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ESTRATEGIA PARA OS ESPUMANTES

DEFINICAO ESTRATEGICA & PLANEAMENTO



Estrategia Espumantes Bairrada
Metodologia

Definicao estratégica

1: Onde estamos agora? - Contexto

*  Mercado de Espumantes
*  Inquérito a produtores
*  Anadlise Swot

2: Onde queremos estar? _
* Long-list de mercados chave

* Como queremos ser conhecidos?
* Defini¢ao da visao
* Definicao da missao

3: Como chegarla?
«  Short list de mercados chave
*  Objectivos
*  AcgOes estratégicas




1. Onde estamos agora?

Contexto
Quais foram as grande mudangas nos ultimos 15 anos?
O que significam para o futuro?

Mercado dos espumantes

Inquérito aos produtores

Analise SWOT



Contexto

Global wine shift #1

' EUA e China cada vez mais relevantes




Global wine shift 1

EUA e China cada vez mais relevantes

2005

Europa = 71% do consumo global
China=2%
EUA=11%

.

2017

\ D Europa =63%

E— China =6%
EUA=13%

Portugal =1.8%

.



Global wine shift 1

EUA e China cada vez mais relevantes

2011 CHINA 2017
Populacao urbana com i -
idades entre 18-54 335 million 28% 430 million
14% 29%
Classe média-alta 48 million 133% 112 million
40% 46%

Vinho importads

vinho importado 19 million 173% 52 million

Volume de vinho o
importado 224%

Fonte: Wine Intelligence China calibration studies; The IWSR
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Global wine shift 1

EUA e China cada vez mais relevantes

1.5m 1.6 m 28.0m
CAGR 4% CAGR 11% CAGR 6%

Fonte: The IWSR



Global wine shift 1

EUA e China cada vez mais relevantes

_Western Europe

Northeast Asia | (15-59years)

(15-59 years)

__Southeast Asia
(15-59 years)

__ —— South Asia
All other groups (15-59 years)

~_Latin America
(15-59 years)

f ______________ \
~ i China 0

Crescimento

Quase 1/2 do crescimento

do consumo global vira da do consumo

. . . (60+years) |

China e da América global [N :
até 2030

~
i North America
i (15-59 years)

_________________________

Retiring and elderly
in the developed world

N —————

Fonte: McKinsey



Contexto

;%> Global wine shift 2

Sy Consumidores mais... velhos?




Global wine shift 72

Consumidores mais... velhos?

2018
Portugal 65+: 29%

“Sei 0 que gosto, e tendo a escolher
sempre 0s mesmos vinhos”

<35 anos >65 anos
17% 53%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® UK, 2007-2018 (n>993), US, 2014-2017 (n>2,000), Australia, 2012-2018, (n>1,005), China, 2011-2018,

(n>1,000) and Portugal 2018 (n=1,000) regular wine drinkers
vinitrac.] 10
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Global wine shift 1

EUA e China cada vez mais relevantes

_Western Europe

Northeast Asia | (15-59years)

(15-59 years)

__Southeast Asia
(15-59 years)

__ —— South Asia
All other groups (15-59 years)

~_Latin America
(15-59 years)

—————————————————————

Crescimento

Quase 1/2 do crescimento

do consumo global vira do do consumo (((:ir(‘)i:l?ears)
grupo com 60+ anos global A :
até 2030

] " North America

Retiring and elderly
(15-59 years)

in the developed world

1
1
\

18%

" China
(15-59 years)

Fonte: McKinsey
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Global wine shift 2

Consumidores mais... velhos?




Global wine shift 2

Consumidores mais... velhos?

“Os jovens hoje amam o luxo e desconfiam da autoridade. Nao respeitam os
mais velhos e preferem socializar em vez de trabalhar.”

Socrates, 400 AC

1976

\ =
3 e Real Cowboy Gear: New Sexy Fashion
Ouorma Now Boss 52 McCan os. Branzinesid ST 5 Should the West Help Corbaches? vore 10 Buy the Flrst Prefat <,' ot House

TIME

Mo, (re K%y ot rornsnts
WO e Wi (rew Dot

Wy oyt oo wsid

=,
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Global wine shift 2

CREATURE

OF HABIT!
READ

BETWEEN

THE

LINES

FARRINGTONS

Cartoon Bold Text

Retro

Vintage

Fonte: Wine Intelligence

W ne

intelligence

Tarsingtony

QARBINGToy e : FARRINGTONS
HOOKLINE W N\ FARRINGTONS
L SEROF A ESTATE e
N /. CABERNETT SAUVIGNON 3 T =
INW 2 NS FARBINGTONS
‘ w r,‘/‘ 2 s Costorte
C N0} / Iarringtons
. . CABERNET SAUVIGNON

Simple Classic

Contemporary

Boutique Simple

Elegance

Vineyard
Stately

Prestigious

14



Global wine shift 2

Consumidores mais... velhos?

Teste de packaging USA

Classic

ﬁ Higher perceived quality
I than the average

(Millennials)

Lower perceived quality
than the average

Cartoon Simple Bouthue' Vineyard Simple Prestigious
Retro* Contemporary - Stately Elegance
*
Simple

Classic

adad
=l

(35-54 years)

ntegaporary

Lower perceived quality
than the average

Higher perceived quality
'I than the average

CartoorVintage* Bold Boutique SimpleVineyard Prestigious
Retro Text* * EleganceStately
Simple
(55+ years) Vintage™ Elegance*
1
1 i
L A A 1
I . . .
. . | [P Higher perceived quality
Lower perceived quality | ‘;,d_ than the average
than the average I . .
1
_ 1 1 |
Cartoon Bold Simple 1Boutique Classic ~ Vineyard Prestigious
Retro* Text* Contemporary* Stately

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® US, Dec’16 (n=2,028), US regular wine drinkers

(vinitrac) 15



Global wine shift 2

Consumidores mais... velhos?

Importancia da
centralidade

16



Contexto

4> Global wine shift 3

& |cualdade de género

7/




Global wine shift {3

Categoria mais independente de género

14

Gender distribution of wine drinkers

% who drink wine at least once a month

e O
2011 66% 34%
2017 51% 49%

(Base=Urban upper-middle class
imported wine drinkers)

=

44% 56% 2006
48% 52% 2017

(Base=Regular wine drinkers)

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® US 2006-2017, (n>1,501) regular wine drinkers and China (n>1,000) urban-middle class drinkers of

imported wine

(vinitrac.) 18



Global wine shift

56% [l >4% 51%
(53%) (50%) (47%)

39% 43% 44% 46% 46% 48% 48% 49%

(s0%)  (50%)  (47%) (0% (50%)  (50%) (52%)  (53%)

Portugal Spain China us Australia Canada UK Japan

W ne

intelligence

m Male

Female

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Global, July 2018, n=2,000 regular wine drinkers in USA; n=1,000 regular wine drinkers in Australia,

Canada, UK, Japan, Spain, Portugal; n=1,000 urban upper-middle class imported wine drinkers in China

(vinitrac) 19



Global wine shift #3 S

Categoria mais independente de género w *

Wine Intelligence global wine knowledge index, 2018
Wine Intelligence global wine confidence index, 2018

* Statistically significantly higher than female at a 95% confidence level

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Global, July 2018, n=2,000 regular wine drinkers in USA; n=1,000 regular wine drinkers in Australia,

Brazil, Canada, Germany, Netherlands, Sweden, Switzerland, Ireland, UK, Japan, Spain, Portugal; n=1,000 urban upper-middle class luri;n it rac. 20

imported wine drinkers in China

Global index is calculated based on the 12 key markets
for wine, taking into account the wine drinking
population size of each market as weighting factor



Global wine shift #3 S
Categoria mais independente de género w @

Wine Intelligence global wine knowledge index, 2018
Wine Intelligence global wine confidence index, 2018

* Statistically significantly higher than female at a 95% confidence level

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Global, July 2018, n=2,000 regular wine drinkers in USA; n=1,000 regular wine drinkers in Australia,

Brazil, Canada, Germany, Netherlands, Sweden, Switzerland, Ireland, UK, Japan, Spain, Portugal; n=1,000 urban upper-middle class qu,r‘-.-'n it rac. 21

imported wine drinkers in China

Global index is calculated based on the 12 key markets
for wine, taking into account the wine drinking
population size of each market as weighting factor



Global wine shift #3

[
e =
£ =

| \1"

.%/_zs//'yé/&}-

Taringtones %/z}/'ym,;
I n d I re Cto Proudl:f:a%de by Proudly Made by prou‘ily Made by
John Farrington Mary Farrington John Farrington
» ‘."!0 I,S :
V{4 H
. Wine made by a
Directo

winemaker”

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Global, July 2018

W ne

intelligence

.A%/{’Z/.é/j/ﬁ/&}
Costertle

Proudly Made by
Mary Farrington

“Wine made by a
winemaker”

22



Global wine shift {3

Categoria mais independente de género

14

Intencao de compra

T
" John
Elrte
.. Germany
johnth‘on
= ' Ireland USA Australi
= 'Sweden
Canada
No diff

Austra Iia‘

“Wine made by a
5 male winemaker”

@ Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Global, July 2018

a

erence

N ds
‘ USA ‘ Germany Sweden
Ireland
Canada
“Wine made by a
female winemaker”

23



Contexto

Global wine shift 74

~ Mais canais




Global wine shift 4 ‘m

Mais canais

\Q 37 @ 1CB0 G

Specialized
Generalist

OI’O

Alegriasl mejor precio

Biedronka

Codziennie niskie ceny

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Germany, 2007-2017, (n>1,000), UK 2007-2017 (n>992) and US 2007-2017, (n>2,002) regular wine drinkers.
ontario.ca, omsystembolaget.se, Icb.pa.gov, Wine Intelligence internal interviews program July 2018 (n=3) 25



Global wine shift 74

Mais canais

Compra de vinho através da internet

2011 2018

+ 1 2 points

2018
+6 points

2008 2018

+ 1 2points

2012 2018

+ 1 1points

Fonte: Wine Intelligence Vinitrac® China, 2011-2018 (n>1,000), Japan 2011-2018 (n>1,000), US, 2008-2018 (n>2,000) and Portugal
2018 (n=1,000) regular wine drinkers _
vinitrac.) 26




Global wine shift 4

Mais canais

2014: 9.3 billion USS €.
2015: 14.3 billion US$ e D
] - Ingles’ Day
\ 2016: 18.0 bl.||l.0n UssS (“Double 117)
Chinese New 2017: 25.0 billion USS
Year
Mid-
autumn
festival
Sales volyme
Jan Feb Mar Apr May Jun July Aug Sept Oct Nov Dec .

Fonte: Alibaba, Wikipedia
27



Global wine shift

W ne
intelligence
q}vuvmo
Never Pick . 7 _ ) _
Another : \ - Acesso a informagdo e ratings

Bad Wine o X — - Transicao para plataforma
ecommerce

- Possibilidade de fazer scan a
prateleiras inteiras?

& oo g P> e

Brasil, dizem que compraram vinho depois de

78% dos utilizadores de apps como a Vivino, no
utilizar a aplicacao para procurar informacao

Fonte: Wine Intelligence Vinitrac Brazil 2018, Vivino

(v/nitrac) 28



Contexto

Global wine shift #5

o, A

PReAs- \Menos consumidores frequentes




Global wine shift 5

Menos consumidores frequentes

Consumption frequency
% who drink wine most days / every day

2007 2017
£ % 16% 11% %
- 16% 11%%
% 12% 7% %

n/a 26%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Germany, 2007-2017, (n>1,000), UK 2007-2017 (n>992), US 2007-2017, (n>2,002) and Portugal

2018 (n=100) regular wine drinkers Virlitral.':. 30



Global wine shift 5

Menos consumidores frequentes

-
)

Mais
concorréncia

Craft beer
Cocktails
Marijuana?

Menos alcodl
Sustentabilidade
Free from
Organico

31



Global wine shift #5 | <G,

Menos consumidores frequentes

DRY JANUARY

32



Menos consumidores frequentes

Global wine shift #5 R ,N

6.
|

Esta activamente a reduzir o alcodl que
consome?

Deixou de beber em certas ocasioes, ou apenas
escolhe bebidas com menos alcodl?

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® July 2018 (n=12,000), regular wine drinkers 33



Global wine shift

46%

All markets
analysed

0,
29% 33% 35%

43% 44% 44% 26% c39,
o 57%

USA

Brazil

Canada Japan UK Ireland Australia Netherlands Germany

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® July 2018 (n=12,000), regular wine drinkers

W ne

intelligence

I'm ACTIVELY reducing the
amount of alcohol | drink

63%
76%

m I'm NOT actively reducingthe
amount of alcohol I drink

Switzerland China

34



Global wine shift 5

Menos consumidores frequentes

Deixou de beber em certas ocasioes, ou apenas
escolhe bebidas com menos alcodl?

2

5 58%
9% o 6% 65% 64% 64% 61% ’
74% 73%

Germany Switzerland

All markets
analysed

Ireland  Netherlands Australia Canada Brazil

China

Japan

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® July 2018 (n=12,000), regular wine drinkers

= I'm actively reducing by NOT
DRINKING ALCOHOL atsome
occasions

= I'm actively reducing by
switching to LOWERALCOHOL
OPTIONS at some occasions

35



Global wine shift 5

Menos consumidores frequentes

-
m Over 55
m 35-54
Regular wine Actively reducing the Regular wine Actively reducing the
drinkers amount of alcohol they drinkers amount of alcohol they
drink drink

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® July 2018 (n=11,000), regular wine drinkers

36



Global wine shift 5 | “<G&,

Menos consumidores frequentes

Vinho ecolégico
Vinho natural
Vinho com baixo teor alcodlico
' Vinho sem alcodl
Vinho sem sufitos
Vinho produzido de forma sustentavel
Vinho “fair trade”
Vinho organico
Vinho sem conservantes
Vinho vegan
“Orange wine”
Vinho biodinamico
Vinho de uma adega “carbon-neutra
“Pet Nat” (Petillant Naturel)

III

37



Global wine shift 5 | “<G&,

Menos consumidores frequentes

Estilos alternativos

DHEB®)OPYDOFE cosmy

Weighted

Rank Type of wine Australia | Canada | Finland |Germany | Ireland | Japan Ze':::r\:d Portugal | Sweden UK us opportunity
index
1st  Organic wine 38 45 70 52 48 47 39 33 68 42 48 47.2
2nd  Sustainably-produced wine 35 39 51 50 40 40 40 49 40 37 44 42.6
3rd  Fairtrade wine 30 37 56 48 49 29 31 27 52 50 44 41.7
4th  Environmentally-friendly wine 35 35 48 33 41 38 36 38 35 39 45 40.1
5th  Preservative-free wine 36 35 41 30 35 57 29 33 33 27 39 38.3
6th  Sulphite-free wine 31 37 39 27 42 41 29 35 32 30 40 36.4
7th  Wine from a carbon-neutral winery 33 32 31 31 27 30 30 18 27 32 34 31.8
8th  Lower-alcohol wine 38 31 29 26 36 25 43 35 26 31 28 29.0
9th  Biodynamic wine 27 25 35 27 31 26 27 16 31 27 31 28.4
10th  Orange / skin contact wine 19 27 29 17 32 24 15 20 20 28 32 27.0
11th  Vegan wine 22 22 37 19 24 19 23 14 28 23 29 24.6
12th  Non-alcoholic wine 26 21 31 26 29 17 19 13 38 28 22 23.0

= ranks among the top 3 in the market

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® October 2017 and January 2018 (n=12,001), regular wine drinkers

(vinitrac.) 38



Contexto

W, Global wine shift #6

% Cada vez mais concorréncia




Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Prowein...
150.000+

vinhos
unicos?

40



Global wine shift 6 W he

intelligence

29

28 Average number of brands regular wine
drinkers are aware of

B Average number of brands regular wine
drinkers have purchased in the past three

20 20 months
18
17 17 17
16 16
12
11
8 8
6
5
4
3
N
Chile Portugal Australia Spain Sweden Brazil Canada  Ireland China  Germany France South Japan
Korea

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Australia, Brazil, Canada, Chile, France, Germany, Ireland, Japan, Portugal, Spain, Sweden, UK and UK
(n=13,816) regular wine drinkers. Wine Intelligence, Vinitrac® China (n=1,006) urban upper-middle class imported wine drinkers. Wine

Intelligence, Vinitrac® South Korea (n=1,000) semi-annual drinkers of grape based wine in South Korea. Vin i't rac. 41



Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

| DON'T S££ OUR

BRAND OF PICKLE

A _. RELISH ANYWHERE
eiR | FRENDS ‘\ ; INCONCEIVABLE,
'CAR .-;,,;-,',_:--/ ! | THISISA "8RAND

W [ LOYALIST”

SETS / } .

g

emorketocnist.com

42



Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Como crescem as marcas?

}l( W
brands. ;
4 ETOW )

@ Fonte: Kantar Worldpanel Brand footprint 2015

o b - o< PURYRIOA 2 RS AL RO A AR, _- W - .................... 52
Number of purchases in a year
Source: TNS.
15 mil 300B de
produtos transacoes

43



Cada vez mais concorréncia

Como crescem as marcas?

Muito mais
compradores

Alguns mais
“leais”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Number of purchases over a period of time

||II-._ I
12 3 4 s

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Number of purchases over a period of time

44



Global wine shift #6

Cada vez mais concorréncia

Como crescem as marcas?

Purchase rate
ou % of consumers who
bought the brand in the |2

o past 3 months
= Compra @/ *
asiiiero
- /N, ‘f) O, N, N, J
y del
o &, N 4,
soonPasiat’ 2
T JNaolo
..................... e — -, /4
e P Movranns o .
grnrePidas Ty nive
o
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
il Conversion rate - Awareness rate
% of consumers who - % of consumers who
bought the brand in the o bought the brand in the
o past 3 months w past 3 months
- -
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: Vinitrac UK

(vinitrac) 45



Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Como crescem as marcas?

Casillero del Diablo share of buyers by types of consumers

Base = Buyers of Casillero del Diabio in the Ut

2% 6% 18% 23%

W Super heavy drinkers (Most days)
M Heavy drinkers (2-5 times a week)

Occasional drinkers (Once a week)

5 31%
23% i

8% 9% 11% Light drinkers (1-3 times a month)
2007 2010 2014 2016

Fonte: Vinitrac UK —
vinitrac.] 46



Como crescem as marcas?

Muito mais
compradores

Alguns mais
“leais”

1«
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1 2 3
Number of purchases over a period of time
||I-.__
1 2 3 4 5

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Number of purchases over a period of time

Fonte: Vinitrac UK
47



Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Como crescem as marcas?

BAREFCDE,

70%

Purchase rate  60%

% of regular US

monthly wine 50%
drinkers who have 26%
purchased 40%
Barefootin the bﬂker@'r
previous 3 months . .
30% . s " bt
8% . " ® - ®
s s " s
"% BAREFCD caemnr T
: « s

10%“"l‘lllll

Compra
0%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® USA (n>2,000 per wave) regular wine drinkers

(vinitrac.) 48



Conversion rate
% de consumidores de vinho
mensais que conhecem a marca
e que a comprou nos Ulfimos 3

BARCFCD.

Lealdade

80% meses
70%
60%
50% 3]%
“ BAREFCDT
30%---..--- I I
20%
10%
0%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Como crescem as marcas?

BAREFCDE,

80%
70%

60%

37% 27%

50%

-
sorm " 40% _
l-"-
L

30%
20%
10%

0%

2016 2017 2007 2008 2009

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® USA (n>2,000 per wave) regular wine drinkers

BREFCDT.

Awareness rate
7 de consumidores
de vinho mensais
cientes da marca que
compraram

71%

BARCFCDT.

"
-
-
«
]

Familiaridade

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
vinitrac. 49



Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Lealdade?

“I want the
brand to
evolve and be
modern”
Agency

Fonte: PepsiCo
50



Cada vez mais concorréncia

Lealdade?

“E uma luta por
atengao, e nao por
amor”




Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

52



Global wine shift 6 W he

intelligence

[yellow tail] [yellow tail]

CHARDONNAY SHIRAZ

53



Global wine shift

W ne

intelligence

54






Global wine shift 6

Cada vez mais concorréncia

Prosecco Champagne

3
5,
3 &
tamet

Nelections.
ROSECCO

A

BOLLINGER

56




Contexto

# Global wine shift #7

Busca pelo menos obvio



Global wine shift I /

Busca pelo menos 6bvio

Notoriedade média das 5 regides de origem
mais conhecidas

2012 2018
A casta
85% 73% Chardonnay caiu %
de 73% para 48% o
74% 67% nivel de
notoriedade entre
729, 66% 0s consumidores
britanicos entre
2007 to 2017

70% 59%
67% 57%

60% 40%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® UK 2007-2017 (n>992) regular wine drinkers —
vinitrac.] 58
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Global wine shift £/

Busca pelo menos 6bvio

US still wine volumes and price per bottle (total and by country of origin)

Thousands of 9
litre cases
Total

Domestic
Imported

Italian
Australian
French
Chilean
Argentinian
New Zealand
Spanish
German
Portuguese
Austrian
Greek
Israeli
Romanian
Slovenian
Moldovan
Bulgarian
Canadian
Lebanese
Georgian
Brazilian

318,224

233320
79,904

26,027
14,791 BB
11,508
6,167 I
5,540 I
5,530 |
4,462 |
2,247 |
1,426 |
315 |
285 |
255 |
85 |
76 |
71 |
28 |
28 |
26 |
24 |
22 |

Fonte: The IWSR

CAGR
13-17

1%
1%
0%

1%
-3%
6%
-2%
-4%
11%
0%
-6%
8%
12%
9%
3%
7%
0%
4%
7%
11%
4%
5%
4%

59



Global wine shift I /

Busca pelo menos 6bvio

WINE
MARLBOROUGH

NEW ZEALAND

BRANCOTT

ESTATE

Fonte: The IWSR
60




Contexto

w Global wine shift #8

T , :
4 Rose em crescimento



Global wine shift 8 vy

Rosé em crescimento T

A
~T=

Rosé wine consumption
% dos consumidores que beberam vinho rosé nos Gender Sp“t

ultimos 12 meses % dos consumidores regulares de vinho rosé

2007 2017 % @

Germany: 25% 46%
UK: 30% 48%
US: 24% 32%

Portugal: n/a 44% 30% 40% 40% 48%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Germany, 2007-2017, (n>1,000), UK 2007-2017 (n>992) and US 2007-2017, (n>2,002) regular wine
drinkers -
vinitrac.] 62



[

Global wine shift £8

Rosé em crescimento

q

Aty
i

o & &
4 ﬁa

@
774

CAVALIER

CABCA L
TES B RRBYENC

63



Global wine shift 8 vy

Rosé em crescimento T

A
~T=

Evolution of VALUES of Provence Rosé Exported to the USA i curos (customs - cive)

70 000 000

60 000 000
50 000 000 |
40 000 000 |
30 000 000
20 000 000 -
10 000 000 -

0 r————— e S e

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015

-4~ Rouge & Rosé ~ Rosé -@- Rouge

Fonte: provencewineusa.com ”



Contexto

| | Global wine shift #9

H Espumante em (grande) crescimento

a



Global wine shift 9 UL

Espumante em (grande) crescimento

Vinho
tranquilo

-0.03%
(CAGR 2013-17)

Consumo de Prosecco

% dos consumidores que beberam Prosecco nos
ultimos 12 meses

2007 2017
* 3% 56% %
Vinho e 28% 18%4
espuma nte
(cAelrigzclyz/;-m = 3% 19% 4
@ n/a 3%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® Germany, 2007-2017, (n>1,000), UK 2007-2017 (n>992) and US 2007-2017, (n>2,002) regular wine drinkers 66



Global wine shift #9 )

Espumante em (grande) crescimento ] H

;’}:—q

Ocasioes Novas
tradicionais ocasioes

Family
New year reunion Beach or
Off trade pool party
— 4
Romantic dinner Dinner with friends
1
; Dinner with
Romantic | friends
Ontrade dinner
After work
. drinks
P |
i
| Festival
i —
Catering !
Corporate :
events i
i
[

Fonte: Wine Intelligence

67



Global wine shift #9 UL

Espumante em (grande) crescimento H H H

La Marca

Formatos mini

House Wine

68



Global wine shift #9 L))

Espumante em (grande) crescimento

Freixenet

pox 2
?

,J. MOET & cHAuvoN "W"

Moét & Chandon

Cocktails

69



Global wine shift #9 UL
Espumante em (grande) crescimento H H H

Extensoes

..
bﬁRCfC(D}’ L
WINE Ciclo vicioso:

mais produtos
= mais prateleira
= mais visibilidade
= mais vendas

70



Estrategia Espumantes Bairrada
Metodologia

Definicao estratégica

1: Onde estamos agora? - Contexto
*  Mercado de Espumantes
*  Inquérito a produtores
*  Anadlise Swot

2: Onde queremos estar? '
* Long-list de mercados chave

* Como queremos ser conhecidos?
* Defini¢ao da visao
* Definicao da missao

3: Como chegarla?
«  Short list de mercados chave
*  Objectivos
*  AcgOes estratégicas




Mercado dos espumantes

QUIZ

= Qual é o maior mercado de vinhos espumantes do mundo?

Alemanha EUA

@ml: 45 milhdes de caixas Vol: 25 milhdes de caixas
Val: $2.757 milhdes @ Val: $4.507 milhdes

Fonte: Wine Intelligence Compass model
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Mercado dos espumantes

QUIZ

= Qual dos seguintes mercados € o maior em termos de volume de espumante consumido?

o

Espanha Reino Unido Russia

10 milhOes de caixas 15 milhoes de caixas 25 milhoes de caixas

S

Fonte: Wine Intelligence Compass model 73



Mercado dos espumantes

QUIZ

= Qual dos seguintes mercados € o que mais cresceu em volume nos ultimos 5 anos?

Reino Unido Suécia Italia

CAGR 9% CAGR 13% CAGR 4%

S

Fonte: Wine Intelligence Compass model 24



Mercado dos espumantes

QUIZ

= Qual dos seguintes paises tem o maior nimero de habitantes? (populacdao adulta)

Coreia do Sul México Alemanha

44 milhoes 95 milhdes 71 milhoes

S

Fonte: Wine Intelligence Compass model 75



Mercado dos espumantes

QUIZ

= Qual dos seguintes paises tem o mais alto PIB per capita?

¥

Hong Kong EAU

Fonte: Wine Intelligence Compass model

Irlanda

S74 mil

S
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Mercado dos espumantes

Angola Czech Rephblic

Argentina Denmark
Australia Finland
Austria France
Belgium & Luxembourg Germany
Brazil Greece
Canada Hong Kong
Chile Hungary
China India
Colombia Indonesia

Fonte: Wine Intelligence Compass model

Ireland
Italy
Japan
Malaysia
Mexico
Netherlands
New Zealand
Nigeria
Norway
Peru

Philippines
Poland
Portugal
Romania
Russia
Slovenia
Singapore
Slovakia
South Africa
South Korea

Spain
Sweden
Switzerland
Taiwan
Thailand
Turkey
United Arab Emirates
United Kingdom
United States
Vietnam
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Mercado dos espumantes

W ne

intelligence

Variaveis economicas:
Populacao adulta
PIB per capita
Poder de compra
Taxa de desemprego
Indice de globalizagao

Variaveis mercado dos
espumantes:
Volume do mercado de espumante
Valor do mercado de espumante
Consumo de espumante per capita
Potencial de crescimento

Facilidade de fazer negocio
Lucratividade

@ Fonte: Wine Intelligence Compass model 78



Mercado dos espumantes
Mercados de espumantes mais atractivos do mundo

United Arab Emirates

Mercado de vinhos espumantes

United States

Italy
Soain Sweden
i . .
p France United Klnjgdom
Denmark .
Mexico Belgiugn and Luxembour any - Switzerland
Czech Republic outh Korea Negherlands
and Canada
RomaniZortugal i Australia
Russia ) Hong Kong
Finla olandTaiwan
Slovenia Norway
Greece SIB\e/?lljla Chile
Hungary Singapore

Estados Unidos
Reino Unido
Suécia

Suica

Japao
Alemanha
Italia

Holanda

. Franca

10. Dinamarca

CU e e Dl g B L =

Performance econdmica

Fonte: Wine Intelligence Compass model
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Mercado dos espumantes

Germany
Italy

France
United States
Russia
United Kingdom
Spain
Argentina
Australia

Bel Lux
Japan
Ukraine
Poland

Brazil
Austria
Switzerland
Sweden
Canada
Hungary
Netherlands
Czech Republic
China
Portugal
Mexico

New Zealand

exy ]
402 |

Volume de espumante consumido em
2017

milhoes de caixas de 9 litros

28.9 | I
28.0 |
24.9 I ——

14.7 I

10.4

5.8 I
5.2 I
4.9 I
4.1
3.3 I
3.4 .
3.3
2.7 .

2.2 (I

1.9 I
1.8
1.8

1.7 I
1.7
1.6

1.5 Il
1.4
1.3

Fonte: The IWSR

W ne

intelligence

CAGR
2013-2017
-1%
4%
-1%
6%
-2%
9%
3%
-5%
0%
1%
4%
-11%
-2%
-1%
-1%
2%
13%
4%
0%
1%
4%
11%
4%
11%
1%
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I man
Mercado dos espumantes o

intelligence

Rank
Estados Unidos 1
Alemanha 6
Reino Unido 2
Brasil 40
Canada 11
Bélgica 14
China 21
Angola 50
Franga 9
Hong Kong 23
Japao 5
Luxemburgo 14
Dinamarca 10
Itdlia 7
Noruega 22
Russia 31
Suica 4
Suécia 3

Fonte: Inquérito realizado em 2018 junto de 24 produtores da regido da Bairrada
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Mercado dos espumantes
Quais os mercados onde os espumantes da Bairrada se deverao focar?

Exercicio de investimento

@
O
O
O

Angola Argentina Australia Austria Colombia
ﬂ ofs
Czech Republic Denamark Finland France Indonesia
U U 97‘
&

Ireland Italy Mexico Netherlands New Zealand Nigeria
Philippines Poland Portugal Romania Russia Singapore Slovakia Slovenia South Africa South Korea
Spain Sweden Switzerland Taiwan Thailand Turkey United Arab Emirates United Kingdom United States Vietnam

O Numero total de “moedas” investidas pelos participantes do workshop 1



Mercado dos espumantes
Sugestao de mercados para analise “short-list” na fase 2 do projecto

Tendo em conta o exercicio de investimento do workshop 1, os resultados do inquérito aos produtores e o
ranking de atractividade da Wine Intelligence, sugerimos realizar uma andlise mais profunda de
oportunidade para os espumantes Bairrada nos seguintes 12 mercados:

Ranki .. # de produtorers que Total investido no exercicio
Mercado an Tng de atr?ct1v1dade consideram mercado de investimento do
Wine Intelligence . ~
importante para exportacao workshop 1

Estados Unidos 1 15 16

Reino Unido 2 9 3

Suécia 3 1 2

Suica 4 1 1

Japao 5 2 4
Alemanha 6 11

Franca 9 2 4

Canada 11 5 7

Bélgica 14 3 3
Portugal 26 n/a 6

Russia 31 1 6

Brasil 40 7 5

Fonte: Wine Intelligence Compass model
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Estrategia Espumantes Bairrada
Metodologia

Definigao estratégica

1: Onde estamos agora? - Contexto
*  Mercado de Espumantes
* Inquérito a produtores
*  Anadlise Swot

2: Onde queremos estar?
1 * Long-list de mercados chave

« Como queremos ser conhecidos?
* Definicao da visao
* Definicao da missao

3: Como chegarla?
«  Short list de mercados chave
*  Objectivos
*  AcgOes estratégicas




Inquérito a produtores da Bairrada w he

intelligence

Vinho tranquilo Vinho espumante

<somil | s | I
50a100mil | 3| ] |

©
= 100a200mil 3| ]
< 200a400mil | 1]l 1l
'S 400a600mil i |
3 600a 800 mil 1l
& 800a1milhao

>1milhao 3|l 10

% certficado
% exportacao

Fonte: Inquérito realizado em 2018 junto de 24 produtores da regido da Bairrada
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Inqueérito a produtores da
Bairrada

Vinhos espumantes

Clima / proximidade ao Atlantico
Singularidade dos vinhos
CastaBaga

Terroir daregiao

Diversidade daregiao

Castas tipicas daregiao

Vinhos brancos

Centralidade da regiao em Portugal
Dimensao pequena daregiao
Potencial turistico

Know-how na produgao de
espumantes

Antiguidade daregiao
Vinhos tintos

Pequenos produtores

Fonte: Inquérito realizado em 2018 junto de 24 produtores da regido da Bairrada

W ne

intelligence
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Inquérito a produtores da Bairrada w he

intelligence

Investir / promover osespumantes
Promover / afirmar a singularidade daregiao
Exportar /internacionalizar

Definir estratégia / investir na casta Baga

Ser uma marca / regido forte

Investir / promover os vinhostranquilos
Unificar imagem e coeréncia dosvinhos

Profissionalizar a viticultura / apoiaros
produtores
Aumentar quota no mercadointerno

Aumentar certificacao

Definirestratégia para a regiao

Fazer levantamentode area de vinhas e castas
Aumentar a dreaplantada

Captar turismo

Investir nos pequenos produtores

Fonte: Inquérito realizado em 2018 junto de 24 produtores da regido da Bairrada
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Inquérito a produtores da Bairrada

Investir / promover o projecto Baga Bairrada
Uniformizar estilo / embalagem /garrafa

Promover a qualidade /singularidade
Investirna divulgagao internacional /
exportacao

Investirna divulgagao nacional

Investir no conhecimento cientifico
Investirna casta Baga

Uniformizar comunicag¢do e promogao
Profissionalizar o sector

Maior controlo de qualidade

Ajustar precos

Avaliar pontencial de outras castas
Criar classes de classificacao

Promover o espumante como bandeira da
regiao

Distinguir certificado de nao-certificado

Fonte: Inquérito realizado em 2018 junto de 24 produtores da regido da Bairrada

W ne

intelligence
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Analise SWOT

Strenghts — Weaknesses — Opportunities —

Threats

Forcas

¢ Know-How Existente

*  Projecto “Baga Bairrada” - Versatilidade e
singularidade da Baga

*  Baga “autoctone” do centro de Portugal,
associada a Bairrada

*  Singularidade do terroir

*  Tecnologia instalada permite aumentar producao
facilmente. Cluster produtivo forte

* Tradicdo e longevidade do método classico (mais de
120 anos - sec XIX)

Fraquezas

Falta de unidade em termos de estilo e conceito
dos espumantes em geral

Falta de alinhamento comercial

Qualquer vinho “transformado” na Bairrada ¢
percepcionado como Bairrada junto dos
consumidores locais

Baixa notoriedade / pouca awareness / falta de um
nome diferenciador para os espumantes em geral
Bairrada entre regides — falta de unidade na
comunica¢ao da regidao

Oportunidades

*  Potenciar o Espumante Bairrada.

*  Crescimento da marca Portugal internacionalmente
(e no mercado interno)

*  Crescimento do Mercado dos espumantes
(internacional)

«  Turismo - oportunidade de criar experiéncias de
consumo junto dos turistas

*  Abertura dos mercados internacionais a estilos
unicos

*  Criar centro de investigacao cientifica (work in

28S)

Ameacas

Maior concorréncia interna e externa
Categorias de substituicao (cerveja artesanal,
cocktails)

Tendéncia de saude e bem estar (anti-alcool)
Espumante usa muito vidro (mais que vinhos
tranquilos)
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Como queremos ser conhecidos?

Eu tenho uma
grande ideia!

w ne
intelligence
Vamras‘ fazer
negocio.
(i .
é Iil
v
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Como queremos ser conhecidos? o

intelligence

A Bairrada € a maior regiao de espumantes de Portugal com uma tradi¢ao produtiva que
remonta ao séc. XIX sendo hoje o cluster do know-how e possuindo a maior capacidade
instalada do pais

Portugal esta na moda e os produtores da regiao acreditam que € agora a altura certa
para os mercados internacionais conhecerem este estilo tinico de espumantes oriundo
de Portugal, nomeadamente os produzidos através da castas portuguesas.

O estilo Baga Bairrada ambiciona vingar nos mercados (nacional e internacional) como um
produto tnico, caracterizador do saber da Bairrada e de Portugal.
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Estrategia Espumantes Bairrada
Metodologia

Definigao estratégica

1: Onde estamos agora? -« Contexto

* Mercado de Espumantes
* Inquérito a produtores
* Analise Swot

2: Onde queremos estar?
1 * Long-list de mercados chave

* Como queremos ser conhecidos?
* Definicao da visao
* Definicao da missao

3: Como chegarla?
«  Short list de mercados chave
*  Objectivos
*  AcgOes estratégicas




Introducao a definicao estratégica
Passos da definicao estratégica

Visao Qual é 0 nosso sonho? O que ambicionamos? 10 anos
Missao Qual a nossa razao de existir? 3a 5 anos
Objectivos O que vamos ter de atingir para suceder na nossa missao?

AccOes estratégicas Que actividades iremos realizar para cumprir os objectivos?
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