali-
dade certificada, irá criar as condições para que o setor viti-
vinícola algarvio se desenvolva e volte a criar as suas raízes 
num produto que durante muitos séculos o alimentou. 

A região vitivinícola do Algarve foi demarcada em 1980 
na área correspondente aos limites totais da própria re-

gião. A história da organização dos vinhos do Algarve tem 
o ponto de partida com a então denominada Comissão 
Vitivinícola Regional Algarvia, constituída por escritura 
pública em 1991, iniciando a sua atividade em 1994, num 
processo complexo onde as explorações e entidades re-
cém-constituídas se viram confrontadas com um setor 
fortemente desprotegido e em fase de abandono. À data, 
apenas se realizava a certificação dos vinhos com direito 
a Denominação de origem Controlada de Lagos Portimão, 
Lagoa e Tavira. A par desta situação as Adegas Coopera-
tivas do Algarve também passaram por dificuldades eco-
nómico-financeiras, que culminou com o encerramento 
da Adega Cooperativa de Tavira (1992) e da Adega Coo-
perativa de Portimão (1997). Mais tarde deu-se a fusão 
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da Adega Cooperativa de Lagos com a de Lagoa, dando 
origem à ÚNICA – Adega Cooperativa do Algarve.

A partir de 1998 a Comissão imprimiu uma nova dinâmi-
ca, visando a melhoria e rejuvenescimento das estruturas 
vitivinícolas da região, que levou à renovação até ao ano 
de 2005 de cerca de 400 ha de vinhas, em todo o Algarve.
Na campanha de 2000/2001 e após a publicação da Por-
taria nº 364/2001 a Comissão passa também a assumir 
as funções de controlo e certificação dos vinhos com IG 
– Indicação Geográfica (Vinho Regional Algarve) e ainda 
o reconhecimento da utilização da indicação geográfica 
“Algarve” no vinho licoroso produzido na mesma área.

Com a publicação do Decreto-Lei nº 212/2004, que veio 
estabelecer a organização institucional do setor vitiviní-
cola, a comissão entrou numa nova fase que envolveu a 
alteração do nome da comissão, passando a designar-se 
por CVA – Comissão Vitivinícola do Algarve. A alteração 
dos estatutos em conformidade com o referido Decreto-
-Lei, estabeleceu também a constituição e composição do 
Conselho Geral e a eleição do Presidente da Direção, em 
substituição do representante do Estado e ainda a entrada 
num processo de acreditação junto do IPAC como “Or-
ganismo de Certificação” pela NP EN 45011 (NP EN ISO 
17065:2014) para a certificação dos produtos vínicos com 
direito a DO e IG produzidos na região do Algarve.

ANÁLISE SWOT DAS EMPRESAS 
VITIVINÍCOL AS

Pontos Fortes

1. Grande diversidade de castas genuinamente portugue-
sas, com potencial para produzirem vários tipos de vinho 
(Negra Mole, Castelão, Bastardinho);
2. O Algarve é uma região com tradição vitivinícola enraizada;
3. Região com grande potencial vitivinícola, dada a grande 
biodiversidade e património vitícola existente;

Pontos Fracos

1. Pequena dimensão, em geral, das explorações agrícolas;
2. Subsistem alguns problemas de transporte das uvas, 
desde a vinha até ao lagar;
3. Persiste um baixo nível de produtividade da cultura da vinha;
4. Reduzido know–how em Marketing das empresas em geral; 
5. Reduzida realização de campanhas publicitárias sus-
tentadas junto dos potenciais mercados de destino; 
6. Fraca imagem de marca do vinho regional;
7. A distribuição não aposta na marca “Vinhos do Algar-
ve“, aposta antes em vinhos de outras regiões;
8. Concorrência de outras regiões com maior representa-
tividade vitivinícola e tradições de produção;
9. Operadores económicos complicados;
10. Muitos produtores sem historial na produção de vi-
nhos do Algarve;
11. Enoturismo ainda com fraca expressão;
12. Turistas vêm ao Algarve e muitas vezes não conhecem 
os vinhos da região;
13. Falta de promoção da Rota dos Vinhos;
14. Falta de recursos humanos qualificados;
15. Ausência de estratégia conjunta na promoção do pro-
duto Vinho do Algarve.

4. Condições edafoclimáticas particulares que permitem 
obter vinhos diferenciados, grande variabilidade de solos (1 
hectare pode ter dez manchas de solo diferente, originando 
vinhos com características específicas e mineralidade); 
5. O renascer da viticultura e dos vinhos da região surge 
do conhecimento de reconhecidos enólogos e do investi-
mento em tecnologia moderna de vinificação;
6. Maior número de horas de sol da Europa;
7. A serra protege as vinhas dos ventos do Norte;
8. Modernização das vinhas;
9. Região com forte potencialidade para o escoamento da 
produção; 
10. Região turística, é relativamente fácil dar a conhecer 
aos potenciais consumidores estrangeiros.
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Ameaças

1. Forte concorrência de novos países produtores como 
Chile, Austrália e África do Sul;
2. Campanhas de marketing bastante fortes e eficazes das 
principais regiões vitivinícolas nacionais concorrentes; 
3. Substituição dos hábitos de consumo de vinho por ou-
tras bebidas;
4. Baixa notoriedade da região como produtora de vinhos;
5. Concorrência de outras regiões;
6. Outros vinhos mais baratos de regiões concorrentes;
7. Aumento dos custos em toda a linha de produção;
8. Alterações climáticas, que condicionam as característi-
cas do vinho da região.

Oportunidades

1. Implementação de uma estratégia de penetração e con-
solidação de posições nos mercados externos; 
2. Estratégias concertadas de marketing e publicidade no 
exterior, principalmente na Comunidade Europeia;
3. Cooperação entre empresas com a mesma DOC, faci-
litando a capacidade de ação das mesmas e visibilidade 
da oferta; 
4. Aplicação de inovações tecnológicas para obtenção de 
produtos de elevada qualidade; 
5. Melhoria da produtividade pelo emprego de novas tec-
nologias de produção, da vinha e do vinho; 
6. Divulgação e promoção de castas regionais com carac-
terísticas únicas no mundo;
7. Recuperar as castas autóctones e estudar o seu com-
portamento vitivinícola;
8. Satisfazer as necessidades de um novo perfil de cliente, 
cada vez mais esclarecido e sofisticado;
9. Utilização das redes sociais, por parte dos agentes eco-
nómicos, para criar interesse pelo vinho;
10. Criar economias de escala para vários produtos a ju-
sante e a montante da produção.

SITUAÇÃO ATUAL E PRINCIPAIS DESAFIOS

Desafios

- Promoção do networking do setor, para partilha de co-
nhecimento e de experiência;
- Perceber se o esforço em cada mercado tem os objetivos 
pretendidos;
- Produzir com a máxima qualidade possível;
- Identificar a Inovação como um processo essencial para 
o crescimento da marca “Vinhos do Algarve”;
- Todos os anos produzir vinhos melhores do que no ano 
anterior e que essa qualidade seja reconhecida pelo con-
sumidor;
- Envolvimento de todos os agentes económicos na estra-
tégia de promoção e comercialização da marca “Vinhos 
do Algarve”.



16

4
CAPÍTULO

INOVAÇÃO NO SETOR: IDENTIFICAÇÃO DAS 
NECESSIDADES COMPETITIVAS OU FATORES 

CRÍTICOS DE SUCESSO

DEFINIÇÃO DE INOVAÇÃO 

A inovação pressupõe um processo que envolve conhe-
cimento, informação e criatividade. As empresas inovam 
em virtude de inúmeras razões que podem envolver pro-
dutos, mercados, eficiência, qualidade ou capacidade de 
aprendizagem e de introdução de mudanças.

Na visão de Schumpeter (1934), as empresas que inovam 
diferenciam-se e aumentam o potencial de acúmulo finan-
ceiro para impulsionar projetos de pesquisa e desenvolvi-
mento (P&D). Inovações constantes colocam as empre-

sas em posição de liderança, o que gera lucros a partir da 
diferenciação, que direciona ao monopólio ou oligopólio 
da renda nos mercados em que atuam.

A inovação neste setor (low-tech) recebe, no geral, menos 
atenção do que a inovação em indústrias de alta tecno-
logia, contudo poderá ter um impacto substancial no 
crescimento económico devido ao seu peso na economia 
regional e nacional.

Normalmente estas indústrias são caracterizadas por 
inovações incrementais e adoção de inovações (que en-
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volvem muitas vezes a incorporação de produtos ou 
tecnologias altamente inovadoras), e as suas atividades 
relacionadas com a inovação focam-se sobretudo na efi-
ciência de produção, na diferenciação do produto e no 
marketing (Von Tunzelmann e Acha, 2005).

O requisito mínimo para que a mudança nos produtos ou 
funções de uma empresa seja considerada uma inovação 
é que esta seja nova (ou significativamente melhorada) 
para a empresa. (Manual de Oslo, 2005, p.17)

Uma inovação é a implementação de algo novo ou melho-
rado, e pode referir-se a produtos, processos, métodos de 
marketing ou à organização empresarial.

A gestão da inovação, por conseguinte a estratégia de 
inovação, está sempre relacionada com o conhecimento; 
como tal, há que considerar o tipo de empresa, as bases 
de conhecimento do setor e as tecnologias que lhe estão 
subjacentes e definem a sua trajetória tecnológica.

Sendo um setor tradicional, no qual os processos têm 
evoluído ao longo dos anos pela lógica de tentativa-erro, 
pelo doing-using-interacting, e com um ciclo de produção 
grande, o conhecimento é cumulativo através da experiên-
cia e interação entre os agentes. Existe por isso uma ne-
cessidade acrescida de compreender e acompanhar todo 
o processo, que pode variar de acordo com diversas con-
dicionantes.

BARREIR AS À INOVAÇÃO

Dado que a inovação não tem resultados imediatos, exis-
tindo sempre um intervalo de tempo entre o início do 
processo e o retorno do investimento, os seus benefícios 
são sentidos apenas a médio ou longo prazo, caso a in-
trodução da inovação seja bem sucedida. Sendo encarada 
como um meio e não como um fim, em si própria, a ino-
vação traz múltiplas vantagens para as empresas, nomea-
damente a fidelização dos clientes, a melhoria da imagem 
empresarial vanguardista que transparece para o meio 
envolvente transacional e a conquista de uma posição di-
ferenciada no mercado. Contudo, as barreiras existentes 
podem ser significativas e limitativas à implementação.

Barreiras Internas

Falta de capacidade para:
- Identificar, avaliar e aceder à informação tecnológica re-
levante, conhecimentos especializados;
- Identificar oportunidades;
- Acompanhar o mercado e as tendências tecnológicas atuais;
- Gerir adequadamente o conhecimento;
- Avaliar a influência do trabalho de desenvolvimento nos 
negócios;
- Desenvolver atitudes pró-ativas;
- Falta de recursos internos;
- Ausência de uma estratégia formal para a inovação;
- Dificuldade de integração nos sistemas de conhecimento;
- Atitude reativa em relação às necessidades apresentadas 
pelos clientes e não pró-ativa no que se refere à inovação;
- Cultura, normas e liderança (resistentes à mudança e 
com dificuldades de adaptação).

Barreiras Externas

- Excesso de regulamentos administrativos;
- Direitos da propriedade intelectual e patentes;
- Leis governamentais ou ações políticas não favoráveis à 
inovação;
- Dificuldades de acesso a financiamentos;
- Inserção num mercado pouco desenvolvido;
- Fracas relações e networking de conhecimento no setor;
- Desvantagem perante outras organizações.
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INOVAÇÃO

A relação existente entre inovação e vantagem competiti-
va está no facto da organização utilizar de maneira mais 
eficaz os seus recursos, de modo a geri-los para a gera-
ção de inovações, e estas serem passíveis de conquista 
de vantagem competitiva (Ito et al., 2012). Dessa manei-
ra, conforme a Figura 2, somente será considerada uma 
inovação se houver resultado económico (viável) e finan-
ceiro (quantitativo), e esta poderá determinar que a or-
ganização obtenha vantagem competitiva em relação aos 
demais concorrentes. 

- diferenciação e criação de valor 
mensuráveis, em produtos e serviços

INOVAÇÃO

- incremento substancial ou ruptura
- resultado económico-financeiro

Figura 2 - Relação inovação e vantagem competitiva (Fonte: IVV)

Esta vantagem será caracterizada pela perceção do mer-
cado na diferenciação e na criação de valor em produtos e 
serviços que até então não estavam disponíveis aos con-
sumidores. Reforça-se, nesta afirmação, o carácter ex-pos-
t-facto da inovação.
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5
CAPÍTULO

INOVAÇÃO APLICADA À PRODUÇÃO 
VITIVINÍCOLA NO ALGARVE

No sentido de melhor apoiar a CVA no processo de ino-
vação, todos os agentes económicos foram envolvidos de 
forma ativa com as suas opiniões, sugestões, necessida-
des e expetativas.

Os resultados obtidos a seguir apresentados servem de 
suporte à estratégia a definir.

Os 34 agentes económicos atualmente associados à Co-
missão Vitivinícola do Algarve (CVA) foram contactados 
via telefone e por correio eletrónico. Este contacto inicial 
teve como objetivo dar a conhecer a todos o estudo, enqua-
drá-lo e solicitar o contributo para uma entrevista e para 
responder ao questionário que serviu de base para o trata-
mento dos resultados (ver anexo). Os agentes económicos 
caracterizam-se com a seguinte distribuição (Gráfico 3).

  PRODUTOR    AMBOS    DISTRIBUIDOR

Gráfico 3 - Distribuição da Tipologia de Agente Económico.
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A tabela seguinte indica quantos dos agentes económicos 
responderam ao questionário e por que via. 

Via email

Presencial

Via telefone

NR/NQ

TOTAL

4

1

11

3

16

FORMA DE RESPOSTA AO QUESTIONÁRIO Nº DE RESPOSTAS

Tabela 1 - Meio utilizado para resposta dos questionários.

Os resultados a seguir apresentados baseiam-se em de-
zasseis questionários. Relativamente aos dezoito agentes 
económicos que não foram entrevistados, três não apre-
sentaram qualquer tipo de disponibilidade para a entre-
vista, dois não atenderam o contacto telefónico à hora 
marcada para entrevista, e não apresentaram mais dis-
ponibilidade para agendar novamente a entrevista. Houve 
oito agentes económicos que referiram que iam verificar 
quem poderia responder ao questionário, no entanto não 
responderam com esta informação dentro do prazo indi-
cado. Dos restantes seis agentes económicos que pedi-
ram o preenchimento do questionário via email apenas 
quatro responderam.

Depois de analisados os dados obtidos acerca de cada um 
dos agentes económicos associados à CVA, é necessário 
comparar e tirar conclusões assertivas relativas aos pon-
tos mais importantes e que devem ir ao encontro dos ob-
jetivos propostos para a estratégia que se pretende definir.

Na opinião dos agentes económicos entrevistados, entre 
os vários fatores críticos de sucesso que definem a orga-
nização e permitem cumprir a sua missão, foram identifi-
cados os seguintes:
1. A região e, especificamente, a promoção e divulgação 
do Algarve como uma região que produz vinhos de alta 
qualidade;

2. A qualidade da produção bem como do produto final;
3. A qualidade das explorações agrícolas, onde os vinhos 
são produzidos;
4. As castas utilizadas;
5. A qualidade da mão-de obra;
6. Os direitos de plantação de mais vinhas;
7. Recursos humanos nas explorações com conhecimento 
de enologia;
8. A relação existente em algumas explorações de turis-
mo/Enoturismo;
9. Equipamentos e tecnologia adequada à produção de 
vinhos de alta qualidade, aliados ao uso de métodos tra-
dicionais.

Um outro fator crítico de sucesso, identificado por apenas 
três agentes económicos incluíram a relação qualidade/
preço relativo ao produto final. 

Os agentes económicos entrevistados veem a atuação da 
CVA na promoção do setor, como:
• A CVA tem investido na divulgação e promoção dos vi-
nhos do Algarve a nível nacional e com a presença em 
feiras internacionais; realizado e promovido eventos; de-
senvolvido estudos de apoio à produção e qualidade dos 
vinhos; e lançou o guia dos vinhos do Algarve;
• Consideram que a CVA deveria desenvolver uma estraté-
gia mais eficaz e dirigida para a promoção dos vinhos do 
Algarve a nível internacional;
• Promover a unificação dos agentes económicos e produ-
tores, no sentido de aumentar a visibilidade e demonstrar 
o poder da região e tirar mais partido da Rota dos Vinhos;
• A CVA desempenha um importante papel no apoio e 
acompanhamento dos agentes económicos;

Os Agentes Económicos (AE) consideram que a parceria 
entre a CVA e os AEs é um ponto forte que dá direção ao 
trabalho pretendido da CVA:

“O trabalho da CVA não é um trabalho individual, deve ser 
feito em parceria com os agentes económicos. Em conjunto e 
o bom senso dos agentes económicos, fazem mover e direcio-
nar as ações da CVA. Pelo que considera que estão no bom 
caminho, os vinhos do Algarve estão mais visíveis aos olhos 
do consumidor, isto é um trabalho conjunto dos AE com e 
da CVA.”
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Em relação à Rota dos Vinhos, os agentes económicos indi-
caram, que esta iniciativa podia ser melhorada, consideran-
do que as ações atuais não são suficientes, nomeadamente:
• A Rota dos Vinhos deveria ser direcionada para capturar 
mercados de maior interesse, e aumentar a projeção e no-
toriedade do setor e da região;
• Foi referido a necessidade de uniformizar a visibilidade 
que é dada aos diversos agentes económicos, foi também 
realçado que a atualmente a Rota só beneficia os agentes 
económicos que já tem a estrutura para participar ativa-
mente na Rota;
• Maior promoção pública da Rota dos Vinhos; 
• Deveria ser a CVA a gerir a Rotas do Vinhos para melhor 
poder integrar a promoção da marca “Vinhos do Algarve” 
com o enoturismo.

Relativamente à necessidade de melhoramentos da Rota 
dos Vinhos, os AE referiram que existem lacunas na estrutu-
ra da Rota e que são refletidos nos seguintes comentários:

- “A Rota do Vinhos não funciona, uns têm mais visibilidade 
e existem custos associados.”

- “As Rotas não têm sido feito dentro de ótica pretendida, 
falta espaços públicos para este efeito.”

- “A Rota só beneficia quem tem a estrutura montada.”

- “A Rota dos Vinhos seria importante mas como os produto-
res não se unem não têm bases para funcionar.”

Contudo, existem agentes económicos que referiram que 
não tinham conhecimento suficiente sobre a Rota dos Vi-
nhos para comentar o impacto/importância da mesma. 
Mas a maioria considera que a “Aposta em castas de quali-
dade tanto nacionais como estrangeiras e equipas de enologia 
qualificadas transmitem uma imagem moderna e inovadora 
muito ligada à região do Algarve”.

Em suma, reconhecem que “A CVA tem feito bom trabalho 
com poucos recursos humanos, fazem o que podem dentro do 
possível, devemos fazer mais em conjunto. De forma positiva 
contribuindo para a crescente visibilidade nacional e interna-
cional da região.”

“A CVA tem feito o seu papel de divulgação, de apoio aos pro-
dutores para tentarem também promover os seus produtos, 
para que a região seja cada vez mais reconhecida e aceite na 
restauração e na hotelaria… tem feito trabalho neste sentido.”

Os agentes económicos entrevistados propõem que seja 
desenvolvido uma estratégia para valorizar a marca “Vi-
nhos do Algarve” considerando como pontos-chave:
• Melhorar e direcionar a estratégia de marketing, no sen-
tido da realização de ações de promoção da marca “Vi-
nhos do Algarve”;
• Desenvolver uma estratégia interventiva e em conjunto, 
com todos os AE, no sentido de adquirir conhecimento 
dos mercados internacionais;
• Realização de ações mais efetivas de publicidade (televi-
são, rádio, outdoors, entre outros) na região; 
• Interceder junto da Região de Turismo do Algarve (RTA) 
para apoiar na promoção da marca “Vinhos do Algarve”, 
no mercado nacional e internacional, usando a marca “Vi-
nhos do Algarve” como parte da promoção dos produtos 
da região em feiras e outros certames;
• Promoção da marca “Vinhos do Algarve” junto da hote-
laria e restauração;
• Retomar uma posição de cooperativismo para unir os 
produtores e apoiar a divulgação da marca;
• Apoio às recuperações de explorações/vinhas e abando-
nadas.

Quanto à estratégia para valorizar a marca “Vinhos do 
Algarve”, os AE expressaram a sua opinião, refletida nos 
seguintes comentários:

“A CVA devia criar um pequeno departamento interno com 
contatos para fazer a divulgação e promoção, através de um 
website para disseminar de forma internacional marca dos vi-
nhos do Algarve, usando e desenvolvendo conhecimentos nos 
mercados estrangeiros, e apresentações a esses mercados.”

“A Direção Regional de Turismo devia acompanhar melhor o 
trabalho de promoção da marca “Vinhos do Algarve” e outros 
produtos da região, com um patrocínio mais eficaz. Apresen-
tações em eventos internacionais, na divulgação dos produtos 
regionais, em que vinhos fazem parte do pacote de promoção 
de Turismo do Algarve.”
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Os entrevistados reconhecem a crescente importância do 
conhecimento científico e especializado, imprescindível 
para criar um produto de excelência, assim como a ne-
cessidade dos sistemas de produção estarem munidos 
de equipamentos altamente tecnológicos que garantam a 
qualidade e melhoria constantes dos processos e, conse-
quentemente, do produto final. 

O conhecimento técnico e científico está presente tanto 
na viticultura em que “há pessoas a registar dados perma-
nentemente durante o dia, nas propriedades” como poste-
riormente na vinicultura: “Hoje em dia entra numa adega e 
vê tecnologia de ponta. Vê lagares de granito que é a tradição 
ao lado de equipamentos de topo, muito evoluídos em termos 
de tecnologia”.

Todavia, estamos a falar de um sector tradicional, no qual 
os processos têm evoluído ao longo dos anos pela lógica 
de tentativa-erro, pelo doing-using-interacting, no qual o 
conhecimento é cumulativo através da experiência e inte-
ração entre os agentes.

0

2

4

6

8

10

12

Aroma Castas Sabor Adstringência Teor alcoólico Região Certificação Embalagem Preço Distribuição

  1      2      3      4      5

Gráfico 4 - Características diferenciadoras do produto.

Com o foco na diferenciação dos produtos, na expetativa 
de alcançar novos mercados, os agentes económicos já 
identificaram estratégias que atualmente implementam 
com sucesso (Gráfico 4).

Os agentes económicos consideram a “Região” como um 
dos principais fatores diferenciadores do produto, assim 
como a embalagem a par das características organoléti-
cas e a certificação, como elementos a valorizar no pro-
cesso de divulgação e comercialização da marca “Vinhos 
do Algarve”.

Na avaliação da percentagem de vendas da produção, 
desde o primeiro ano e seguintes, verifica-se uma clara 
aceitação por parte do mercado (Figura 5), garantindo as-
sim o escoamento total do produto.

Estes resultados vêm, em grande parte, encorajar os 
agentes económicos no investimento do produto e maior 
recetividade para novas propostas por parte da CVA no 
sentido de maior divulgação e dinamização de toda a área 
comercial.
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Gráfico 5 - Percentagem de produção vendida por 
campanha
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Contudo, a comercialização de vinho está claramente as-
sociada a épocas sazonais, fator tão bem conhecido em 
outros setores com forte impacto na região, o que clara-
mente permite a gestão dos volumes comercializados.

Assim como em outros setores, o verão tem claro impacto 
no consumo do vinho. Identifica-se assim a necessidade 
e importância de promover o produto em outras épocas 
do ano em que a comercialização não é expressiva, contri-
buindo para uma uniformização da comercialização.
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Gráfico 6 - Percentagem de comercialização por época do ano
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Gráfico 7 - Principais clientes no período de 2013 a 2016

Gráfico 8 - Mercado internacional dos vinhos do Algarve

A caracterização do cliente ao longo do ano é também um 
elemento importante a considerar, por forma a desenvol-
ver estratégias de conquista de novos mercados. De acor-
do com os agentes económicos, a restauração apresen-
ta-se como o canal de venda mais expressivo (Gráfico 7).

Na avaliação do mercado internacional, apenas seis agen-
tes económicos responderam a esta questão, ficando evi-
dente que existe ainda uma forte lacuna nesta área e uma 
grande potencialidade para expansão da marca.

Pelo que o desenvolvimento de estratégias de internacio-
nalização da marca “Vinhos do Algarve” pela CVA vem ao 
encontro de uma clara necessidade por parte dos agentes 
económicos que, na sua maioria, não as conseguem de-
senvolver individualmente.

Com base nos resultados obtidos e no sentido de melhor 
apoiar a atividade da CVA junto dos diferentes agentes 
económicos, incluindo a dinamização das relações entre 
todos os intervenientes na cadeia logística da marca “Vi-
nhos do Algarve”, são enumeradas algumas sugestões de 
apoio, baseando o princípio de atuação da CVA na Inova-
ção do marketing/internacionalização da marca “Vinhos 
do Algarve”.

Devido às características de tamanho e estrutura das em-
presas (agentes económicos) da CVA, na sua maioria, a 
gestão da inovação não é formalizada e os processos rela-
cionados não estão sistematizados, pelo que não é possí-
vel fazer uma analogia objetiva com os modelos de gestão 
da inovação tradicional. Todavia, é unânime entre os in-
tervenientes que a inovação pelo marketing, abrangendo 
a internacionalização, surge como o percurso natural de 
crescimento da CVA.

Com o que se relaciona com processos mais criativos, o 
funil da inovação adapta-se a qualquer um dos agentes 
económicos da CVA, porém, entre todos os modelos exis-
tentes, o que melhor corresponde à realidade deste setor 
e poderia ser implementado é o modelo de interação em 
cadeia. Concebido com o objetivo de permitir às empre-
sas de qualquer dimensão, complexidade e natureza das 
suas atividades e negócio, a conceção, o alinhamento e a 
avaliação das dimensões fulcrais de IDI. Tem ainda em 
consideração a inovação nos sectores tradicionais (low-te-
ch) e valoriza a interação dos agentes através de interfaces 
que permitem a circulação e transformação de conheci-
mento (o que, de certo modo, já acontece no setor, apesar 
de não estar formalizado nas relações entre os produto-
res/engarrafadores/distribuidores). Com esta norma po-
deria ainda haver uma aproximação e colaboração entre a 
produção/indústria e as universidades, da qual poderiam 
resultar sinergias e gerar externalidades positivas para a 
região, numa interação entre o conhecimento científico e 
tecnológico.

A internacionalização pode representar uma possibilida-
de de aumento da competitividade a longo prazo, através 
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da exploração das competências centrais em novos mer-
cados, da realização de economias de localização (merca-
dos favoráveis para o desenvolvimento das atividades) e 
do aumento das economias de escala (volume vendas e 
diminuição dos custos e de experiência). 

Por outro lado, e por forma a ter um maior retorno sobre 
o investimento e a redução do risco, a CVA deverá reali-
zar investimentos diversificados em vários mercados ex-
ternos. A proximidade geográfica, ou até mesmo cultural, 
pode ser outro fator que influencia o sucesso do processo 
de internacionalização.

Considera-se que, para a CVA, as motivações para a in-
ternacionalização são proativas, visando a divulgação da 
marca, a comercialização de mais produtos e, consequen-
temente, o aumento do lucro dos agentes económicos.

Sendo claro o caminho a seguir e os desafios a abraçar, 
este processo de internacionalização deverá ter bem de-
finidos os princípios da inovação por forma a implicar a 
mudança, estando ciente de que nem toda a mudança 
pressupõe inovação.

Neste sentido, é essencial definir uma estratégia no âm-
bito da inovação para o apoio ao processo de internacio-
nalização da CVA. Assim, é de todo determinante a defi-
nição do público-alvo e das gerações a abranger com as 
campanhas, pois o modo de atuação irá variar em sua 
função. Considere-se por isso as diferentes gerações com 
perfis e características diferenciadoras entre si, e por isso, 
a estratégia.

A promoção de parcerias, identificação de redes de ne-
tworking, resultam em relacionamentos decorrentes 
da interação entre as organizações. Desta forma, a CVA 
estará envolvida numa rede de relações comerciais com 
diferentes estruturas (clientes, clientes dos clientes, con-
correntes, fornecedores complementares, distribuidores, 
agentes e consultores) que naturalmente poderão gerar 
oportunidades de negócio. 

Para a CVA atingir uma determinada posição num merca-
do estrangeiro deverá ter em conta três aspetos:
- Em primeiro lugar, necessita estabelecer posições em 
diversas redes nacionais com novos parceiros para poten-
ciar a sua extensão internacional. 
- Em segundo lugar, deve usar a confiança e o reforço do 

compromisso estabelecido nas relações em redes estran-
geiras para ganhar penetração de mercado. 

- Em terceiro lugar, e após a entrada no mercado, a orga-
nização deve rentabilizar a rede, procurando envolver-se 
com outras organizações em vários países, visando uma 
proficiente integração internacional.

Oferta turística complementar ao vinho – enoturismo - 
tem-se tornado nos últimos anos uma estratégia de di-
versificação dos produtores de vinho, em especial dos 
pequenos produtores, cujas propriedades incluem muitas 
vezes um potencial turístico imenso. 

O enoturismo consiste em alargar o conceito de produto 
e torná-lo numa experiência, que pode incluir uma visita à 
adega, uma prova de vinhos, uma estadia numa unidade 
rural ou de charme ou até mesmo uma participação numa 
vindima, um tratamento num spa com produtos vínicos, 
ou uma simples refeição temática. No fundo, tudo o que 
rodeia a vinha, a vinificação e o vinho pode ser aprovei-
tado para o turismo, dado o carisma e a beleza que lhes 
estão associados. 

Esta forma de turismo alarga ainda os benefícios a toda 
a região, sendo uma excelente forma de atrair visitantes 
a áreas rurais, muitas vezes empobrecidas e com poucas 
fontes de rendimento. É uma forma de dinamização da 
economia que deveria ser desenvolvida. A juntar à receita 
direta com esta atividade, o enoturismo é uma excelente 
forma de promoção do vinho e da marca, para além de ser 
uma forma de distribuição de produto através da venda 
direta pela adega. Esta estratégia é transversal a todos os 
agentes económicos.

Sugere-se no desenvolvimento desta atividade entre as 
várias explorações dos diversos AE:
- Incorporação de atrações adicionais nas explorações; 
- Inclusão das diferentes propriedades e vinhas em visitas 
organizadas. 

- Vinho e Saúde - atualmente a Saúde é um fator muito 
utilizado para a promoção dos produtos. A nossa socie-
dade está cada vez mais consciente para a importância 
da prevenção dos problemas de saúde, para além de uma 
clara obsessão com a longevidade e pela luta contra o en-
velhecimento.  Um produto que possua qualquer proprie-
dade que tenha influência nestes fatores terá um reconhe-
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cimento de qualidade e um motivo para o seu consumo 
e procura. 

O vinho, especialmente o tinto, é rico em compostos 
fenólicos (conhecidos antioxidantes) que contêm álcool 
etílico, conhecido por desagregar as moléculas dos com-
postos que causam os bloqueios das artérias. Sabe-se 
hoje que um consumo regrado de álcool etílico e, por con-
seguinte, destes compostos poderá ter influência sobre 
doenças cardíacas.

Para além disso, embora o álcool etílico seja potencial-
mente tóxico, a grande concentração de compostos fenó-
licos tem ainda uma ação anticancerígena. Esta caracterís-
tica poderá servir como alavanca para a captura de novos 
consumidores e para consolidar outros. A transformação 
do vinho num produto mais saudável deverá ser também 
uma prioridade. De facto, estudos têm sido feitos no sen-
tido da redução do teor de sulfitos nesta bebida, respon-
sável por alguns efeitos adversos, com estes compostos a 
serem substituídos por processos de conservação físicos 
ao invés de químicos, mas também já há disponíveis vi-
nhos orgânicos que vêm precisamente ao encontro das 
necessidades deste mercado dos produtos salutares.

Roteiro Gastronómico - A gastronomia de uma região é, 
decerto, cartaz de divulgação e dinamização do turismo 
da região. 

A organização de um roteiro gastronómico que incida nos 
práticos típicos da região surge como um elemento de 
apoio à promoção dos vinhos regionais. Por isso, a cria-
ção de um roteiro gastronómico indicando pratos típicos 
e com o respetivo aconselhamento/explicação do vinho 
a acompanhar a refeição, é uma estratégia inclusiva para 
dar a conhecer a gastronomia, a par dos vinhos da região, 
comunicando a marca “Vinhos do Algarve”.

A promoção da sustentabilidade dos vinhos do Algarve - a 
implementação de melhores práticas na vinha e na adega 
irão culminar na melhoria e manutenção da fauna e flora 
regional, apresentando-se como fatores diferenciadores 
do produto final – Vinho.

A crescente preocupação face aos fatores ambientais, que 
se traduz na utilização de melhores práticas no tratamen-
to da vinha, melhor gestão dos recursos naturais, a sua 
preservação e conservação, faz com que aliada às práticas 
culturais tradicionais sejam implementadas outras alia-
das à sustentabilidade ambiental e gestão dos recursos 
edafoclimáticos.

Os eventos gastronómicos e mostras de vinhos – a gas-
tronomia e o vinho são elementos indissociáveis pelo que 
a identificação de eventos já existentes ou promoção de 
novos onde os vinhos regionais sejam associados à gas-
tronomia típica é uma forma fácil de promover e dar a 
conhecer a oferta vinícola da região. Sugere-se ainda que 
nestes eventos seja possível incluir breves momentos de 
explicação e prova de vinhos por escanções e/ou enólogos 
capazes de ensinar a apreciar o vinho e assim o promover.

Formação Profissional da área dos Vinhos – a formação é, 
cada vez mais, um fator diferenciador e que suscita curio-
sidade. A promoção de cursos de enologia, escanção, ou 
apenas para apreciadores de vinho que queiram adquirir 
competências na área, é uma forma de atingir novas pes-
soas que de uma forma mais autónoma não iriam saber 
apreciar e/ou conhecer a qualidade dos vinhos do Algar-
ve. A promoção da marca pela partilha do conhecimento 
técnico do vinho atingirá um mercado diferente, tanto de 
consumidor final como de novos profissionais da área da 
hotelaria e restauração.
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Dadas as características específicas do setor vinícola, e 
em especial da região do Algarve, a organização e pro-
moção de produtos/serviços e/ou outras ofertas comple-
mentares à marca “Vinhos do Algarve” apresentam-se 
como uma valorização acrescida à mesma.

Para que se verifique um crescimento mais sustentável, 
sugerem-se algumas medidas a implementar no âmbito 
da oferta complementar. Consideram-se por isso as se-
guintes orientações:

CONSIDER AÇÕES 
FINAIS

- Investimento nas redes de contactos e networking;
- Promoção do vinho associado ao Enoturismo com fran-
co crescimento na região;
- Valorização da sustentabilidade da produção do vinho 
associados à marca “Vinhos do Algarve”;
- Promoção de roteiros e mostras gastronómicas associa-
das aos vinhos;
- Realização de formação profissional na área da vitivini-
cultura e enologia.
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Inquérito para a inovação e internacionalização do setor vitivinícola do Algarve

ANE XOS



Inquérito para a Inovação e Internacionalização do
setor vitivinícola do Algarve

A CVA pretende recolher informação junto dos seus agentes económicos enquanto instrumento 
fundamental para induzir e promover a inovação no setor vitivinícola do Algarve. Os dados recolhidos serão 
tratados de forma confidencial e exclusivamente neste âmbito. Este inquérito está inserido no projeto 
Algarve Wines & Spirits - ALG-53-2015-15. Agradecemos desde já a sua colaboração. 

*Obrigatoriedade de resposta a todas as questões

1. TIPOLOGIA DE AGENTE ECONÓMICO:
Marcar apenas uma opção.

 Produtor  Distribuidor  Ambos

VENDAS

2. Quais são os canais de distribuição que utiliza para a venda do seu produto:
Marcar as opções aplicáveis.

 Venda direta/consumidor final

 Grande distribuição

 Hotelaria

 Restauração

 Agentes comerciais/distribuidor

 Outro: _________________________________

3. Qual é a percentagem de vendas por época do ano:
Indique a média percentual para cada uma das opções:

 % Natal  +  % Páscoa  +  % Verão  + %  Outra _________  =  100 % TOTAL

4. Como faz a divulgação e promoção do seu produto:
Marcar as opções aplicáveis.

 Site

 Redes sociais

 Campanhas de marketing digital

 Eventos

 Participação em feiras

 Parcerias

 Ações de networking

 Promoção integrada com outros serviços (ex. agroturismo, enoturismo, restauração) 

Outra: _________________________________

MARKETING



6. Quais as estratégias para aumentar as vendas:
Marcar cada uma das opções e acordo com a sua importância, sendo que 1-menos importante e 5-mais importante:

         1      2       3      4       5
 Internacionalização 

 Inovação

 Parcerias

 Novos produtos

7. Quais são os aspetos que elabora para a diferenciação do seu produto:
Marcar cada uma das opções e acordo com a sua importância, sendo que 1-menos importante e 5-mais importante:

         1      2       3      4       5

 Aroma

 Castas

 Sabor

 Adstringência

 Teor alcoólico

 Região

 Certificação

 Embalagem

 Preço

 Distribuição

5. Identifique o/os responsáveis pela elaboração da estratégia de promoção:
Marcar apenas uma opção.

 Colaborador interno especializado 

 O próprio/gerente

 Agência de publicidade externa  

Outro:_________________________

8. Qual a percentagem de produção vendida, referente a cada campanha anual:
Indique a média percentual para cada uma das opções:

 %   1º ano     +  %   2º ano     +  %   3º ano e seguintes  =  100 % TOTAL

Inquérito para a Inovação e Internacionalização do setor vitivinícola do Algarve



INOVAÇÃO 

9. Quais os aspetos de inovação que já utiliza ou pretende utilizar:
Marcar uma opção para cada uma das respostas.

Já utiliza             Pensa utilizar nos próximos 3 anos

 Produção biológica

 Certificação kosher

 Controlo e monitorização remota da produção

 Renovação da marca e embalagem

 Desenvolvimento de novas marcas

 Não adição de sulfitos

 Outro: ________________________________

10. Quais os mercados que pretende explorar nos próximos 3 anos:
Marcar as opções aplicáveis.

 França

 Reino Unido

 Estados Unidos

 Alemanha

 Holanda

 Angola

 Outros: ____________

Inquérito para a Inovação e Internacionalização do setor vitivinícola do Algarve

INTERNACIONALIZAÇÃO 

https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
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