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RESUMO

Um Plano de Negécios é uma ferramenta, essencial para discriminar os aspetos
estratégicos de uma empresa, tendo em conta a construcdo dos planos econémicos,
financeiros, comercias e legais. O plano permite analisar a viabilidade de um projeto de
investimentos e antecipar os problemas existentes no meio-envolvente e como aproveitar

as oportunidades.

O plano de negdcios desenvolvido neste documento tem como finalidade o estudo
da viabilidade da constituicdo de uma empresa vinicola. A empresa vai denominar-se llha
d’Ouro, tendo como objetivo a comercializagdo de cinco produtos provenientes da
matéria-prima uva de cheiro, o objetivo é fornecer produtos artesanais com a melhor

relacdo preco-qualidade, de modo a garantir a satisfacao do cliente final.

No desenvolvimento deste plano de negdcios, utilizou-se a metodologia de
Harvard (2007), pela sua notoriedade e pelo facto de ser a mais abrangente, em alguns
pontos comuns utilizou-se uma metodologia mais proxima da desenvolvida pelo Instituto
de Apoio as Médias e Pequenas Empresas, tendo em conta a dificuldade em reunir dados
e informacdes, pois a metodologia de Harvard exige um conhecimento de mercado
altamente detalhado o que nem sempre se consegue dado a informacao que é publicada e

ao atraso de algumas bases de dados.

O projeto desenvolvido contou com um inquérito que permitiu desenvolver um
estudo de mercado obtendo respostas sobre o grau de aceitacdo dos produtos e valor que

os clientes estdo dispostos a despender para a aquisi¢do dos artigos.

As projeces financeiras apontam que o projeto desenvolvido é viavel, contando
com um periodo de recuperacdo de 6 anos, estima-se que o Valor Atual Liquido (VAL),
seja de 10 264,00€, e a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 14,32% superior ao Custo
de Oportunidade de Capital (COC).

Palavras-chave: Aguardente; Doce de Uva; Investimento; Negocio; Vinho.



ABSTRACT

A Business Plan is a instrument, essential to discriminate the strategic aspects of a
company, taking into account the construction of economic, financial, commercial and
legal plans. The plan allows to analyze the viability of an investment project and
anticipate the problems in the environment and how to take advantage of opportunities.

The business plan developed in this document will study the feasibility of the
constitution a wine company. The company will be called Ilha d'Ouro, with the objective
of producing five products from the Isabella grape, the objective is to provide artisanal

products with the best price-quality, ensuring end customer satisfaction.

In the development of this business plan, the Harvard methodology was used,
considering its notoriety, in some common points the IAPMEI methodology was used
because of the difficulty of collecting information, and the Harvard methodology requires
a high level of market knowledge, which is not always achieved due to the published

information and the delay of some databases.

The project developed included a market study, obtaining answers about the

degree of acceptance of the products and the value that customers are willing to pay.

The financial projections indicate that the project developed is viable, with a
recovery period of 6 years, it is estimated the Net Current Value € 10 264.00, and the
Internal Rate of Profitability of 14.32% higher than the Cost of Capital Opportunity.

Keywords: Business; Grape Compote; Wine; Investment.
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CAPITULO I — INTRODUGCAO

No &mbito deste trabalho final do Mestrado em Gestdo de Empresas (MBA), pretende-se
executar um Plano de negdcios para a constitui¢do da empresa Ilha D’Ouro. Esta serd
uma empresa vinicola que vai operar nos ramos de atividade de producdo de vinhos
comuns e licorosos, a producdo de licores e de outras bebidas destiladas e na fabricacdo
de compotas.

A ideia da criacdo deste projeto surge pelo facto de haver uma forte ligacdo as
vindimas na Vila de Agua de Pau e como também existe uma ligag&o forte a esta cultura
na familia, pensou-se entdo no porqué de nédo tentar estudar a possibilidade deste hobby
se tornar num possivel negdécio com a criacdo de produtos artesanais, provenientes da

Casta Isabella.

Para aferir a viabilidade economica deste negocio, procedeu-se ao desenvolvimento
de um plano de negocios, documento essencial para descrever toda a estratégia de
preparacdo da empresa em termos economicos, financeira, comercial e legal e
fundamental para perceber através de métodos de analise como ao do Valor Atualizado
Liquido e o da Taxa Interna de Rendibilidade se este projeto vai servir para delapidar
valor, ou sera este capaz de criar valor contribuindo de forma positiva para todos os
Stakeholders.

Este trabalho vai incidir essencialmente em dois capitulos o da Revisdo Literaria,
onde se vai abordar o conceito de um plano de negdcios as principais caracteristicas e
aspetos fundamentais que este deve abranger na sua construcdo, e o capitulo de
elaboracdo do plano de negdcios que vai contar com a apresentacdo do conceito de
negocio, dos promotores, a analise da envolvente econdmica a nivel macro e micro do
ambiente que rodeia a organizacdo, posto isto o desenvolvimento das estratégias
comerciais, financeiras e operacionais que devem ser seguidas, tendo em conta os planos

de marketing, operacionais e financeiros que serdo apresentados.



CAPITULO II- BREVE HISTORIA DA VINHA NOS ACORES

No capitulo Il é desenvolvido uma pequena abordagem da histéria da cultura da vinha ao
longo do tempo nos Acores de modo a demonstrar o esforco, a dedicagdo e importancia
deste setor na sociedade e na cultura agoriana.

2.1. Historia da Vinha nos Acores e da Casta de Uva Isabella

A Vinha foi introduzida no arquipélago dos Acores durante os primeiros tempos de
povoamento, as principais zonas produtoras de vinhos localizavam-se no grupo central, e
em zonas da orla litoral do Pico, Graciosa e Sao Jorge, daqui também surgiram os vinhos
mais apreciados e considerados de qualidade superior. Ocupando lugares mais secundario
temos a Terceira, Sdo Miguel, Santa Maria e Faial. No entanto, se em S&o Miguel a sua
importancia era menor, o que ndo quer dizer que ndo existisse uma elevada producéo de
vinho, mas sim outras prioridades ndo havendo uma grande dependéncia da cultura da
vinha (Sousa, S. P., 2004).

O consumo, distribuicédo e exportacdo mantiveram-se desde cedo muito dependentes
dos oficiais municipais, dos distribuidores a grosso e a retalho e dos consumidores que 0

compravam para o beber em suas casas ou frequentavam locais de vendas e tabernas.

Esta agricultura da vinha era, apesar de tudo, uma producéo de destaque a custa de
um enorme esforco, pois a agricultura nos Acores sempre teve que se confrontar com o
excesso de humidade e de chuva, ambiente que acaba por ser propicio ao aparecimento

de pragas como o oidio, a antracnose e o0 mildio.

Por volta da segunda metade do século XI1X o ataque do oidio, da filoxera, e da antracnose
levaram a cabo uma verdadeira destruicdo nas vinhas do arquipélago, atacando
preferencialmente as latadas e as vinhas altas, conduzindo ao quase desaparecimento das
castas europeias tradicionais, que foram sendo substituidas por castas americanas (Sousa,
S. P., 2004).

A casta Isabella destacou-se de longe neste panorama, nos primeiros tempos da sua
introducdo permanecendo intacta aos ataques dos fungos, ao contrario das plantas
europeias. O vinho destas castas destacou-se pela sua cor violacea, aroma forte, e pelas

propriedades tdnicas e digestivas excecionais.



O cultivo desta casta e com o passar do tempo, o gosto dos consumidores locais foi-
se alterando, passando a considerar-se 0 vinho produzido com a Isabella aceitavel
localmente, o cultivo desta casta também fez com que deixasse de estar indemne as
destruicdes do oidio e da antracnose que passaram a atacar, igualmente, esta casta, desde
que fosse cultivada em parreiras ou latadas, um pouco mais afastadas das areas mais secas
da beira-mar. Porém, os estragos ficavam bem longe dos que eram provocados nas castas
europeias e rapidamente a Isabella e outras castas americanas passaram a ser cada vez

mais cultivadas em vinha baixa.

Ao longo do tempo tem sido impressionante o esfor¢co humano que as populacées
locais foram capazes de realizar, ao longo de séculos, para transformar terrenos
aparentemente pobres em terrenos, ricos e muito valorizados. Foi assim criada uma nova
area de paisagem de caracteristicas unicas que se tem destacado sendo classificada pela
UNESCO como Patriménio Mundial em 2004. O conhecimento da Historia do vinho, e
de todas as atividades, interesses e saberes que Ihe estdo associados &, pois, uma excelente

forma de ensinar 0s agorianos a amar e a respeitar o seu passado.

CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo apresenta-se o0 conceito de um plano de negocios as principais
caracteristicas e aspetos fundamentais que este deve abranger na sua construcao.
Pretende-se ainda perceber que tipos de planos de negdcios possam existir e as suas

utilidades.

3.1. Plano de Negocios — Conceito e Caracteristicas

A elaboracdo de um plano de negdcios é provavelmente um dos instrumentos mais
utilizado e ao mesmo tempo defendido por diversos autores, academias, agéncias
financeiras, empresas de capital de risco e agéncias governamentais, este documento
relata a situacdo atual e a previsdo dos resultados futuros de uma empresa. Embora
também exista algumas contradi¢cdes de autores que defendem que a sua elaboracédo é
efetuada num clima de incerteza, as vezes pode-se revelar algo rigida no caso em que 0s
objetivos e metas que se pretendem atingir sdo levados muito a sério, acabando por

eliminar a flexibilidade e dificultando a correcéo de desvios.



O plano de negdcios pode ser definido como um documento base, essencial para
analisar a viabilidade de um projeto de investimento, este vai discriminar os aspetos
estratégicos e operacionais de uma empresa, a sua avaliacdo econdmica, financeira,
comercial e legal. Entdo este documento vai ajudar a que um agente econdémico perceba
se deve avancar com a decisdo de investir num determinado projeto ou de recusar, de
acordo com um estudo que analise a capacidade desse projeto criar valor, tendo em conta
um conjunto de previsdes que vao ao encontro dos pressupostos que sustentem a ideia

que se pretende desenvolver.

Segundo o Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacédo (2016), o
plano deve se focar nos elementos-chave do projeto, devera incluir um sumario executivo,
um objetivo, a identificacdo dos elementos fundamentais para que 0 projeto possa ser
bem-sucedido e respetivas anélises de mercado e financeiras que justifiquem a origem

dos recursos que serdo alocados para o seu desenvolvimento.

O planeamento é um importante precursor da acdo (Ansoff,1991). O plano de
negocios torna-se assim uma ferramenta que vai permitir ao empreendedor caracterizar o
seu negacio, definir um conjunto de resultados e metas, bem como determinar as acGes
necessarias para atingir esses mesmos objetivos, e também preparar toda a estratégia para
enfrentar um determinado mercado-alvo. Este processo de planeamento entdo vai ajudar
a que ndo haja o perigo de alocar uma quantidade de recursos superior a necessaria. Os
planos sdo produzidos com o objetivo de analisar os custos inerentes a implementacdo do
negocio, mas também analisar as praticas que permitem atingir resultados superiores e
vantagens competitivas que apresentem uma probabilidade superior de alcancar o

SUCESSO.

O plano é também um instrumento fundamental para quando os resultados previstos
inicialmente se afastam das previsdes perante possiveis adversidades, ajudando a
identificar as origens destas, mas também permitindo o ajustamento e a correcdo desses
desvios (Smith, Locke & Barry, 1990).

Na elaboracdo e redacdo do plano de negocios é importante ter atencdo a
determinados pormenores. O plano apesar de ser um documento detalhado deve ser de
facil leitura, ter um aspeto profissional, capaz de explicar de forma clara e objetiva o
negacio, o seu contetdo deve ser verdadeiro e o empreendedor deve ter muito cuidado na

sua elaboracdo para ndo ocorrer em erros de sobrestimagcdo ou subestimacdo das



previsdes. Estes aspetos sdo importantes para que os stakeholders entendam a informagéo
presente no plano e dependendo do agente se este demonstrar interesse pelo negécio pode
permitir aempresa captar fundos que viabilizem o projeto, bem como obter financiamento

para um investimento em concreto.

De forma geral, os elementos mais utilizados para a elaboracdo de um plano de
negocios sao 0s seguintes: 0 Sumario Executivo (destaque de todos os pontos essenciais
do plano), Anélise de Mercado (identificacdo das necessidades dos consumidores, analise
dos concorrentes e definicdo dos segmentos-alvo), a Nova Ideia e o seu Posicionamento
(identificacéo dos produtos e/ou servigos da empresa, bem como o seu posicionamento e
diferenciacdo), Estratégia Empresarial (area geografica, indUstria, segmentos e vantagens
competitivas), Estratégia de Marketing (proposta de valor), Plano de Operacdo e
Producdo (estrutura organizacional necessaria, recursos humanos, capacidade produtiva)
e ProjecOes Financeiras/Modelo Financeiro (demonstracGes financeiras previsionais e

racios).

Normalmente um plano de negdcios, apresenta 20 a 40 paginas que vao descrever
uma ideia, um produto ou servico, apresentando estratégias: organizacionais, financeiras,
de marketing, de producdo e de gestdo. Portanto o processo de desenvolver-se um plano

de negdcios exige paciéncia, persisténcia e muita atencao aos detalhes.

3.2.Tipos de Planos de Negdcios

Os autores Bracker & Pearson (1986), definiram alguns tipos de planos de negécios de
acordo com a estrutura e o seu conteudo. Identificaram os planos estruturados que sdo
planos escritos, que ddo muita importancia aos detalhes e as acGes que se devem
desenvolver para atingir determinados parametros, também identificaram os planos
intuitivos como sendo planos que estdo apenas na mente do empreendedor e os planos
ndo estruturados que sao aqueles sem qualquer tipo de planeamento. Os autores referem
ainda que os planos estruturados estdo divididos em dois tipos os planos estratégicos, que
vao exibir as acfes necessarias para cumprir os objetivos de longo prazo e os planos
operacionais que sdo planos de curto prazo, focando-se nas acfes de curto-prazo

relacionadas com aspetos especificos do negdcio. No entanto, estes concluiram que o



processo de planeamento tem muita mais influéncia no desempenho da empresa do que

no proprio plano de negocios.

O IAPMEI (2013) apresenta mais alguns tipos de planos de negécios, tendo em conta
o ciclo de vida do negdcio. Portanto temos o plano inicial, onde se definem as linhas
gerais de uma nova ideia de negécio, contemplando topicos tais como o tipo de empresa,
0 produto ou servigo para o qual estd vocacionado, 0 mercado, eventuais exportacées,
estratégia de implementagdo, a equipa de gestdo e a andlise financeira. Apresentam
também o plano de crescimento, que se foca numa area especifica do negdcio ou num
negocio secundario, sendo dirigidos essencialmente para a procura de novos
financiamentos. Para além destes dois, o0 IAPMEI (2013) exibe alguns subconjuntos de
planos como o estratégico, definido como um plano interno, focado em tdpicos
especificos de alto nivel, sendo dirigidos a areas especificas da empresa. Por tltimo temos
o0 plano operacional, que serd mais detalhado no que diz respeito a implementacdo de
objetivos, ao cumprimento de “deadlines” e responsabilidades das equipas e dos
gerentes. Este também podera incluir definicbes de ordem técnica em funcdo da

especificidade do negdcio.

3.3. Utilidade de um plano de negocios

A formulacéo de um plano de negdécios pode ter efeitos benéficos na constituicdo de uma
organizacdo ou de um negdcio, mas também apresenta alguns custos. Os beneficios que
surgem da elaboracéo de um plano de negdcios sdo por exemplo: a medida que o plano é
desenvolvido o empreendedor obtém maiores conhecimentos sobre o negdcio, 0 que
facilita a comunicacdo da estratégia, a definicdo da missao, da visdo e dos objetivos; este
tipo planeamento permite uma tomada de decisdo mais rapida no desenvolvimento do
negacio; e possibilita entender o0 mercado onde a empresa vai atuar e se sera benéfico
entrar nesse mercado. Em termos de custos, um custo relevante € o custo de oportunidade
que resulta do tempo despendido na sua elaboracdo; os mercados sendo imprevisiveis
podem dificultar a adaptacdo da empresa as novas condicdes; e as atividades de
planeamento podem exigir mais recursos a medida que o processo de desenvolvimento

do plano prossegue.



Apesar de haver uma elevada quantidade de estudos, ainda ndo ha uma opinido exata
que reconhega que o sucesso do negdcio estd amplamente relacionado com a realizagéo

de um plano de negdcios.

Estudos empiricos de alguns autores (Delmar & Shane, 2004; Brinckmann et al.,
2010; Burke et al., 2010;) determinam que existe uma relacdo positiva entre o
planeamento e o desempenho, defendem que o processo de elaboragdo do plano vai
contribuir para que as empresas consigam ter performances superiores, contribuindo para
que se consiga alocar de uma melhor forma os recursos da organizagdo, e
consequentemente tomando melhores decisdes para a criagdo de valor. Outros autores
como Honig & Karlsson (2004), apresentaram estudos com uma opinido contraria em que
acabam por referir que a sobrevivéncia de uma empresa no mercado nao esta diretamente
relacionada ao plano de negocios e que por vezes parece que as organizacGes nao
escrevem planos de negdcios para melhorar o desempenho, mas sim para “cumprir regras

institucionais” e imitar o0 comportamento de outros.

Com a opinido destes diversos autores podemos verificar que ndo existe uma resposta
Unica, embora possamos referir que o plano acaba por ser um esquema em que O
empreendedor vai desenvolver a estratégia a ser seguida de modo a conseguir atingir
resultados superiores e ter respostas mais atempadamente a possiveis desafios. O plano
de negocios também vai apresentar um resultado previsional em que o empreendedor
podera verificar se a estratégia definida esta a ser cumprida sempre tendo a nocdo que
essa nao é rigida e quando necessario corrigi-la atempadamente. Chandler (1962) refere
que estratégia é a base da determinacédo de objetivos de longo prazo de uma empresa, € a

adocao de cursos de acdo e alocacdo de recursos necessarios para a sua concretizacao.

CAPITULO IV- METODOLOGIA

A elaboracdo de um plano de negdcios, acaba por exigir muito rigor e responsabilidade,
portanto torna-se fundamental a escolha de um esquema que permita a organizacdo da
metodologia a ser seguida e que responda da melhor forma a necessidade da ideia de

negacios que se pretende desenvolver.

Na tabela 1 sdo apresentadas quatro metodologias que podem ser utilizadas para a

estruturagdo de um plano de negocios, estes modelos visam dar a conhecer guias que
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possam ser seguidos facilitando o desenvolvimento dos planos e adequé-los da melhor

forma ao negdcio.

Tabela 1- Metodologia de um Plano de Negdcios

IAPMEI (2016) Kuratko (2009) Harvard (2007) Ernst & Young (2001)
Sumério executivo Sumério executivo Sumério executivo Sumério executivo
Historico da Companhia  Histérico da Empresae  Descri¢do do negdcio Descricao do Negocio e
e/ou promotores Apresentacdo dos da empresa

Promotores
Mercado Subjacente Descricao do Negocio Anélise Ambiental Descricao do Produto

e/ou Servigos

A ideiae o seu Caracterizacdo do Analise Setorial Anaélise de Mercado
posicionamento no Mercado
mercado
O Projeto/ Produto/ Marketing Analise Competitiva Marketing e de Vendas
Ideia
Estratégia Comercial Operacdes Anélise de Mercado Plano de Marketing
Gestdo e controlo do Projec6es Financeiras Plano de Marketing Investimento necessario
negocio
Investimento necessario  Analise de Risco Plano Operacional Projecdes Financeiras
ProjecOes Financeiras/  Modelo Gestao/ Equipa de Gestdo Avaliacdo do Risco
Modelo Financeiro Controlo
Anexos Calendarizagéo Plano Financeiro Anadlise de Sensibilidade

Anexos Calendarizacdo Anexos

Anexos

Fonte: IAPMEI (2016), Kuratko (2009), Harvard (2007), Ernst & Young (2001)

Ap0s o estudo das metodologias identificadas anteriormente, o plano de negocios que
se pretende elaborar, vai incidir sobre a metodologia de Harvard, pois das quatro
analisadas é a mais completa e a mais utilizada em termos académicos. Em alguns pontos
iremos ter uma abordagem mais proxima da metodologia desenvolvida pelo IAPMEI de
modo a facilitar alguns pontos, tendo em conta a dificuldade em reunir dados e
informacdes, pois a metodologia de Harvard exige um conhecimento de mercado
altamente detalhado o que nem sempre se consegue dado a informacéo que ¢ publicada e

ao atraso de algumas bases de dados.

A recolha de dados primarios para o desenvolvimento do Plano de negdcios sera feita
através dum questionario online aos consumidores de modo a perceber a resposta do
mercado & aceitagdo dos produtos, que se pretende desenvolver. Os dados secundarios

serdo obtidos através do Pordata, do Banco de Portugal (BP), da Euronext, do Instituto



Nacional de Estatistica (INE), do Servico Regional de Estatistica (SREA) e da
Organizacdo Internacional dos Vinhos (OIV).

CAPITULO V- Plano de Negdécios

5.1. Sumario executivo

O projeto denominado “Ilha d’Ouro”, consiste na criacdo de uma empresa que tem como
objetivo a comercializacdo de cinco produtos provenientes da matéria-prima uva de
cheiro. Este projeto visa a constituicdo de uma empresa que vai preparar todo o processo
desde o tratamento da vinha, ao cultivo de novas videiras, que originaram a matéria-prima
inserida nas receitas artesanais que passam de geracao em geracao, criando 0s seguintes
produtos o Doce de uva, o Vinho de Cheiro, o Vinho Abafado, o Vinho Licoroso e a
Aguardente .

O projeto que se pretende desenvolver visa-se iniciar a 01 de janeiro de 2023, a
empresa sera denominado por Ilha d’Ouro. A empresa ira operar nos ramos de atividade
com o CAE 11021, 11013, 10393 de producdo de vinhos comuns e licorosos, de producéo

de licores e de outras bebidas destiladas e na fabricacdo de compotas.

A Ilha d’Ouro estard localizada no Caminho da Correia, Ribeira Cha, Lagoa (Sao
Miguel), numa area agricola de 2 hectares, onde esta localizada a Vinha e as instalacdes
com 72 m2 que sera dividido entre escritdrio e a area de transformacéo. O terreno fara
parte da empresa estando avaliado em 53 000,00€ a precos de mercado, na rubrica de

outros instrumentos de Capital Proprio.

O capital Humano da Ilha d’Ouro serd composto pelo promotor e por dois
funcionarios altamente experientes e com grande capacidade de trabalho, e claro que
existe uma cultura de entre ajuda entre amigos que ajudam em todo o processo, sem estes

nada sera possivel.

O financiamento do Projeto sera efetuado atraves do montante de capital social de
20 000,00€ e pelo capital alheio de 24 000,00€ contratado a cinco anos com uma taxa de
juro de 3,20%, estes recursos serdo alocados para a aquisicdo dos equipamentos

operacionais e das instalacdes.



As projecbes financeiras apontam para um periodo de recupera¢do de 6 anos,
estimando-se que o Valor Atual Liquido (VAL), seja de 10 264,00€, com uma Taxa
Interna de Rentabilidade (TIR) de 14,32%.

5.2. Descricdo do negécio

5.2.1. Apresentacdo do conceito do negécio

Este projeto surge devido ao facto de, na familia, ter-se uma ligagdo forte aos bens que a
terra nos proporciona e existindo algumas vinhas em que sdo produzidos bens para o
consumo familiar e para amigos. Havendo a capacidade de produgdo pensou-se em

estudar a possibilidade deste hobby se tornar num possivel negocio.

A matéria-prima presente nas vinhas é a uva de casta americana Isabella, a conhecida
Uva de cheiro, que é tratada e recolhida com muito esfor¢o familiar e de amigos para

deixar a tradicdo bem viva.

A empresa que se pretende criar vai denominar-se “Ilha d’Ouro”, ira ser constituida
no inicio do ano de 2023, com um capital social de 20 000,00 €, tendo como objetivo
comecar a operar no ramo da fabricacao de vinhos, vinhos licorosos, bebidas destiladas e
fabricacdo de doces com o CAE 11013, 11021, 10393, a empresa vai focar-se na
comercializacdo de cinco produtos provenientes da matéria-prima uva de cheiro. Estes
produtos serdo produzidos de forma artesanal depositando todo o carinho e esforgo para

apresentar produtos de elevada qualidade com as suas embalagens artesanais e Unicas.

Os produtos em questdo que serdo comercializados sdo o0 Doce de uva produzido de
forma artesanal de acordo com uma receita familiar, o0 Vinho de Cheiro um vinho com
baixa graduacédo alcodlica, com algumas dificuldades de conservacdo o que obriga que
seja consumido durante o ano de producdo, este é também um vinho que estd muito
enraizado na cultura agoriana, estando presente em diversas festividades a¢orianas, como
também ¢é um elemento caracteristico em cozinhados. O Vinho Abafado e o Vinho
Licoroso, sdo bebidas doces com um elevado teor alcodlico, o Abafado surge da
interrupcdo da sua fermentacdo com a adi¢do de alcool ao vinho doce e o Licoroso que é
um vinho que deriva do vinho de cheiro quando a sua fermentacdo é interrompida com a
adicdo de alcool. A Aguardente é uma bebida espirituosa, com elevado teor alcodlico,

este produto é um produto que surge numa primeira fase da escolha da uva e separacao,
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ficando o bagago que sera prensado e depois colocado num balceiro e ap6s oito dias sera
transportado para um alambique, onde sera obtida a Aguardente através da destilacdo de

vinho e agua-pe.

O projeto visa dar o devido valor aos produtos regionais demonstrando a sua
qualidade, diferenciacdo e unicidade, de modo a acrescentar um valor superior as
atividades da cadeia de valor, dando destaque ao nosso meio tradicional, ambiental e a
identidade agoriana demonstrando o esforco e a dedicagdo do nosso povo.

5.2.2. Apresentacdo dos Promotores

A Tlha d’Ouro terd um unico gerente, mas sendo um projeto familiar todos os
intervenientes neste projeto sdo fundamentais, e sabendo da competéncia, da motivagéo
e a da experiéncia todo o contributo de pessoas com um conhecimento da terra e da cultura
da vinha, sdo indispensaveis para preencher algumas lacunas de um empreendedor

iniciante, e que sozinho, seria dificil realizar este projeto.

Como referindo anteriormente, a empresa funcionara com um anico gerente, sendo
este Cristdvao Domingues Esteireiro, 22 anos, licenciado em gestdo pela Universidade
dos Acores. Atualmente exerce fungdes no departamento comercial do Grupo INSCO,

Insular de Hipermercados, SA.

5.2.3. Misséo, Visao e Valores
Missao
A “Ilha d’Ouro” tem como missdo organizacional o objetivo de produzir produtos
provenientes da uva de elevada qualidade, respeitando a natureza durante a sua producao
e estabelecer relagdes duradouras e estaveis com 0s nossos clientes, de modo a ser
reconhecida como uma empresa com uma oferta que seja percecionada pelo cliente como

de valor superior.
Viséo
A visdo estratégica da empresa é a de se tornar numa empresa de referéncia a nivel

regional, sendo reconhecida pelos seus clientes e comunidade, pela qualidade dos seus

produtos.
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Valores

Os valores s&o principios intemporais que vao guiar a organizacéo ao longo do tempo,

portando a “Ilha d’Ouro” vai se reger pelos seguintes valores:

e Integridade: A Ilha d’Ouro pretende sempre ser honesta e honrada com
0s seus stakeholders, garantindo o cumprimento das melhores praticas, de

modo a criar relagdes duradoras, baseadas na confianca;

e Comprometimento: A empresa compromete-se a ser trabalhadora,

esforgada para que as atividades funcionem da melhor forma possivel;

e Dedicacdo: Estar em constante procura pela melhoria dos processos de

producgdo, como também dedicar-nos a ouvir as dores dos nossos clientes;

e Respeito: Respeitar 0 meio ambiente (a vinha), como a seguranca

alimentar dos nossos clientes;

e Qualidade: Garantir a producdo dos produtos da marca de elevada

exceléncia de forma a entregar uma oferta de valor superior.

5.3. Analise Ambiental (Analise PEST)

Fatores Politicos

Os Acores sdo um sdo um arquipélago, constituido por nove ilhas, divididas por trés
grupos distintos o Ocidental, Central e Oriental. Esta é uma regido auténoma da
Republica Portuguesa, dotada de um estatuto politico-administrativo préprio, com 6rgaos

de governo préprios.

Os Acores integram a Unido Europeia com o estatuto de regido ultraperiférica,
juntamente com mais nove regides, estas partilham dificuldades comuns que prejudicam
gravemente o seu desenvolvimento econdémico e social, no caso dos Acores estas
dificuldades surgem, do grande afastamento do continente europeu (insularidade), das
dificuldades sentidas pelas condi¢cdes geograficas e climaticas que dificultam o

desenvolvimento de determinados setores da economia, da dimensdo do mercado local e
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da dependéncia de um pequeno nimeros de produtos. A Comissdo Europeia tem
desenvolvido parcerias com os seus Estados-Membros (Portugal, Espanha e Franca), de
modo a conduzir estratégicas especificas que visam responder aos desafios que 0s Agores

e as outras regides enfrentam.

A situacdo politica dos Agores no seu todo € uma situacdo estavel, com ligeiros
periodos de alguma conturbacdo, normais de quando ha movimenta¢des no poder. Os
resultados eleitorais das legislativas regionais de 1976 a 1995 foram ganhos pelo Partido
Social Democrata, desde 1996 até 2020, foram favoraveis ao Partido Socialista. Em 2020
as eleigdes foram ganhas pelo Partido Socialista ndo conseguido a maioria absoluta na
regido, houve a abertura para que houvesse uma Coligagéo de Direita, que neste momento
encontra-se a cumprir mandato, em perspetiva geral tem se assistido nos Acores a
periodos de mandatos de elevada duracdo. A Assembleia Legislativa Regional dos Acores
é composta por 57 membros e em 2020 pela primeira vez conta com oito forgas politicas.

Fatores Econdmicos

Nos Agores a pandemia de COVID-19, tem revelado ser prejudicial a nivel economico
em 2019 o Produto interno bruto (PIB) ascendeu aos 4.487 milhdes de euros, registando
um aumento nominal de 4,7% e real de 2,6%, face ao ano de 2018. Ja em 2020 de acordo
com os resultados provisorios, o PIB da regido situa-se nos 4.152 milhGes de euros o que
revelou um decréscimo nominal de 7,5% e real de 9,2%, em média o PIB dos Agores

representa 2,1% do PIB Portugués (Servico Regional de Estatistica dos Acores, a 2021).

De acordo com o “Plano Regional Anual 2022 - Anteproposta’” 0 Governo dos Agores
prevé investir na regido, 962,2 milhdes de euros em 2022, o que corresponde a um
aumento de 18 milhdes de euros de investimento publico, em comparacdo ao ano
homologo de 2021 (Agéncia Lusa,2021).

O BP revela que a divida Publica da regido dos Acores tem aumentado ao longo dos
anos, e em 2020 a regido apresentou uma divida de 2.405,38 Milhdes de euros, enquanto
que segundo os dados divulgados o terceiro trimestre de 2021 apresentou uma divida na
ordem dos 3.012,72 Milh@es de euros (Banco de Portugal, 2022).

A taxa média de emprego nos Acores em 2020 situou-se nos 55,8%, mais 1,2% fase

ao ano anterior, enquanto que a taxa de desemprego centrou-se nos 5,5%, em 2019
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apresentou uma taxa de desemprego na ordem dos 7,6%(Servico Regional de Estatistica
dos Acores, a 2020).

O indice de precos do consumidor (IPC), vai ajudar a perceber a tendéncia da variagdo
dos precos na regido, e segundo o Servico Regional de Estatistica dos Acores, o indicador
do IPC fechou 2019 com uma subida de 0,47% no total, a classe das ‘“Bebidas alcodlicas
¢ tabaco” teve uma variagdo média de 4,01%. Em 2020 o IPC desceu 0,12% enquanto a
classe das “Bebidas alcodlicas e tabaco” teve uma variagao média de 3,16%. Ja 2021 teve
uma subida do IPC de 0,92%, a classe das “Bebidas alcoolicas e tabaco” teve uma
variacdo média na ordem dos 1,62% (Servico Regional de Estatistica dos Agores, a 2019,
b 2020, b 2021).

De forma a medir a capacidade de compra dos agorianos, podemos observar 0
indicador do Poder de Compra Per Capita que indica a capacidade dos habitantes de uma
regido conseguir adquirir bens e servicos com uma determinada unidade monetaria. Em
2019 a Regido Autonoma dos Acores teve um valor de 88% contribuindo
significativamente para este valor os 107,96% do concelho de Ponta Delgada e os
Concelhos de Angra do Heroismo, Madalena e Horta todos acima dos 90%, face aos
87,8% apresentados pela Regido Autonoma da Madeira e aos 100,6% relativos ao

Continente (Instituto Nacional de Estatistica, a 2021).

O Ganho médio mensal dos trabalhadores por conta de outrem nos agores situou-se
em média pelos 1.100,50 euros por cada habitante, 0 mais baixo comparativamente ao
Continente e a Madeira (PORDATA, 2019).

Social, demografico e cultural

De acordo com os dados recolhidos do SREA (2020c), os Ac¢ores contam com cerca de
242 498 mil habitantes, dos cais 117 547 mil s&o homens e 124 951 sdo mulheres. Tem-
se assistido nos ultimos anos a reducdo da taxa de natalidade, ao aumento da taxa de
mortalidade, e ao aumento da esperanca média devida dos homens e das mulheres a
rondar os 75 anos e os 81 anos respetivamente. A populacdo com 65 e mais anos
representam cerca de 15% da populacdo total, estes dados tornam-se preocupantes uma
vez que se assiste ndo s6 ao decréscimo da populacdo como a uma tendéncia de

envelhecimento da populagéo pondo em causa a renovagédo geracional.
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Esta é uma sociedade assente em valores tradicionais onde ainda estd presente uma
certa estratificacdo social. As tradi¢des/celebracGes religiosas assumem ainda hoje um
caracter importante na sociedade. Estas caracteristicas dificultam a alteracdo do panorama
social e cultural da regido (Servigo Regional de Estatistica, ¢ 2020)

Segundo os dados divulgados em 2020 pelo PORDATA, retratam que a nivel
sociocultural os Acgores destacam-se pela negativa o elevado nivel de abandono escolar
de 27% um valor muito elevado face a média nacional (11%). A popula¢do acoriana tem
tido uma tendéncia crescente de adesdo ao ensino superior nos Gltimos anos, mas ainda
assim tem ficado aquém do espectavel, com 11% da populacdo a aderir ao ensino
superior, em contrastante com os 20% no continente e 0s 16% na Madeira (PORDATA,
2020a).

A Regido Autonoma dos Acores a nivel cultural tem sido a Regido do Pais que
apresenta maiores despesas das Camaras Municipais com a cultura e o desporto, em 2018
estas despesas representaram 12% das despesas totais e em 2019 representou 10,5% em
contraste com o continente que em 2018 apresentaram 10% e em 2019 10,5%
(PORDATA,2020a).

De modo a ter uma perspetiva dos habitos de consumo das familias acorianas, teve-
se de recorrer a dados divulgados em 2017, o INE divulga que o consumo privado dos
acorianos situa-se em trés grandes blocos o primeiro que corresponde as despesas com a
Habitacdo, despesas com agua, eletricidade, gas e outros combustiveis que totalizam
37,2% do total de despesa média por agregado familiar, enquanto os Produtos alimentares
e bebidas ndo alcodlicas apresentam 14,6% das despesas, por ultimo temos os transportes

que totalizam 12,9% da despesa total.

Os resultados do Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica (IAN-AF)
publicados em 2017, revelaram que, € na Regido que sao registados 0s consumos mais
elevados de refrigerantes e néctares, sopa e produtos lacteos. Por sua vez o consumo de
fruta, produtos horticolas e agua sao os mais baixos a nivel nacional. A regido apresentou
0 segundo valor mais baixo no que respeita ao consumo de pescado e de 6leos e gorduras.
Ao nivel do consumo de bebidas alcodlicas do total dos inquiridos 30% revelaram que
sdo consumidores de bebidas alcoolicas e que consideram que bebem mais ao fim de
semana em comparagdo com os dias de semana , enquanto 18,4% declara so ingerir

bebidas alcodlicas ao fim-de-semana.
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Tecnoldgico

Os sistemas e tecnologias de informagdo e comunicagdo tem promovido alteragdes no
quotidiano das empresas, cada vez mais € necessario as empresas estarem presentes nas

redes a interagir e a saber ouvir os seus clientes.

O governo agoriano, tem dado ao longo do tempo, Vérios incentivos financeiros e
fiscais as empresas, com projetos que permitem o desenvolvimento cientifico e ou de
inovacdo ou melhoramento tecnoldgicos regionais. Neste sentido entram também com
incentivos a pessoas singulares com apoios que facilitam a entrada de alunos no ensino
superior, tendo em conta a necessidade de colmatar falhas em certas &reas de atividade,
bem como a oferta superior do ensino profissional de modo suprir a caréncia de mao de

obra especializada em varios setores de atividade.

A regido tem vindo a aumentar orgamento destinado a Investigagédo, Desenvolvimento
e Inovagéo, em 2020 foram 14 milhdes investidos, a taxa de crescimento deste orgamento
de 2016 a 2020 foi de 4,76% (PORDATA, b 2020).

A regido apresenta uma estrutura de comunicacdes aceitavel quer em comunicacoes
moveis e fixas. Esta previsto que o governo portugués avance com a substituicdo dos
cabos submarinos dos A¢ores com a criacdo de um anel de cabos com um custo de 119
milhdes que liga o Continente, Acores e Madeira, esta € uma ligacéo vital para os Acgores,
uma vez que na atualidade todo o trafego de voz, dados e video, é feito através da ligagédo

do cabo submarino ao continente.

O acesso das familias a internet na regido era de 88%, comparativamente com
Portugal continental de 85% em 2020 (Servico Regional de Estatistica dos Acores, d
2020).

A proporcdo de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram internet para comércio
eletronico nos Acores, em 2021 era de 36% enquanto na Madeira era de 31,2% e no
Continente era de 40,4% (Instituto Nacional de Estatistica, e 2021).
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5.4. Analise Setorial

Desde 2 de marco de 2020, tem se vivido um periodo algo conturbado a nivel econémico
e financeiro em Portugal, devido a pandemia causada pela covid-19 que esté a afetar,
importantes setores da economia portuguesa. De acordo com os dados do PORDATA,
expressos na tabela 2, podemos avaliar o desempenho da economia portuguesa de 2017 a
2021, através do indicador do PIB, de acordo com os dados podemos observar a um
abrandamento em 2020 de 6,66% fase aos anos de 2019 e 2018 que apresentam uma
média de crescimento de 4,60%, em 2021 a economia portuguesa retoma o crescimento
apresentando uma taxa de crescimento de 5,68% em termos homdlogos. O consumo das
familias expresso em percentagem do PIB, também decresceu em 2020 face aos anos

anteriores em 3,7%.

Tabela 2- Dados do PIB e do Consumo das Familias em % do PIB de 2017 a 2021

Euro-Milhares

Consumo das
Taxa de Cres. )
Anos PIB familias em %
Anual
PIB

2017| 195947 210,00 € - 68,40%
2018| 205184 124,00 € 4,71% 68,40%
2019| 214374620,00 € 4,48% 68,40%
2020 200087 571,00 € -6,66% 64,70%
2021| 211461070,00€ 5,68%

Taxa de Cres.Média 2,05%

Fonte: Pordata,2021

5.4.1. Producédo e Consumo Mundial, Nacional e Regional de Vinhos

A vitivinicultura € o processo de cultivo, de fabricacéo e exploracdo econémica de vinhos,
podemos analisar a producéo e o consumo de vinhos em Portugal e no mundo, através
dos dados disponibilizados em 2018 com dados provisorios para anos historicos de 2019
e 2020 por defeito, divulgados pela Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho
(OIV).

Na tabela 3, podemos observar a producdo mundial de vinho dos anos de 2017 a
2020.0 ano de 2018 pode ser considerado um outlier, por ser um ano em que a produgéo

mundial de vinhos se destaca com uma taxa de crescimento que esteve perto dos 19%,
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fase a producdo de 2017. Este se considerado outlier temos uma taxa de crescimento
média anual de 2,46%. Embora a taxa de crescimento de 2018, seja elevada o ano foi
considerado, uma vez que o seu crescimento ndo altera de modo abusivo a taxa média de

crescimento anual estando esta situada nos 2,42%.

Ja no caso de Portugal, o ano de 2017 destaque como o ano de maior produgdo com
67 milhGes de litros. Numa perspetiva média anual a producéo situa-se nos 64,25 milhdes
litros. A producdo de vinho mundial em Portugal representa no periodo homoélogo 2,44%
da producéo total de vinho.

Tabela 3- Produgdo mundial de vinhos (1000 hl)

Italia 42,5 54,8 47,5 49,1 19%
Franga 36,4 49,2 42,2 46,6 18%
Espanha 32,5 44,9 33,7 40,7 16%
EUA 24,5 26,1 25,6 22,8 9%
Argentina 11,8 14,5 13 10,8 4%
Austrélia 13,7 12,7 12 10,6 4%
Africa do Sul 10,8 9,5 9,7 10,4 4%
Chile 9,5 12,9 11,9 10,3 4%
Alemanha 7,5 10,3 8,2 8,4 3%
China 11,6 9,3 7,8 6,6 3%
Portugal 6,7 6,1 6,5 6,4 2%
Russia 4,5 4,3 4,6 4,4 2%
Roménia 4,3 51 3,8 3,6 1%
Nova Zelandia 2,9 3 3 3,3 1%
Hungria 2,5 3,6 2,7 2,4 1%
Austria 2,5 2,8 2,5 2,4 1%
Grécia 2,6 2,2 2,4 2,3 1%
Brasil 3,6 3,1 2 1,9 1%
Gedrgia 1 1,7 1,8 1,8 1%
Outros Paises 16,5 18,1 16,6 15,4 6%
Total Anual 247,9 294,2 257,5 260,2 100%

Fonte: OI1V,2018

Na tabela 4, podemos observar o consumo mundial de vinhos dos anos de 2017 a
2020. O ano de 2017 foi 0 ano de maior consumo, foram consumidos 2,453 mil milhGes
de litros. Estamos a assistir a uma diminuicao do consumo de vinhos que pode ser sinal
de que o crescimento do setor esteja a abrandar, o consumo esta a diminuir 1,55% a nivel

mundial.

A nivel nacional, 0 ano de 2017, destaca-se também como o0 ano de maior consumo
com 52 milhdes de litros. Numa perspetiva média anual o consumo portugués situa-se
nos 48,75 milhdes de litros. Os portugueses representam 2% de 2017 a 2020 do consumo

mundial de vinhos.
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Tabela 4- Consumo mundial de vinhos (1000 hl)

EUA 315 324 33 33 14%
Franca 28,6 26 24,7 24,7 11%
Italia 22,6 22,4 22,8 24,5 10%
Alemanha 19,7 20 19,8 19,8 8%
Reino Unido 13,1 12,9 13 13,3 6%
China 19,3 17,6 15 12,4 5%
Russia 10,4 9,9 10 10,3 4%
Espanha 10,5 10,9 10,3 9,6 4%
Argentina 8,9 8,4 8,9 9,4 4%
Australia 5,9 6 59 5,7 2%
Portugal 5,2 5,1 4,6 4,6 2%
Canada 5 49 4,7 4,4 2%
Brasil 3,3 3,3 3,6 43 2%
Roménia 4,1 3,9 3,9 3,8 2%
Paises Baixos 3,7 3,6 3,5 3,5 1%
Japao 3,5 3,5 3,5 3,5 1%
Africa do Sul 45 4,3 3,9 3,1 1%
Suica 2,7 2,6 2,7 2,6 1%
Bélgica 2,8 2,7 2,7 2,6 1%
Austria 2,4 2,4 2,3 2,3 1%
Suécia 2,3 2,3 2,3 2,2 1%
Republica Checa 2,2 2,1 2,1 2,1 1%
Outros Paises 33,1 37,3 37,7 32,3 14%
Total Anual 245,3| 244,55 240,9 234 100%

Fonte: O1V,2018

De acordo com os dados divulgados pela Secretaria Regional da Agricultura e do
Desenvolvimento Rural (SRADR), no Plano Estratégico da Vitivinicultura da Regido
Auténoma dos Acores de 2022 a 2031, a regido produziu aproximadamente 487 mil litros,
na campanha de 2020 a 2021.

Na tabela 5 podemos observar a producdo dos vinhos aptos a denominacéo de origem
(DO), que serve para identificar um produto vitivinicola originario de uvas provenientes
de uma das ilhas e cuja qualidade ou caracteristicas devem-se a influéncia do meio
geografico, dos fatores naturais e humanos e os vinhos de Indicacdo geografica (IG), que
vao designar os produtos originarios de uvas provenientes de pelo menos 85% da Regido,
associada a uma origem geografica ou, a qualidade e as caracteristicas podem ser

atribuidas a esta origem geografica (SRADR, 2022).

A producdo de vinhos certificados na regido, na temporada de 2018-2019
praticamente triplicou fase a temporada anterior. A temporada 2019-2020 assistiu a um

crescimento de 30% enquanto a de 2020-2021 assistiu a um decréscimo de 32%.
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Tabela 5- Producéo de Vinhos DO e IG (hl)

Temporada 2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021

Produgio DO 817,55 3451,97 4433,42 3058,37
Producio IG 867,36 2051,46 2718,31 1809,65
Soma 1684,91 5503,43 7151,73 4868,02

Fonte: IVV,1P,2022

Na perspetiva da SRADR, 2022, o preco médio praticado pelos produtores de vinhos
certificados dos Acores, no periodo de 2020 a 2021, foi de 10,92€ por lito, em contraste
com os 4,88€ por litro registados no mercado regional. O vinho certificado DO, teve um
preco médio de venda na temporada de 2020 a 2021 de 14,22€ por litro, 0 vinho

certificado I1G dos Acores, ¢ comercializado a um valor médio por litro de 9,09¢€.

5.4.2. Setor dos Vinhos, Aguardente e Doces

De modo a avaliar os setores da fabricacao de vinhos, vinhos licorosos, bebidas destiladas
e fabricacdo de doces de uma forma mais pormenorizada recorreu-se aos quadros dos
setores, onde o BP divulga informacao estatistica sobre as empresas portuguesas. Por

defeito so se conseguiu dados até 2020, decidindo-se analisar o periodo de 2017 a 2020.

Em Portugal as empresas que se dedicam a producéo e fabricacdo de vinhos tem o
CAE - 11021, de acordo com a informacao estatistica do BP que se pode observar na
tabela 6, 0 nimero de empresas que atuam no setor dos vinhos tem vindo a aumentar em
cerca de 2%, no periodo de 2017 a 2020, apesar de no ano de 2020 assistir-se a uma
natalidade de empresas negativa. Para 0 mesmo periodo, o nimero de pessoas empregadas
por estas empresas aumentou em 3%, em 2020 fruto da natalidade negativa o numero de

pessoas empregadas fase a 2019 reduziu em 1%.

O Volume de negaocios registou um crescimento de 1%, tendo passado dos 1 592,10
para 0s 1635,70 mil euros, o Resultado antes de depreciacdes, gastos de financiamento e
impostos por sua vez teve um decréscimo de 4%, enquanto o Resultado Liquido teve uma
descida dos 111,80 para os 82,10 mil euros representando um decréscimo no periodo
analisado de 8%. Por sua vez o Valor Acrescentado Bruto (VAB) apresentou o

crescimento de 1% ao longo dos quatro anos, sendo o valor do VAB positivo significa
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que o valor da produgdo foi ligeiramente superior ao valor do consumo intermédio

originado excedentes.

Tabela 6- Indicadores quadros dos setores, setor dos Vinhos, em Milhares de Euros

|Setor dos Vinhos | 11021|

2017 2018 2019 2020
N2 Empresas 916 952 974 964
Natalidade 26 36 22 -10
Mortalidade 15 25 24 31
N2 Pessoas ao Servico 8772 9143 9711 9601

2017 2018 2019 2020
VAB 414,3 426,2 446,3 425,8

2017 2018 2019 2020
Vendas & Servicos prestados 1592,1 1665 1733,9 1635,7
EBITDA 251,5 249,3 258,2 217,8
Resultado Liquido 111,8 106,9 115,6 82,1

Fonte: Banco de Portugal,2020

As empresas que se dedicam a producao e fabricacdo de aguardentes operam com um

CAE - 11013, pode-se verificar na tabela 7 um resumo dos dados divulgados pelo BP. O

numero de empresas que atuam no setor tem vindo a aumentar em cerca de 7%, ao longo

do quadriénio. Para 0 mesmo periodo, 0 nimero de pessoas empregadas por estas

empresas aumentou em 8,27% de 275 para 348 pessoas empregadas.

O Volume de negaocios registou uma diminuicdo de 4,34%, tendo passado dos 37,80

para os 32,5 mil euros, 0 Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e

impostos por sua vez teve um acréscimo de 25,16% ao longo dos quatro anos, enquanto

0 Resultado Liquido teve uma subida no periodo analisado de 44,81%. Ja o VAB

apresentou valores positivos ao longo dos quatro anos o que significa que o valor da

producdo foi ligeiramente superior ao valor do consumo intermédio originado excedentes.
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Tabela 7- Indicadores quadros dos setores, setor da Aguardente, em Milhares de Euros

|Setor Aguardente | 11013|

2017| 2018 2019 2020

N2 Empresas 95 100 110 117
Natalidade 14 5 10 7
Mortalidade 3 2 4 2
N2 Pessoas ao Servigo 275 288 332 348

2017| 2018 2019 2020
VAB 15,04 13,3] 13,98 12,56

2017| 2018] 2019 2020

Volume de Negdcios 37,8 37,3 39,7 32,5
EBITA 11,4 5,4 12,7 11,8
Resultado Liquido 11,4 3,1 9,9 8,7

Fonte: Banco de Portugal, 2020

Em Portugal as empresas que se dedicam a producdo de Doces operam com o CAE —
10393, de acordo com a informacao estatistica do BP que se pode observar na tabela 8, o
numero de empresas que atuam no setor dos Doces tem vindo a diminuir em cerca de 1%,
no periodo de 2017 a 2020. Para 0 mesmo periodo, 0 numero de pessoas empregadas por
estas empresas aumentou em 10%, fruto do aumento das pessoas contratadas de 2017

para 2018 em cerca de 39%.

O Volume de negdcios registou um crescimento de 23%, tendo passado dos 8,2 para
o0s 13,5 mil euros, 0 Resultado antes de depreciacdes, gastos de financiamento e impostos
por sua vez teve um crescimento de 4%, apesar de em 2019 e 2020 este tem apresentado
valores inferiores, enquanto o Resultado Liquido teve uma descida dos 0,5 para os -0,4
mil euros, sendo que em 2018 atingiu os 1,2 mil euros, enquanto que em 2019 e 2020 as
empresas deste setor atingiram resultados liquidos negativos. Por sua vez o VAB
apresentou o crescimento de 7% no periodo estudado, os valores do VAB foram positivos
0 que significa que o valor da producdo foi superior ao valor do consumo intermédio

originado excedentes.
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Tabela 8- Indicadores quadros dos setores, setor dos Doces, em Milhares de Euros

|Setor dos Doces | 10393|
2017| 2018 2019 2020
N2 Empresas 50 52 50 49
Natalidade 4 2 -2 -1
Mortalidade 4 4 4 4
N2 Pessoas ao Servigo 173 240 243 218
2017| 2018| 2019 2020
VAB 3,021 4,44) 4,413 3,269
2017| 2018| 2019 2020
Volume de Negdcios 8,2 14,2 14,7 13,5
EBITA 1,1 2,3 1 0,6
Resultado Liquido 0,5 1,2 -0,06 -0,4

Fonte: Banco de Portugal,2020

Na tabela 9 podemos analisar os indicadores de Fundo de Maneio, Necessidades

Ciclicas e Tesouraria Liquida. Nesta analise pode-se referir que ao longo do quadriénio

podemos referir que os setores analisados tem um indicador de fundo de maneio positivo

0 que significa que os capitais permanentes sdo suficientes para cobrir as decisoes

estratégicas de investimento, gerando excedentes o que indica que 0s setores apresentam

seguranca financeira. O ciclo de exploracdo revela-se desfavoravel uma vez que o

indicador tem um valor positivo, o que revela que o ciclo de exploracdo consome recursos

financeiros, como a seguranca financeira nao é suficiente para cobrir as necessidades do

ciclo de exploracdo as empresas dos trés setores terdo de recorrer ao financiamento em

tesouraria passiva.
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Tabela 9- Indicadores do mapa de tesouraria liquida dos trés setores, em Milhares de

Euros
|Setor dos Vinhos | 11021|
2017 2018 2019 2020
Fundo de Maneio 1030,9 1136,7 1184,5 1312,5
Necessidade (+)/Recursos (-) 1436,2 1505,8 1596,4 1623,5
Tesouraria Liquida -405,3 -369,1 -411,9 -311
Setor da Aguardente | 11013
2017 2018 2019 2020
Fundo de Maneio 19,5 26,7 25,8 33,9
Necessidade (+)/Recursos (-) 22,3 29 31,5 35,2
Tesouraria Liquida -2,8 -2,3 5,7 -1,2
Setor | 10393
2017 2018 2019 2020
Fundo de Maneio 2,4 41 1,99 4,06
Necessidade (+)/Recursos (-) 1,3 5 4,83 5,17
Tesouraria Liquida 1 -0,9 -2,8 -1,1

Fonte: Banco de Portugal,2020

Numa perspetiva geral a pandemia de Covid-19 veio ajudar a desacelerar o crescimento

destes setores, como se comprova na analise dos dados disponibilizados pelo BP.

5.5. Analise Competitiva

5.5.1. Modelo das 5 forcas de Porter

De acordo com o modelo que Porter (1980), desenvolveu este permitiu aos
empreendedores estudarem a atratividade da industria, bem como desenvolver uma
estratégia de posicionamento no mercado tendo em conta cinco fatores estratégicos
aos quais ficaram conhecidos por forcas. Estas forcas englobam a rivalidade entre os
concorrentes, a ameaca de produtos/servicos substitutos, a possibilidade de haver

barreiras a entrada na industria e o poder negocial dos clientes e dos fornecedores.

Na tabela 10, desenvolveu-se esta analise, de modo a verificar se os setores sdo
atrativos e se a Ilha d’Ouro vai ser capaz de entrar com os seus produtos no mercado

sendo competitiva e tendo possibilidade de obter o retorno do seu investimento.
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Tabela 10- Modelo das 5 forgas de Porter

Modelo das 5 forcas de Porter

Barreiras a entrada (2-Médio-Baixo)

e Legislagdo Aplicavel (Decreto-Lei n.° 50/2013, de 16 de abril - Regime de
disponibilizacdo, venda e consumo de bebidas alcodlicas; Decreto-Lei n.° 106/2015,
de 16 de junho — Primeira alteracdo ao Decreto-Lei n.° 50/2013)

e Investimento inicial em equipamentos e instalagdes;

e Existéncia de um grande nimero de empresas e pequenos produtores (nacionais e

internacionais) com posigdes bem vincadas no mercado.

Produtos Substitutos (5- Alto)

e Cerveja, Agua Mineral, Refrigerantes em relacdo ao Vinho de Cheiro, Vinho

Abafado, Vinho Licoroso, Aguardente;

e Snacks em Geral em Relacdo ao Doce de Uva.

Poder negocial dos Clientes (5- Alto)

e Aposta dos grossitas, retalhistas, restaurantes, hotéis, cafés e agentes locais em
produtos com mais margem promocional, compras de grande volume o que
proporciona descontos de quantidade e valor e a aposta em marcas lideres e marcas
reconhecidas;

e Poder de Decisdo elevado no processo de compra;

Poder negocial dos Fornecedores (1- Baixo)

e Existéncia de Cooperativas;
e Numero de Fornecedores de matérias de producao e subsidiarias elevado sem reduzir

a qualidade do produto final.

Rivalidade entre Concorrentes (3-Médio)

¢ Notoriedade das empresas regionais ja constituidas no mercado;

e Vincar da posicdo de empresas regionais que apostam nas castas raras e exclusivas
da regido, desmerecendo a qualidade outras castas;

e Facilidade de entrada de produtos importados pelo baixo custo a que sdo
comercializados;

e Excesso de produto e a acumulagdo de stocks, levando a necessidade de baixar o

preco para escoamento do produto.

Notas: 1-Baixo; 2- Médio-Baixo; 3-Médio;4- Médio-Alto; 5- Alto.
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Barreiras a entrada- O potencial de entrada nos setores em que a empresa pretende
trabalhar é condicionado pela legislacdo para a constituicdo, comercializacdo e das leis
anti alcool de uma empresa que vai operar essencialmente com produtos vinicolas. O
investimento revela-se também uma ameaca a entrada dependendo dos objetivos iniciais
da empresa, se 0 objetivo é ter uma empresa de grande dimensdo o0 custo com
equipamentos, instalagfes e funcionarios sera consideravel ao contrério de uma pequena
empresa. O facto do setor ter um elevado nimero de produtos e de fabricantes locais e
internacionais, revela-se como uma barreira de dificil acesso aos canais de distribuicao
tradicionais e o proprio preco praticado por concorrentes torna-se ameacador
prejudicando altamente a quota de mercado e a possibilidade de expansdo do negdcio.
Em suma o potencial de novas entradas foi considerado como de risco medio tendo em

conta o disposto anteriormente.

Produtos Substitutos- Entre os produtos substitutos do vinho de Cheiro, Vinho
Abafado, Vinho Licoroso, Aguardente destacam-se a Cerveja, a Agua Mineral e o0s
Refrigerantes. Em relacdo ao Doce de Uva temos os Snacks saudaveis, os doces e 0s
salgados. Aqui falamos de artigos que detém uma quota de mercado superior e tendo em
conta a tendéncia atual na sociedade que enverga pelo anti consumo de bebidas alcoodlicas
e pela aposta crescente em snacks com baixo teor em agucares e os snacks de facil
transporte e possibilidade de consumo em qualquer lugar, leva a que se considera a

pressdo dos produtos substitutos como elevada.

Poder negocial dos Clientes- E considerada elevada tendo em conta a aposta dos
grossitas, , retalhistas, restaurantes, hotéis, cafés e agentes locais em produtos com mais
margem promocional melhorando os ganhos, realizam compras de grande volume o que
proporciona descontos de quantidade e valor e a aposta em marcas lideres e marcas
reconhecidas pelos consumidores finais. Por sua vez o préprio consumidor final tem um

grande poder de decisdo de escolha tendo em conta que o processo de compra é refletido.

Poder negocial dos Fornecedores- A constituicdo e o funcionamento em
cooperativas permite o desenvolvimento e o progresso de uma forma mais rapida e em
que todos ganham partilhando ideias e resultados, o que contribui para a reducéo do poder
negocial dos produtores associados as cooperativas que tem que vender as suas uvas a
cooperativa e 0 preco de venda do produto é ajustado de forma a aumentar a
competitividade no mercado. Relativo aos matérias subsidiarios utilizados na produgéo e
nas embalagens séo adquiridos de acordo com o poder negocial da empresa e com
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facilidade de mudanca do fornecedor sem que comprometa a qualidade do produto e da
embalagem. A presenca de muitos fornecedores e a inexisténcia de custos elevados de
mudanca traduz-se apenas numa ligeira alteragcdo do produto final e ndo da qualidade,
resultando num poder negocial dos fornecedores baixo.

Rivalidade entre Concorrentes- Verifica-se a existéncia de uma rivalidade
moderada no mercado que pode ser revelada por diversos fatores.

Um dos principais fatores ameacador por parte dos concorrentes séo a notoriedade
das empresas regionais com uma posicdo forte e proxima ao cliente final estando bem

posicionadas em termos de logistica.

O Decreto-lei n.° 17/94, de 25 de Janeiro, que aprovou o Estatuto das Zonas
Vitivinicolas para a Regido Autonoma dos Acores, foram consagradas trés zonas de
producdo aptas a darem Vinhos de Qualidade e alguns concorrentes com produtos de
denominacdo de origem que € a forma de impor regras a producdo de modo a manter a
qualidade, e as caracteristicas representativas da regido de producéo, tendem a vincar uma
posicao que as castas raras e exclusivas dos acores séo de qualidade superior, o problema
surge da comunicacdo nociva para castas que fazem parte da Historia da regido e castas

que foram importantes para a recuperacao do setor vinicola.

Excesso de produto e a acumulacédo de stocks, levam a necessidade de baixar o preco
para escoamento do produto, o que acontece muito com produtos de importados por
grossistas, retalhistas e agentes locais facilitando a entrada no mercado de produtos de
outras origens e com precos de custo baixos e que permitem uma percentagem de ganhos
superiores, 0 que acaba por prejudicar o desenvolvimento e o crescimento das empresas

regionais.

5.5.2. Estratégia Competitiva e Fatores Criticos Para o Sucesso

A estratégia competitiva da Ilha d’Ouro enquadra-se na estratégia de competitiva de
focagem na diferenciacdo de modo a criar produtos unicos artesanais investindo na
imagem de marca da empresa de modo a ser pressionada pelo cliente como uma empresa
de oferta de valor superior, sabendo que o preco de venda ao publico tem de estar ajustado
para que este pequeno nicho de consumidores apreciadores da uva de casta americana

Isabella néo se sinta lesado de algum modo. A empresa perdente estar presente em feiras
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de produtos regionais, em festividades de modo a estar presente e ativamente na
sociedade.

Os fatores criticos de sucesso de uma empresa com as caracteristicas que a [Tha d’Ouro
séo a capacidade da empresa apresentar um produto de qualidade e uniforme, uma vez
que a sua producdo é artesanal; qualidade da matéria-prima inserida na producdo; a
extensdo da gama de produtos de modo a reduzir o desperdicio da matéria-prima e a
reducdo da quebra; a publicidade, design dos produtos e o logétipo atrativo fundamental
para captar a atencdo e despertar o interesse pelos produtos da marca; conseguir trabalhar
com parceiros j& estabelecidos no mercado de modo a aumentar a notoriedade e a quota

de mercado da empresa.

5.6. Plano de Marketing

5.6.1. Analise SW.O.T.

Uma analise S.W.O.T., permite alinhar uma analise do microambiente que engloba todas
as forcas e fraquezas que rodeiam a empresa, com a andlise do macroambiente a
envolvente externa que identifica as oportunidades e as ameacas de mercado, que afetam

a sua capacidade de obter valor do cliente (Kotler & Keller 2012).

De forma a analisar os pontos fortes e fracos da empresa, bem como as oportunidades
e ameacas do ambiente desenvolveu-se a Tabela 11 de modo a retirar algumas conclusdes
que permitem preparar a estratégia da empresa para superar e antecipar as fraquezas e as
ameacas gue surgem e ao mesmo tempo saber a aproveitar e maximizar as forcas da llha

d’Ouro ¢ as oportunidades de mercado.
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Tabela 11- Analise SWOT

Gama de produtos diversificada;

Matéria-prima comum aos produtos o que permite
conciliar a producdo e afetar esta de modo a que
ndo haja desperdicios;

Producdo artesanal e cuidada;

Protecdo da natureza e recuperacdo de paisagens;
Capacidade de incentivar o B2C e desenvolver
parcerias estratégicas de modo a desenvolver e
entrar no mercado B2B.

Capacidade de desenvolver uma relacéo de
confianca e proximidade com os consumidores
locais.

Certificagdo da “Marca Acores”;

Elevada tradicdo com cinco séculos de historia;
Cultura da vinha extremamente enraizada na
populacao.

Gastronomia dos Acores € Unica e diferenciada o
gue apoia e promove 0 consumo e a utilizacdo de
produtos regionais;

Existéncia de apoios a projetos de reabilitacao,
modernizacdo e manutencdo na paisagem da
cultura da vinha, existem areas de vinha inseridas
nos Parques Naturais das ilhas.

O Crescente aumento de alojamentos turisticos e
de restauracdo na Regido podem se revelar
fundamentais para a afirmacéo de produtos deste
tipo historicos, Unicos e de qualidade, que justifica
0 valor acrescentado.

Inexperiéncia no mercado;

Quota de mercado reduzida;
Producdo limitada que pode nao dar
resposta a procura do mercado;

Falta de notoriedade;

Dificuldade para se estabelecer no
mercado dada a pequena dimenséo da
empresa;

Elevados custos de exploracéo.

Maior poder negocial de clientes
empresariais;

Grande concorréncia de vinhos
importados, de precos baixos;
Concorrentes estabelecidos no
mercado;

Caréncia de méao-de-obra.
Crescimento de mercado reduzido.
(Fragilidade econémica da RAA);
Instabilidade no setor turistico, que
muito contribui para a economia
acoriana, por situacdes como a
pandemia de COVID-19;

Politica ou leis adversas, campanhas
anti alcool.

Com base na analise SWOT apresentada na Tabela 11 podem ser retiradas algumas

conclusdes sobre o0 ambiente interno e externo. O ambiente interno da empresa depara-se
com os pontos fortes e fracos, relativamente as forcas destaca-se a capacidade da empresa
ter uma gama de produtos diversificada que vai deste do Doce, dos Vinhos a Aguardente,
0 que permite abranger um leque mais diversificado de gostos e também fazer um
aproveitamento da matéria-prima afetando a producdo a produtos com mais capacidade
de venda e assim garantir uma reducdo eficaz dos desperdicios. Destaca-se também a
capacidade da empresa se envolver na sociedade com o facto de apresentar produtos que
estdo enraizados na cultura acoriana, com todo o processo das vindimas e pelo facto de
estar muito presente em festividades muito tipicas da regido, abrindo portas para com que
haja um elo de ligagdo muito forte com os clientes individuais ou empresariais. O plantio

e 0 tratamento das castas fazem com que a paisagem esteja sempre cuidada e com que
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haja a recuperacdo de zonas mais desgastadas contribuindo para o enriquecimento da
paisagem. Em relag&o aos pontos fracos evidencia-se a falta de experiéncia por parte do
promotor do projeto que terd de ser colmatada pelas pessoas certas que tenham interacdo
ativa com o projeto, a empresa sera uma empresa de pequena dimensdo com a producao
limitada o que pode levar com que a oferta seja inferior a procura. A Ilha d’Ouro vai
deparar-se com um grande ndmero de players no mercado e numa primeira fase vai
deparar-se com a falta de notoriedade da marca por parte dos consumidores o que podera
trazer também uma quota de mercado reduzida. A capacidade financeira seré outro ponto

fraco a ter em consideracao tendo em conta os custos de exploracdo e de investimento.

No que toca ao ambiente externo a empresa depara-se com as seguintes
oportunidades, a possibilidade de ver os seus produtos certificados pela marca Agores
sinénima de qualidade, que diferencia o produto a partir dos atributos mais distintivos,
sendo esta fundamental para os produtos serem percecionados como de valor superior. A
vinha é uma cultura de antiga tradicdo no Arquipélago dos Acores, remontando a sua
introducdo desde o inicio do povoamento, uma tradi¢do que tem contribuido para moldar
a historia e para o progresso economico da regido e familias. Outras oportunidades s&o 0s
projetos de reabilitacdo, modernizacdo e manutencdo na paisagem da cultura da vinha,
existem areas de vinha inseridas nos Parques Naturais das ilhas, com apoios (VITIS,
PRORURAL+ e PROAMAF,POSEI). A Gastronomia dos Acores € unica e diferenciada
0 que apoia e promove 0 consumo e a utilizacdo de produtos regionais, bem como o
crescente aumento de alojamentos turisticos e de restauracdo na Regido podem se revelar
fundamentais para a afirmacdo de produtos deste tipo histdricos, Unicos e de qualidade,
que justifica a fidelizacdao e introduz valor acrescentado. Quanto as ameacas estas passam,
por um poder negocial superior por parte dos clientes empresariais que por vezes optam
por comercializar produtos estrangeiros com um custo mais baixo e que se traduzem em
uma maior rendibilidade. Existe também produtores locais ja estabelecidos com a
producdo de castas que sdo percecionadas de valor superior, 0 que pode incentivar a
procura por parte de produtos da concorréncia se a estratégia da empresa ndo estiver
solida e os produtos ndo apresentarem um preco competitivo. Outros pontos sdo as
campanhas anti alcool o que pode reduzir a procura, e as proprias decisdes politicas no
tratamento das leis e incentivos ao ndo consumo. A Regido Autdnoma dos Acores tem
um crescimento de mercado reduzido, e a fragilidade que se tem sentido com os Gltimos

anos da pandemia tem se revelado prejudiciais a rendibilidade das empresas do setor.
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Apesar da histéria vitivinicola estar presente na sociedade, estas tradi¢Ges estdo muito
mais presentes nas geragfes mais antigas, e que tem se afastado muito dos jovens pondo

em causa a médo-de-obra e o rejuvenescer do setor.

5.6.2. Segmentacao

Segmentacdo de Mercado é a divisdo de um mercado em grupos distintos de
consumidores que tém diferentes necessidades, caracteristicas, comportamentos e que

carecem de abordagens de marketing-mix diferenciados.

Como tal a Ilha d’Ouro prevé uma segmentacdo de mercado de acordo com a gama
de produtos da empresa tendo em conta as caracteristicas dos produtos.

O Vinho de Cheiro posiciona-se num segmento de consumidores com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 60 anos, sdo consumidores que gostam de partilhar bons
momento com a familia e os amigos com um bom vinho que possa acompanhar uma
refeicdo, celebracfes e outros momentos de convivio sejam estes em casa ou em um
restaurante. Este € um pablico que valoriza a regido de origem e o0 sabor na hora da escolha

do vinho e que estdo dispostos a pagar um valor entre 0s 4 e 0s 8 euros

O Vinho Abafado e o Vinho Licoroso sdo vinhos que possuem um maior teor
alcoolico e com maior teor de acuUcar, enquadram-se num mercado de um publico com
faixa etaria entre os 18 e os 60 anos, com poder de compra medio e médio-alto, estdo
dispostos a pagar um valor entre 0s 6 e 0s 10 euros sdo apreciadores de novas experiéncias
e de ocasifes festivas. O processo de compra destes produtos € um processo mais

desfasado no tempo.

A Aguardente destina-se a um publico-alvo aventureiro dos 18 aos 60 anos com
grandes intencdes de socializacdo, consomem bebidas com pessoas queridas, amigos,
familia, mas também em ocasides de interacdo com o grupo. Sdo consumidores que dédo
valor ao teor alcodlico, detém um poder de compra médio-alto, estdo dispostos a pagar

um valor superior a 10 euros.

O Doce de Uva é um produto com um publico-alvo alargado compreendendo todas
as faixas etarias. Este € um produto gque essencialmente destina-se a pessoas ativas que

procuram realizar lanches rapidos durante a manha e a tarde, uma vez que as compotas
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acabam por ser opcOes excelentes, pois fornecem ao organismo a energia necessaria para
enfrentar o dia a dia nas deslocagdes para o trabalho, para a escola e para a realizacdo de

atividades fisicas. Estes clientes estdo dispostos a pagar um valor entre 0s 4 e 0s 6 euros.

Nesta analise dos segmentos faz todo o sentido para a Ilha d’Ouro realizar uma
avaliacdo do publico-alvo por produto e ndo se focar num segmento que seja transversal
a todos os artigos, pois cada um destes artigos tem caracteristicas distintas e Unicas apesar
da matéria ser idéntica a gama de artigos.

5.6.3. Posicionamento

O posicionamento é a forma como os produtos da empresa séo definidos pelo consumidor,
com base em atributos que os distinguem da concorréncia. O posicionamento permite
construir uma proposta de valor de modo a que 0s consumidores 0 percecionem como
uma oferta de valor superior. De acordo alguns autores (Lindon et al., 2004) o
posicionamento € a escolha por parte da empresa do modo como vai montar a sua
estratégia com base nas vantagens competitivas que possui e de acordo com as
necessidades dos clientes, sendo visto como uma decisao estratégica, ou até como uma

escolha politica da organizacéo.

A Ilha d’Ouro tem como objetivo dar respostas as necessidades de um determinado
nicho de mercado, apreciador de produtos provenientes da Uva Isabella e também atender
um grupo de clientes bastante especifico do mercado regional, oferendo artigos artesanais
com receitas regionais aliadas a inovacdo e a um sabor unico e com produtos
personalizados de uma forma distinta de modo a valorizar os produtos acorianos e 0s

pequenos produtores.

A figura 1 foi construida com base no inquérito realizado e na analise objetiva dos
principais concorrentes, tendo como base de andlise as criticas dos clientes disponiveis
online o que permitiu estabelecer uma ponderacédo as variaveis de Diferenciacdo e Preco

de modo a encontrar-se 0 posicionamento da concorréncia e da Empresa no Mercado.
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5.6.4. Marketing MIX

Produto, Marca e Imagem
A Tlha d’Ouro oferece cinco produtos aos seus clientes provenientes da Uva de Casta
Americana a Isabella. Os produtos em questdo sdo o Vinho de Cheiro, o Vinho Abafado,

o0 Vinho Licoroso, a Aguardente e o Doce de Uva.

O Vinho de Cheiro € um vinho com um aroma intenso, e Unico, tendo uma cor viva
e uma textura elegante, tém baixa graduacdo alcodlica. Este € um vinho com algumas
dificuldades de conservacao o que exige por vezes que seja consumido durante o ano de
producdo, este é também um vinho que esta muito enraizado na cultura agoriana, é parte
dos costumes estando presente em diversas festividades agorianas, e também é um

elemento caracteristico em alguns cozinhados regionais.

O Vinho Abafado e o Vinho Licoroso, sdo bebidas doces com um elevado teor
alcoolico, o Abafado e surge da interrupcao da sua fermentacdo com a adicao de alcool
ao vinho doce e o Licoroso que € um vinho que deriva do vinho de cheiro quando a sua

fermentacdo é interrompida com a adicao do alcool.

A Aguardente é uma bebida espirituosa, com elevado teor alcodlico, este produto é

um produto que surge numa primeira fase da escolha da uva e separacao, ficando o bagaco
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que seré prensado e depois colocado num balceiro e apds oito dias seré transportado para
um alambique, onde seré obtida a Aguardente através da destilacdo de vinho.

Por fim temos o Doce de Uva um produto realizado de forma artesanal com base
numa receita familiar. Este produto surge também como um elemento fundamental para

também conseguir reduzir a quebra e o aproveitamento da matéria-prima.

Na figura 2 podemos constatar o log6tipo da marca Ilha d’Ouro e 0 Slogan da
Marca “Orgulho no que ¢ nosso”, este permite fazer uma ligacdo da marca aos seus
valores e ao posicionamento como sendo uma marca que valoriza as origens agorianas e
0 pedaco de historia rico em diversidade de costumes e tradi¢cdes que evidenciam a beleza
destas nove ilhas no meio do atlantico e das suas pessoas.

A cor dourada presente no logotipo representa alegria, poder, prosperidade e
também traz uma percecéo de luxo e de confianca.

Figura 2: Logotipo e Slogan da Marca
Jla o Quro
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Preco
O preco é o fator mais importante e dificil de controlar, tendo em conta aos fatores
externos que o influenciam e é um fator determinante, pois é a Unica fonte de receita da

organizacdao.

Os precos estabelecidos vado ao encontro a de dois fatores pré-estabelecidos, os
precos que no inquérito online os clientes identificaram como sendo o valor que estariam
dispostos a pagar pelos artigos da gama da Ilha d’Ouro e de acordo com uma analise dos
pregos da concorréncia. Assim o preco do Vinho de Cheiro estara entre 0s 2,99 e 0s 4,99

euros, o Vinho Abafado estara entre os 7 e os 10 euros, o Vinho Licoroso vai ser
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comercializado entre 0s 8 e 0s 12 euros, a Aguardente sera comercializada entre os 8,79
e 0s 13,74 euros e por ultimo temos o Doce de Uva que sera comercializado entre os 3,49

e 0S 6,19 euros.

A estratégia de precos de empresa serd a de praticar um preco médio de modo a
que a emprese seja percecionada como uma empresa que tém uma boa relacdo qualidade-
preco. A empresa visa subir o preco de forma gradual a medida que o seu reconhecimento
no mercado aumenta, a estratégia de penetracdo de mercado € uma estratégia que poderia
resultar para a empresa, mas a sensibilidade ao preco por parte do cliente numa futura
subida de preco poderia se revelar traicoeira e a empresa poderia ser vista como uma
empresa de qualidade inferior fase ao posicionamento da concorréncia que utiliza outros

tipos de Castas e como tal a empresa procurara subidas ligeiras e anuais.

Comunicacéo e Promocao

A comunicag¢do da Ilha d’Ouro serd realizada essencialmente com uma presenca forte
online e assim reduzir o custo com o investimento em publicidade, a Ilha d’Ouro estara
presente nas redes Sociais como o Facebook, o Instagram e o Youtube de modo a estar
junto da comunidade interagir com a mesma e aperceber-se das dores dos consumidores

e procurar sempre a melhoria constante.

A Tlha d’Ouro também utilizara o Website da empresa, de modo a realizar
marketing direto promovendo os seus produtos e permitindo uma experiéncia de compra

ao consumidor online com a encomendo dos produtos da empresa.

Pretende-se ainda participar em eventos, feiras de modo a aumentar a notoriedade
e a confianca dos clientes, como também estabelecer parcerias com empresas locais de
revenda de produtos de modo a estar presente e a fidelizar o cliente aumentando os

rendimentos da empresa.

Apesar de ndo ser possivel de se controlar torna-se fundamental o “Boca a Boca”
e a partilha de experiéncias dos consumidores, e como tal o servico ao cliente deve ser
sempre tido em consideracdo tentando sempre aumentar o grau de satisfacdo com o

consumo dos artigos e com a interacdo dos consumidores com a empresa.
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Distribuicdo

Os produtos serdo distribuidos através de duas formas. A primeira serd a empresa a
transportar a mercadoria para as instalacdes de parceiros para que possam disponibilizar
0 produto para a venda ao cliente final. A segunda forma sera a disponibilizacdo de
produtos ao cliente final através de encomendas realizadas online ou através de contacto

direto onde o cliente podera vir levantar a mercadoria ou a empresa realizar a entrega.

5.7. Plano Operacional

O plano de neg6cios tem como objetivo essencial analisar a viabilidade de um projeto de
investimento e este vai discriminar 0s aspetos estratégicos e operacionais de uma
empresa, a sua avaliacdo economica e financeira. Descrevendo e dando a conhecer toda

a atividade do negdécio de modo a obter lucro.

De modo a descrever o plano operacional de uma forma simples e para uma melhor
interpretacdo, utilizou-se o Business Model Canvas da autoria de Osterwalder e Pigneur
(2010), desenvolveu-se entdo na figura 3 um esquema de planificacdo do negocio através

de uma representacdo visual de como a empresa ira funcionar.

Figura 3: Business Model Canvas
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5.8. Processo de Produgéo

A Tlha d’Ouro tem na sua vinha a capacidade de producdo de 8 000 quilos de uva, desta
matéria-prima 400kg serdo afetos a producdo de Doce de Uva e 5 066,67 litros afetos a
producdo de garrafas de 700 ml de Vinho de Cheiro, Aguardente, Vinho Abafado e

Licoroso.

Estima-se que desta capacidade de producdo consiga-se produzir 1 810 garrafas de
Vinho de Cheiro, este é 0 produto com o processo de produgdo mais “facil”, pois apds a
colheita e a escolha da Uva, esta serd esmagada num esmagador € 0 sumo destas sera
colocado num balceiro que ap6s sete dias de repouso 0 nosso estimado Vinho de Cheiro
no oitavo dia esta pronto para ser consumido. Todos o0s excessos de producdo de vinho
de cheiro e 0 bagaco servirdo para a producio de “Agua pé” e Vinho que sera transportado
para 0 Alambique, onde serd feita a destilacdo obtendo-se no final do processo a

Aguardente, estima-se que a produgdo minima da Ilha d’Ouro, seja de 1 448 garrafas.

O Vinho Abafado e o Vinho Licoroso, sdo bebidas doces com um elevado teor
alcoolico, o Abafado surge da interrupgéo da sua fermentacdo com a adi¢édo de alcool ao
vinho doce, a producéo estimada deste produto é de 1 990 garrafas. O Licoroso € um
vinho que deriva do vinho de cheiro quando a sua fermentacdo é interrompida com a
adicdo de alcool, a sua preparacdo € algo mais complexa em que inicialmente tera de se
levantar a fervura da agua, posteriormente sera adicionado acgtcar de modo a preparar um
caldo, a este caldo adiciona-se o vinho de cheiro, por fim juntar-se-a o alcool e 0 aroma

de baunilha. A sua producéo sera igual a do Vinho Abafado.

Por fim temos o Doce de Uva com uma producao de 1 248 frascos de 250 gramas,
aqui a preparacdo da compota inicia-se com a escolha e separacdo do miolo da casca que
sera levado a um recipiente ao lume, com o miolo ja no lume adiciona-se a casca e 0

acucar até obter-se o ponto.
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5.9. Equipa/Recursos Humanos

Numa fase inicial, a empresa ira contar com trés colaboradores, o gestor, um viticultor e
um preparador de vinhos, licores e doces. Estes vdo desempenhar 0s cargos necessarios
para o desenvolvimento da atividade.

O Gestor € o responsavel por planear, coordenar e colocar em prética a estratégia da
organizacdo. Neste caso tendo em conta a dimenséo da empresa 0 gestor serd aquele que
vai ser responsavel por tratar das vendas e responder aos pedidos de encomendas, sera
responsavel pela promocédo dos produtos. Este também vai realizar um papel de apoio
aos restantes funcionarios, serd também responsavel pelo tratamento da vinha e pelas

atividades do processo de producao.

O Viticultor seréa o funcionario encarregue implementar as técnicas necessarias para
o tratamento do solo e da planta de modo a obter-se a melhor qualidade nas uvas
produzidas, portanto é o responsavel por coordenar e realizar as tarefas de plantar,

cultivar, tratar e colher as uvas.

O Vinicultor/Preparador de Vinhos, Licores e Doce de Uva ficard encarregue de
desempenhar as funcdes de preparacdo, escolha da matéria-prima para incluir na
producdo, ird coordenar e por em pratica a producéo do vinho de cheiro, do vinho abafado,

do vinho licoroso e do doce de uva.

Como estamos a falar de uma empresa de pequena dimenséo todos os funcionarios e
0 gestor estardo encarregues de auxiliar em todos os lugares das operacdes desde a parte

de tratamento da vinha a confessam dos produtos.

No primeiro ano de operacdo o gestor visa abdicar do salario, mantendo dois
funcionarios em que o Viticultor estara a operar no inicio da atividade durante seis meses
e em 2025 passara a estar presente 0s onze meses de atividade, o vinicultor estara presente

a tempo inteiro (ver anexo VI-Gastos com o pessoal).

Conforme o anexo VI-(gastos com o pessoal) , as remuneracfes dos funcionarios
serdo de 741 euros de ordenado base, mais 4,77 euros do subsidio de alimentacdo. Prevé-
se a distribuicdo de um pequeno prémio de esforco a dividir pelos funcionarios no valor
de 100 euros de 2022 a 2027, 150 euros até 2031 e em 2032 vai-se distribuir um prémio
de 200 euros.
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5.10. Localizacgao, Instalagdes e Equipamentos

A Tlha d’Ouro estara localizada no Caminho da Correia, Ribeira Chd, Lagoa (S&o
Miguel), num espagco florestal com uma &rea de aproximadamente 2 hectares, onde esta
localizada a Vinha e onde é produzida a matéria-prima inerente nos produtos de fabrico.
A empresa para poder operar ira necessitar de um investimento em instalagdes prevendo-
se a construcdo de uma nave agricola pré-fabricada de 72 m2, com estrutura metalica
revestida em chapa, o valor previsto desta nave é de 26 815,00 euros S/IVA (Fatura Pro-
forma no Anexo VIII.1).

No que toca ao investimento em equipamentos, este sera dividido em duas fases. Na
primeira fase, para além do investimento na nave agricola, tambem ser&o adquirido duas
Cubas de 265 litros, uma de 5000 litros, serd necessaria a obtencdo de uma carrinha para
poder transportar a mercadoria, uma prensa de vinho com capacidade para 210 quilos, e
outros equipamentos como maquinas de sulfato, celhas, duas dornas. Neste primeiro

momento de investimento vai ser despendido 11 341,55 euros.

Ja no segundo momento vai-se investir 4 998,12 euros com a aquisi¢do de uma panela
industrial, um fogao industrial, uma mesa de trabalho, um computador, uma impressora,
um contentor IBC, um esmagador elétrico, uma balanca e outros pequenos utensilios

necessarios. (Anexo VIII e VIII.2- Investimento).

5.11. Plano Financeiro

A andlise financeira é determinante no desenvolvimento de um plano de negécios, esta
surge como suporte a decisdo de investimento futura, sendo tomada num ambiente de
incerteza. Esta andlise visa suportar a decisdo de avancar, ou ndo com o investimento,

comparando os rendimentos futuros tendo em conta o dispéndio de fundos no presente.
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5.11.1. Pressupostos

A Tlha d’Ouro vai iniciar a sua atividade em 2023, o plano de negocios visa a estimativa
de Cash Flows até o ano de 2032. Os dez anos de projecdo devem-se ao facto do setor
estar inserido num setor com taxas de crescimento reduzidas, acabando por ser um projeto
em que 0 Sseu crescimento s6 é possivel com a expansdao do negdcio e o aumento da

producdo.

A taxa de IVA das vendas € de 16%, em comparagdo com a taxa média de IVA do
CMVMC que € de 13%. As contribuicBes para a seguranca social sdo na propor¢édo a
taxa de 23,75%, A taxa de IRS é de 14,60% e a taxa de IRC é de 16,10% (Anexo II).

O prazo médio de recebimentos é de 57 dias enquanto que o prazo medio de
pagamentos ¢ de 68 dias tendo em conta a média das empresas operantes no setor, o que
se conclui que as empresas do setor tem um poder negocial superior com 0s Sseus
fornecedores em comparacdo com os seus clientes. O prazo médio de rotacdo de
inventarios é de 135 dias, tendo em conta que alguns produtos necessitam de algum tempo

de maturacéo e envelhecimento nédo se revela um fator de preocupacéo (Anexo II).

Quanto a taxa de juro sem risco (Rf) utilizamos dados relativos a 2007 até a 2021
obtidos no website do Banco de Portugal referentes a “taxa de rendibilidade das
obrigacOes de tesouro *a taxa fixa de 10 anos retirados os dados foi realizada uma média
aritmética das ObrigacGes do Tesouro mensais para cada ano, depois de obtida a média
anual, foi novamente realizada uma média aritmética do periodo em anélise de forma a
obter uma Rf de 4,09%. (Anexo XVII- RM E RF)

Com as cotacdes diarias do indice do PSI-20, recolhidos no website da Euronext,
procedemos ao calculo da Rendibilidade esperada de Mercado (RM), realizando uma taxa
de crescimento de forma a obter a rendibilidade diaria das cotacdes, sendo esta

representada algebricamente da seguinte forma:

Cotacgao

-1 (1)

Cotagao,_;

Numa segunda fase e depois de obtidas todas as rendibilidades diarias das cotacdes,
calculou-se a rendibilidade do mercado anual pela soma de todas as rendibilidades diarias
de cada ano. A rendibilidade de mercado para cada ano desde 2007 a 2021, calculou-se a

rendibilidade de mercado pela média aritmética dos valores positivos até 17% das
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rendibilidades de mercado, considerando assim outliers todos os valores negativos e
valores superiores 17%, obtendo assim uma Rendibilidade de Mercado é de 12,23%.

Subtraindo ao valor da rendibilidade de mercado a rendibilidade do ativo sem risco,
obtemos assim um prémio de risco de mercado de 8,69%, valor pelo qual o investidor
esta disposto a receber por cada euro com risco. O Beta Europeu considerado foi o beta
calculado pelo professor Damodaran a 5 de janeiro de 2022 para o setor de referéncia da

empresa, sendo este de 0,65.

5.11.2. Projecdo das Vendas

O Volume de Negoécios da I1ha d’Ouro vai depender da producao estimada da [1ha d’Ouro,
tendo em conta que a empresa tem a capacidade média de producéo limitada, como se
pode observar na tabela 12. Estima-se que a Ilha d’Ouro tem a capacidade de produgio
de 5 066,67 litros de sumo de uva este valor sera afeto a producéo dos cinco produtos que
fazem parte do portfolio da empresa. Da capacidade total 25% estara afeto a producéo de
vinho de Cheiro, 20% afeto a producdo de aguardente e 27,50% afeto a producédo de
Vinho licoroso e Abafado. No caso do Doce de Uva a quantidade de uvas afetas a

producéo é de 400Kg.

De modo a estimar-se a procura desenvolveu-se um inquérito online (ver Anexo I),
este inquérito teve a adesao de 96 respostas, estas respostas permitiram estimar as vendas
como se pode observar na tabela 12. O estudo de mercado realizado permitiu calcular a
taxa de aceitacdo dos produtos em funcdo da populacdo total entre a faixa etaria dos 18
aos 65 anos, estimando-se assim o potencial mercado que a Ilha d’Ouro tem para cada
produto, como a capacidade de producdo € limitada e estamos a falar de uma pequena
empresa estabeleceu-se a captura de mercado pretendida por produto fase ao potencial de
mercado, para 0 Vinho de Cheiro 3% para o Vinho Abafado e Licoroso 5%, para a

aguardente 7% e para o Doce de Uva 2%.

Esta captura pretendida deu a capacidade de prever as vendas estimadas, aqui conclui-
se que a empresa fica aguém no Vinho Abafado, no Licoroso e no Doce de UVA de
responder a procura estimada, no caso da Aguardente e no Vinho de Cheiro a oferta é

superior a procura, gerando excedentes de producao.
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Tabela 12- Estimagdo da Procura

Populagdo Total 242201

Publico-Alvo Total 168798

Respostas Ao Questionario 96

Produto Vinho de Cheiro |Vinho Abafado |Vinho Licoroso |Aguardente Doce

% Potencial de Mercado 75% 88% 86% 70% 89%
Todos Dias 7% 2% 1% 1% 5%
M+ Vez de Semana 38% 25% 27% 14% 48%
M+ Vez Més 13% 22% 22% 14% 21%
Apenas Ocasides 18% 39% 36% 41% 14%
[Pessoas | 71] 82| 80| 65| 84|
[Taxa de Aceitagdo [ 74%| 85%) 83%| 68%| 88%|
|Compra Frequente | 45%| 27%| 29%| 15%| 54%|
Publico-Alvo Total 168 798,00 168 798,00 168 798,00 168 798,00 168 798,00
% De pessoas de compra frequente 75622 45744 48 107 24 982 90 645
% Potencial de Mercado 75% 88% 86% 70% 89%
Potencial de Mercado Todos os Dias e +1 vez

por semana 56 565 40 026 41 565 17 388 80220
% Captura de Mercado pretendida por produto 3% 5% 5% 7% 2%
Captura de Mercado= Vendas Estimadas 1697 2001 2078 1217 1604
Capacidade de Produgdo 1810 1990 1990 1448 1248
Cobrir toda a Procura 113 -11 -88 230 -356
% de Resposta a Procura 6,6% -0,5% -4,2% 18,9% -22,2%

As vendas do Vinho de Cheiro e da Aguardente geram excedentes de producdo que
estima-se que serdo escoados nos periodos seguintes e assim por diante estimando-se aqui
um aumento das vendas fase a capacidade de producdo. J& o Vinho Abafado, o Licoroso
e 0 Doce de Uva mantem-se estagnados sem crescimento, uma vez que a empresa ndo
tem capacidade de resposta ao mercado, nos momentos de expansdo da produc¢éo que séo
dados em duas fases em 2026 e 2030 com um aumento idéntico com a plantacéo de 170
videiras, estima-se um crescimento das vendas apos estes periodos e dado o facto da
empresa ja ter alguma notoriedade no mercado, este aumento efetivo de producdo em
2026 e 2030 aumentara em quantidade 240 garrafas de Vinho de Cheiro, em 480 garrafas
o Vinho Licoroso e o Abafado, em 400 Garrafas a Aguardente e em 600 frascos de Doce

de Uva.

Na tabela 13 esta representado o Volume de Negédcios por produto em funcdo da
capacidade de producdo, excedentes de producdo que sdo gerados, de salientar que em
2026 o negocio cresce fase a 2025 em 25% fruto do aumento da producédo, e em 2030
cresce 16% fruto do aumento idéntico de producdo. O crescimento das vendas sofre

também positivamente devido a estratégia de precos implementada de subida de precos
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de forma gradual e no inicio de cada ano em cerca de 10 céntimos o0 que acaba por atenuar
0 aumento estimando dos custos das matérias consumidas, cujo aumento de custos sobe

em funcdo do aumento do indice de precos do consumidor das bebidas e alimentos de
1,01%.

Tabela 13-Vendas Previstas

Vinho de Cheiro
Quantidades vendidas
Prego Unitdrio

Vinho Abafado
Quantidades vendidas
Prego Unitdrio

Vinho Licoroso
Quantidades vendidas
Prego Unitdrio

Aguardente
Quantidades vendidas
Prego Unitdrio

Doce de Uva
Quantidades vendidas

Prego Unitério

TOTAL

5073,87 € 577390 € 6230,52 € 711470 € 733096€ 7760,10€ 8201,44€ 8908,49 € 9380,83 €
1697 1810 1923 2163 2163 2224 2285 2351 2412

2,99€ 3,19€ 324€ 329€ 339¢€ 349€ 3,59€ 3,79€ 3,89€
15505,81 € 15704,86 € 15903,90 € 19986,15€ 20233,20€ 20480,25€ 2072730€ 25049,54 € 25344,59 €
1990 1990 1990 2470 2470 2470 2470 2950 2950

7,79€ 789€ 7,99 € 8,09 € 8,19€ 8,29¢€ 839¢€ 8,49 € 8,59 €

17 496,29 € 1769533 € 17 894,38 € 22699,30€ 2294630€ 2344030€ 2393430€ 28 880,50 € 2917550 €
1990 1990 1990 2470 2470 2470 2470 2950 2950

8,79€ 8,89€ 8,99 € 9,19€ 9,29€ 9,49€ 9,69 € 9,79€ 9,89€

11915,68 € 1317475 € 15615,65€ 18282,17€ 20468,13€ 21862,50€ 2312435€ 23981,18€ 24 849,80 €
1217 1332 1563 1794 1989 2084 2143 2202 2261

9,79€ 9,89€ 9,99 € 10,19€ 10,29 € 10,49 € 10,79 € 10,89 € 1099 €

472992 € 485472 € 4979,52€ 755832 € 7743,12€  792792€ 8112,72€ 10991,52 € 11236,32€
1248 1248 1248 1848 1848 1848 1848 2448 2448

3,79€ 389€ 3,99€ 4,09€ 419€ 4,29€ 439€ 4,49€ 4,59 €
54721,56959  57203,55745 60623,9755 7564064112  78721,70393 81471,06956 84100,10799  97811,22318  99987,03599

5.11.3. Fornecimento e Servicos Externos

O Fornecimento e Servicos Externos (FSE) sdo os gastos correntes do exercicio que nao
sdo afetados a producdo. Estes custos podem ser variaveis ou Fixos dependendo do

contrato estabelecido.

A Tlha d’Ouro tera como custos fixos os subcontratos de servicos de contabilidade, o
contrato do software de gestdo, os seguros de acidentes de trabalho e de protecdo das

colheitas, despesas com higiene/conforto e limpeza e as despesas com agua.

Os custos varidveis sdo 0s gastos com o material de escritério, com 0s materiais de
transporte de mercadoria. Os combustiveis sdo considerados 40% variaveis, 0s custos
com publicidade 50%, e a eletricidade 25%, estes gastos acabam por ter uma componente
fixa, pois acabamos por ter uma tendéncia destes custos que variam consoante

imprevistos que possam acontecer.

Os custos fixos representam um montante de 3 536,55€, enquanto os variaveis sao de
803,61€ (ver Anexo-V). Por forma a garantir que 0os gastos com os FSE estejam

atualizados nos anos subsequentes de andlise, aplicAmos uma taxa de crescimento anual
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de 1,15%, correspondente a média do indice de Precos no Consumidor entre 2007 e 2021
(PORDATA, 2021).

5.11.4. Gastos com o Pessoal

No primeiro ano de operagdo 0s Gastos com o0 pessoal totalizam 21 248,99€ em que o
gestor visa abdicar do salério, e o Viticultor estara a operar no inicio da atividade durante
seis meses tendo em conta que este profissional tem algumas questfes pessoais que
obrigam a tal e apenas em 2025 passara a estar presente 0os onze meses de atividade, o

vinicultor estara presente a tempo inteiro (ver anexo VI-Gastos com o pessoal).

Conforme o Anexo VI (gastos com o pessoal) , as remunera¢Bes dos funcionarios
serdo de 741 euros de ordenado base, mais 4,77 euros do subsidio de alimentacao. Prevé-
se a distribuicdo de um pequeno prémio de esforco a dividir pelos funcionarios no valor
de 100 euros de 2022 a 2027, 150 euros até 2031 e em 2032 vai-se distribuir um prémio
de 200 euros. Na tabela 14 pode-se constatar os Gastos anuais com a equipa que compdem
a Ilha D’Ouro e conclui-se com base nos valores despendidos anuais que esta tendo em
conta a natureza do negocio e a necessidade de médo-de-obra € a parcela mais sensivel que
pode tornar este projeto insustentavel. Ha que referir que a recolha das uvas movimenta
a populacdo, amigos familiares que participam nas colheitas dado o peso cultural e a

criacdo de convivios que proporcionam momentos de enorme fraternidade.

Tabela 14-Gastos Anuais Com o Pessoal

TOTAL GASTOS | 2022 2023 2024 2025 2026 2027
COM PESSOAL 0 21248,99€ | 34486,16 € | 34486,16€ | 39835,25€ | 39835,25€

2028 2029 2030 2031 2032
39897,12€ | 39897,12€ | 39897,12€ | 39897,12€ | 39959,00 €

5.11.5. Investimento Inicial

O investimento inicial é de 43 503,00€ este valor destina-se & aquisi¢do essencialmente
de instalacGes e equipamentos necessarios para o decorrer da atividade, com duracdo
superior a um ano. Este valor sera repartido em 2 parcelas uma primeira parcela de
38 505,00€ que serd despendida em 2022, no momento zero de forma a ter j& 0s
equipamentos prioritarios, tendo em conta que a colheita e a producéo é mais tardia e ndo

se inicia logo no momento inicial do ano de 2023, sdo adquiridos 0s restantes
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equipamentos ao longo dos primeiros meses do ano, num valor de 4 998,00€. Na tabela

15 pode-se verificar os equipamentos que fazem parte do Investimento.

Tabela 15- Investimento

Momento Equipamentos Ilva Prego Quantidade Total
S/IVA
0 Cuba sempre Cheia Pneumatica 265 L 16% 283,62 € 2 567,24 €
Cuba sempre cheia Capacidade para 5000 L 2

16% 3250,00 € 1 3250,00 €
0 Portas
0 Prensa de Vinho 16% 751,89 € 1 751,89 €
0 Dorna, 350 litros 16% 60,00 € 120,00 €
0 Celha, balde 16% 3,70€ 10 36,98 €
0 Mdquina de Sulfato 16% 57,72 € 2 115,44 €
0 Carrinha Toyota Hillux 1991 6 500,00 € 1 6 500,00 €
0 InstalagGes, fatura pro forma 26 815,00 €
1 Portatil Lenovo Ideapad 3 CB 14m836 16% 257,76 € 1 257,76 €
1 Multifungdes HP Deskjet 2722e 16% 47,41 € 1 47,41 €
1 Esmagador elétrico grifo 16% 275,00 € 1 275,00 €
1 Panela de 98 litros 16% 162,93 € 1 162,93 €
1 Panela industrial 16% 2 008,99 € 1 2 008,99 €
1 Contentores IBC com palete de plastico 16% 455,07 € 1 392,30 €
1 Mesa de trabalho 16% 194,82 € 1 167,95 €
1 Fogdo 16% 172414 € 1 1486,33 €
1 Tesoura de Vindima 16% 456 € 3 13,68 €
1 Funil médio 16% 0,99 € 1 0,99 €
1 Balanga 16% 184,79 € 1 184,79 €

5.11.6. Plano de Financiamento

A Tlha d’Ouro tem uma necessidade de 44 000,00€ de recursos financeiros, como tal o
valor de capital social que visa-se investir na empresa é de 20 000,00€ euros. Para além
desse valor, foi necessario para fazer fase as necessidades financeiras da empresa,
recorrer-se a contratacdo de financiamento externo através do Millennium BCP, num
montante de 24 000,00€ a pagar durante cinco anos a taxa de juro de 3,20% (Ver Anexo
IXelX.1)

5.11.7. Demonstracao de resultados

A partir do mapa da Demonstracdo de Resultados que se pode observar na tabela 16

verifica-se de acordo com as estimativas efetuadas, que o ano de 2024 serd o (nico ano

com o resultado negativo, o que revela que a empresa terd um bom desempenho

45



econdmico nos restantes anos de previsdo uma vez que as vendas sdo suficientes para

cobrir todos os custos variaveis e fixos, sendo estes operacionais ou nao.

No ano de 2023 estima-se um resultado liquido positivo fruto do reduzido valor na
rubrica de gastos com o pessoal, comparativamente aos restantes anos pelo facto do gestor
abdicar de qualquer remuneracgdo neste ano. No ano de 2024, como ja referido foi o Gnico
ano com um resultado negativo, uma vez que a atividade operacional conseguiu cobrir
todos os custos fixos e varidveis associados a atividade de exploragdo, ndo sendo
suficientes para cobrir os gastos com depreciacfes e amortizagoes.

Tabela 16-Demonstracdo de Resultados

2023

2024

2025

2026

2027

2028

2029

2030

2031

2032

Vendas e servicos prestados

54722

57 204

60 624

75641

78722

81471

84100

97 811

99 987

102 495

CMVMC

15738

16 211

16915

22 539

21680

22141

22 537

26427

26 870

27 320

Fornecimento e servicos externos

4340

4490

4 540

4592

4643

4695

4748

4802

4 856

4910

Gastos com o pessoal

21249

34 486

34 486

39 835

39 835

39 897

39 897

39 897

39 897

39959

EBITDA (Resultado antes depreciagées, gastos
financiamento e impostos)

13 395

2017

4683

8674

12563

14738

16 917

26 685

28 364

30 305

Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo

3891

3891

3891

3891

3804

536

536

536

536

536

EBIT (Resultado Operacional)

9503

-1875

791

4783

8759

14 201

16 381

26149

27 827

29769

Juros e rendimentos similares obtidos

1071

993

989

1014

1167

1449

1764

2229

2757

3322

Juros e gastos similares suportados

77

617

463

308

154

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

9803

-1498

1318

5489

9772

15 651

18 145

28 377

30 584

33091

Imposto sobre o rendimento do periodo

1578

212

884

1573

2520

2921

4328

4924

52328

RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO

8225

-1498

1106

4605

8198

13131

15224

24050

25 660

27763

5.11.8. Cash-Flows

O Mapa de Cash-Flows é um mapa que nos Da-nos uma perspetiva dos fluxos monetarios

de entrada e de saida libertados pela Atividade e as Necessidades de financiamento.

De modo a calcular os Cash-Flows de Exploragdo, utiliza-se os resultados
operacionais deduzidos de impostos e adiciona-se 0s gastos com depreciacfes e
amortizacdes, que serdo deduzidos pelas despesas de investimento e as necessidades de

fundo de maneio originadas pelo ciclo de exploracéo.

O Free Cash-flow por sua vez sera calculado pela diferenca entre os Cash-Flows de
Exploracdo e Investimento Realizado, estes servirdo para determinar a avaliacdo do
projeto através de trés métodos fundamentais a Taxa Interna de Rendibilidade, o Payback

Period e 0 Valor atualizado Liquido.

Podemos verificar na tabela 17 que os Free Cash-Flows sera negativo em 2022 ano

em que se inicia o investimento sem exploracdo e em 2023 ano em que ocorre ainda a
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segunda parcela de investimento, nos restantes anos o Free

uma taxa de crescimento média de 38,11%.

Tabela 17- Mapa de Cash-Flows

Cash-Flow é positivo com

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) - €| 797334€ |- 1572,89€ 664,00€ | 4013,16€ | 734891€ | 11914,82€ | 13743,79€ | 21938,82€ | 23347,14€ | 24976,17 €
Depreciagdes e amortizagdes €| 3891,23€| 3891,23€| 3891,23€| 3891,23€| 380423€ 536,30 € 536,30 € 536,30 € 536,30 € 536,30 €
Provisdes do exercicio € € € € € € € € € € €
€| 1186457€ | 231834€| 455523€ | 7904,38€ | 11153,15€ | 12451,12€ | 14280,09€ | 2247512 € | 23883,44€ | 25512,47 €
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 467,58 € |- 9372,85€ 112,26 € |- 620,25€ |- 3119,03€ |- 268,74€ |- 47547€ |- 44725€ |- 2750,88€ |- 391,83€ |- 442,43€
CASH FLOW de Exploragao 467,58€ | 2491,72€ | 243060€ | 393498€| 478536€ | 10884,41€ | 1197565€ | 13832,85€ | 19724,24€ | 23491,61€ | 25070,04 €
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -38504,53 € |- 4998,12 € € € € € € € € € €
Free cash-flow -38972,11€ |- 2506,40€ | 2430,60€ | 393498€ | 478536€ | 10884,41€ | 1197565€ | 13832,85€ | 1972424 € | 23491,61€ | 25070,04 €
CASH FLOW acumulado -38972,11€ |-41478,51€ |-39047,91€ |-35112,93€ |-30327,58€ |-19443,16€ |- 746752€ | 636533€ | 2608957 € | 49581,18 € | 74651,22 €

5.11.9. Avaliacdo

As técnicas de analise de projetos de investimento mais utilizadas pela academia sé&o pelo
método do Valor Atualizado Liquido (VAL) e a Taxa Interna de Rendibilidade (TIR),
métodos que consideram o valor temporal do dinheiro no tempo, pois ambos os métodos
atualizam os Cash-Flows esperados no tempo. Um outro critério de analise mais
discutivel é o Payback Period, este € um critério que considera que o investidor deve
selecionar os projetos que tenham um periodo de recuperacao do capital investido mais
curto, é discutivel pelo facto de ndo ter em conta o valor temporal do dinheiro no tempo
e é também um critério que sO considera o retorno do investimento ndo tendo em
consideracdo a maximizacao da riqueza, pois apds o periodo de recuperacdo ignora o que

se passa a partir desse momento.

A avalia¢do da Ilha d’Ouro foi procedida com o apoio da ferramenta de calculo

disponibilizada pelo IAPMEL.

Na perspetiva de projeto pré-financiamento o valor atualizado liquido da empresa é
de 14 301,00 euros, determinado através da atualizacdo dos Cash-Flows a taxa de 9,74%
que corresponde ao Capital Asset Pricing Model (CAPM) calculado através da soma da
taxa de juro sem risco de 4,09% com um Beta de 0,65 a multiplicar pelo prémio de risco
de 8,69%. Como o Beta é inferior a 1 podemos referir que a empresa tem menos

volatilidade de que o mercado. A Taxa Interna de Rendibilidade é de 14,49% valor
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superior ao custo de oportunidade de capital (COC). O periodo de recuperacdo do

investimento é de 6 anos.

Na perspetiva de a empresa recorrer ao financiamento, o VAL deste projeto, perfaz
um total de 10 264,00 euros, conclui-se que se deve aceitar o projeto uma vez que o VAL
é positivo. Outro fator a favor aceitacao deste projeto em concreto € a sua TIR de 14,32%,
que ainda é superior ao COC médio de 10,80%. O periodo de recuperacédo do investimento
é de 6 anos.

No que toca a perspetiva do investidor temos um VAL positivo de 59 555,00 euros
uma TIR de 30,89% superior ao COC de 9,74% e com um periodo de recuperacdo do
capital investido de 5 anos.

Conclui-se, portanto, que deve-se aceitar o projeto de Investimento da ITha d’Ouro
tendo em conta que o VAL do projeto € positivo e a TIR é superior ao Custo de
oportunidade de capital de capital de investir noutro ativo.

5.12. Analise de Sensibilidade/Risco

A analise de sensibilidade é um método que da a capacidade de perceber o impacto de

uma variante da previsdo mantendo tudo o resto constante.

Na analise efetuada considerou-se a reducdo das quantidades vendidas de modo a
medir-se 0 impacto da procura oscilar. Como pode-se ver na tabela 18, foi realizado o
ajuste da procura a -2,50%, a -4,50% e a -5% ao longo do periodo de analise. Conclui-se,
portanto, desta analise que o VAL e a TIR sdo sensiveis a estas variacOes, e que a llha
d’Ouro nédo pode ver a sua procura reduzir anualmente mais do que 4,50% ao logo do
periodo estimando, pois se a procura reduzir até aos 5% o VAL torna-se negativo em -
804,00 euros e a TIR fica abaixo de COC medio de 10,80%.

Tabela 18- Sensibilidade a Procura

Sensibilidade a Procura VAL TIR PAYBACK PERIOD
0,00% 10 264 14,32% 6 ANOS
-2,50% 5085 12,45% 6 ANOS
-4,50% 3N 10,72% 6 ANOS
-5,00% -804 10,27% 6 ANOS
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A variavel mais determinante desta previsdo sdo 0s gastos com o pessoal, pois é a
rubrica que mais pesa em termos de gastos, a contratacdo de pessoal pode até em certo
pode inviabilizar o projeto tendo em conta a natureza do negdcio em que o trabalho
manual é fundamental. Para a ITha D’Ouro s6 é possivel a expansao da equipa com mais
um elemento em 2030, se considerarmos que este elemento trabalha os onze meses com
um salario de 741,00€ até 2032 temos um VAL de 1 104,00€ e uma TIR de 10,98%

superior ao COC.

5.13. Calendarizagéo

Na Figura 4, encontra-se a calendarizacdo do projeto com a descricdo das principais
atividades a serem realizadas. O momento 1 é o momento em o investimento inicial sera
colocado em préatica com a aquisicdo dos equipamentos previstos, neste momento da-se
a montagem da nave industrial com a duragdo media de montagem de duas semanas, déa-
se também a formalizacdo dos contratos necessarios para com o avanco da atividade em
termos legais. No momento 2 da-se o Inicio da atividade, nestes primeiros dois meses de
2023, serdo estabelecidos os primeiros contratos com clientes e o estabelecimento de
parcerias comerciais, sera também neste momento o langcamento dos artigos e a realizacao
de campanhas promocionais previstas, bem com realizar-se-4 a segunda fase de
investimento ao longo do ano de 2023 com aquisi¢cdo dos restantes equipamentos. Em
2026 e 2030 da-se a expansdo da producdo com o cultivo de 170 videiras nestes dois anos

de expanséo.

Figura 4: Calendarizacao
Novembro de 2022 |Dezembro de 2022 (Janeiro de 2023 |Fevereiro de 2023 |Seguintes

Anos de Expansdo da
produgao, plantamento de
170 videiras

Momento Inicial de Investimento e realizagdo de contratos

Inicio da antividade, Aquisi¢ao de Clientes, Segundo momento do Investimento inicial
Atividade Comercial,Divulgacdo do Negdcio, Estabelecimento de Parcerias

Expansdo da Produgao

CAPITULO VI- Conclusio

A realizacdo deste plano de negdcios da Ilha D’Ouro para a constituicdo de uma empresa
que vai se dedicar a transformacéo da Uva Isabella em produtos finais de consumo, parte

muito de uma ideia pessoal, que esté de certo modo ligado as raizes culturais da populagado
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acoriana, que tem demonstrado um impressionante esfor¢co humano, transformando
terrenos aparentemente pobres em terrenos ricos. Nos Ultimos anos tem-se tentado cativar
0s mais jovens demonstrando estes processos, mas ja nao é visivel muitos jovens neste
setor como outrora. Estamos a falar dum setor com taxas de crescimento a volta dos
2,05%. Acredita-se que existe espaco no mercado acgoriano para os produtos da llha
d’Ouro, pois dado o estudo de mercado realizado com uma amostra ainda que pequena

de 96 pessoas apenas 19 pessoas ndo vao consumir os artigos da empresa.

A elaboracdo deste plano segue a estrutura do modelo de Harvard, sendo auxiliada
em alguns pontos pela estrutura do IAPMEI. Durante esta elaboracdo foi possivel
perceber que o plano de negdcios € uma estratégia de preparacdo dos pressupostos antes
de enfrentar o mercado-alvo. O Plano é entdo uma ferramenta que vai permitir analisar
0s custos e 0s beneficios inerentes ao projeto de modo a verificar e a suportar a decisao
de investimento, pois esta é a decisdo mais dificil de se reverter, se falhada esperam-se
grandes perdas uma vez gque 0 equipamento novo terd de ser vendido no mercado de

usados a um valor inferior.

A llha d’Ouro visa ser uma empresa que da o devido valor aos produtos regionais
demonstrando a sua qualidade, diferenciacéo e unicidade, de modo a acrescentar um valor
superior as atividades da cadeia de valor, dando destaque ao nosso meio tradicional,

ambiental e a identidade acoriana demonstrando o esforco e a dedica¢do do nosso povo.

Em termos da estratégia comercial a empresa pretende participar em eventos, feiras
regionais de modo a aumentar a notoriedade e a confianga dos clientes, e visa também
estar com uma forte presenca online com a criacdo de um site proprio e das redes sociais
tradicionais de modo a reduzir custos em termos de publicidade, e aumentando em certo
modo a capacidade de ouvir os seus clientes inseridos numa faixa etaria dos 18 aos 60
anos, um grupo de clientes bastante especifico do mercado regional, que procuram artigos

artesanais com receitas regionais aliadas a inovacédo e a um sabor Gnico e personalizados.

No que toca ao plano financeiro este foi estimado num clima com perspetivas algo
mais negativas, a producdo da matéria-prima esta na casa dos 8000 mil quilos,
normalmente este valor é ultrapassado, mas em casos de fendmenos atmosféricos, entre
outros fez-se o ajuste mais baixo. Tendo em conta os Ultimos acontecimentos, que tem

afetado a economia como é o caso da situacdo pandémica de Covid-19 e agora
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recentemente com situacOes de inseguranca, tendo em conta o conflito entre a RUssia e a

Ucrénia o que acaba por afetar até certo modo as taxas de crescimento do setor.

Na perspetiva de projeto pré-financiamento o valor atualizado liquido da empresa €
de 14 301,00 euros, a Taxa Interna de Rendibilidade é de 14,49% valor superior ao custo

de oportunidade de capital (COC). O periodo de recuperagdo do investimento é de 6 anos.

Na perspetiva de a empresa recorrer ao financiamento, o VAL deste projeto é de
10 264,00 euros, deve-se aceitar o projeto uma vez que o VAL é positivo. Outro fator a
favor aceitacdo deste projeto é a sua TIR de 14,32%, que é superior ao COC médio de
10,80%. O periodo de recuperacdo do investimento é de 6 anos.

No que toca a perspetiva do investidor temos um VAL positivo de 59 555,00 euros e
uma TIR de 30,89% superior ao COC de 9,74% e com um periodo de recuperacdo do

capital investido de 5 anos.

Na Analise de sensibilidade demonstra que a ITha d’Ouro ndo pode ver a sua procura
reduzir anualmente mais do que 4,50% ao logo do periodo estimando, pois se a procura
reduzir até aos 5% o VAL torna-se negativo em -804,00 euros e a TIR fica abaixo de
COC médio de 10,80%.

A variavel mais determinante desta previsdo sdo 0s gastos com o pessoal, pois é a
rubrica que mais pesa em termos de gastos que pode inviabilizar o projeto tendo em conta
a natureza do negdcio em que o trabalho manual ¢ fundamental. Para a Ilha D’Ouro s6 ¢
possivel a expansdo da equipa com mais um elemento em 2030, se considerarmos que
este elemento trabalha os onze meses com um salario de 741,00€ até 2032 temos um VAL

de 1 104,00€ e uma TIR de 10,98% superior ao COC.

Conclui-se, portanto, que deve-se aceitar o projeto de Investimento da Ilha d’Ouro
tendo em conta que as trés éticas do VAL do projeto sdo positivas e a TIR é superior ao

Custo de oportunidade de capital de capital.
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ANEXOS

Anexo I-Questionario

1. Com que frequéncia consome Vinho de Cheiro?

95 respostas
@ Todos os dias
@ Mais de uma vez por semana
16,8% .
@ Mais de uma vez por més
@ Apenas em ocasides especiais
@ Nunca (passe diretamente para a

questéo 8)

2. Em qual/quais dos estabelecimentos comerciais adquire este tipo de produto?
71 respostas

Hipermercado 28 (39,4%)

Supermercado 53 (74,6%)
Lojas de Conveniéncia
Minimercados 46 (64,8%)

Lojas de Especialidade (Ex: Ga...
Taberna 12 (16,9%)

Diretamente ao Produtor 33 (46,5%)
Online

Tenho vinho meu

3. O que considera mais relevante no momento da decis@o da compra?
70 respostas

® Marca

@® Preco

® Publicidade

@ Embalagem

@ Produto Regional
@ Casta (Tipo de Uva)
@ sabor

® Aroma

{IPA 4
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4. Com quem costuma consumir Vinho de Cheiro?
71 respostas

@ Sozinho
@ Em familia
282% @ Com amigos

@ Com colegas

5. Que valor estaria disposto a pagar por uma garrafa de Vinho de Cheiro?
71 respostas

@ Até aos 2€

@ Entre 0s 2,01€ e 0s 4€
@ Entre 0s 4,01€ e 0s 6€
@ Entre 0s 6,01€ e 0s 8€
@ Entre 0s 8,01€ e 0s10€
@ Mais de10€

6. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de experimentar e comprar este produto?
71 respostas

80
58 (81,7%)

40

20

0 (0%) 2 (2,‘8%) 3 (4.2%)
L

1 2 3 4 5

8 (11,3%)

7.Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de recomendar este produto?
71 respostas

60
55 (77,5%)
40
20
1 %
0(0%) 114%) 2(18.9%)
. \
1 2 3 4 5
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8. Com que frequéncia consome Vinho de Abafado?
95 respostas

@ Todos os dias

W questdo 15)

9. Em qual/quais dos estabelecimentos comerciais adquire este tipo de produto?

82 respostas

Hipermercado 31 (37,8%)

Supermercado

Lojas de Conveniéncia

Minimercados

Lojas de Especialidade (Ex: Ga... 4 (4,9%)

Taberna 11 (13,4%)

Diretamente ao Produtor 38 (46,3%)
Online[—0 (0%)

1(1,2%)

1(1,.2%)

Tenho meu
Caseiro

10. O que considera mais relevante no momento da decisdo da compra?
83 respostas

@ Marca

® Preco

@ Publicidade

@ Embalagem

@ Produto Regional
@ Casta (Tipo de Uva)

@ Sabor
® Aroma
12V
11. Com quem costuma consumir Vinho Abafado?
82 respostas
@ Sozinho
@ Em familia

@ Com amigos
@ Com colegas

@ Mais de uma vez por semana

@ Mais de uma vez por més

@ Apenas em ocasides especiais
@ Nunca (passe diretamente para a

47 (57,3%)

52 (63,4%)

60
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12. Que valor estaria disposto a pagar por uma garrafa de Vinho Abafado?
82 respostas

@ Até aos 2€
@ Entre os 2,01€ e 0s 4€
@ Entre os 4,01€ e 0s 6€
@ Entre 0s 6,01€ e 0s 8€
@ Entre os 8,01€ e 0s10€
@ Mais de10€

13. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de experimentar e comprar este produto?
82 respostas

80
60 67 (81,7%)
40
20
0 (0%) 1(1,2%)
0 | | 7 (8,5%) 7 (8,5%)
1 2 3 4

14. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de recomendar este produto?
83 respostas

80
%
0 68 (81,9%)
40
20
1(1,2% 8(7.2%)
0 (0% )
. (‘ ) (1,2%) 8 (9,6%)
1 2 3 4

15. Com que frequéncia consome Vinho Licoroso?
94 respostas

@ Todos os dias

@ Mais de uma vez por semana
@ Mais de uma vez por més

@ Apenas em ocasides especiais

@ Nunca (passe diretamente para a
questao 22)




16. Em qual/quais dos estabelecimentos comerciais adquire este tipo de produto?
80 respostas

Hipermercado
Supermercado

29 (36,3%)

57 (71,3%)
Lojas de Conveniéncia 1(1,3%)
Minimercados 48 (60%)
Lojas de Especialidade (Ex: Ga... 5(6,3%)
Taberna

Diretamente ao Produtor
Online

Amigo produtor

Caseiro

Caseiro

37 (46,3%)
0 (0%)

1(1,3%)

1(1,3%)

1(1,3%)

17. O que considera mais relevante no momento da decisao da compra?
79 respostas

@ Marca

48,1% @ Preco

@ Publicidade

@ Embalagem

@ Produto Regional

/ @ Casta (Tipo de Uva)
@ Sabor

® Aroma

12V

18. Com quem costuma consumir Vinho Licoroso?
78 respostas

@® Sozinho

@ Em familia
@ Com amigos
@ Com colegas

19. Que valor estaria disposto a pagar por uma garrafa de Vinho Licoroso?
80 respostas

@ Até aos 2€

@ Entre 0s 2,01€ e 0s 4€
@ Entre os 4,01€ e os 6€
@ Entre 0s 6,01€ e 0s 8€
@ Entre 0s 8,01€ e 0s10€
@ Mais de10€
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20. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de experimentar e comprar este produto?
80 respostas

80
60 67 (83,8%)
40
20
0 (0% 0 (0% 8(6,3%)
0 (\ ) (| %) 8 (10%)
1 2 3 4

22. Com que frequéncia consome Aguardente?
94 respostas

@ Todos os dias

@ Mais de uma vez por semana
@ Mais de uma vez por més

@ Apenas em ocasides especiais

@ Nunca (passe diretamente para a
questéo 29)

40,4%

21. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de recomendar este produto?
80 respostas

80
50 65 (81,3%)
40
20
0 (0%) 0 (0%) 11 (13,8%)
0 | |
1 2 3 4 5
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23. Em quallquais dos estabelecimentos comerciais adquire este tipo de produto?
65 respostas

Hipermercado
Supermercado
Lojas de Conveniéncia
Minimercados

Lojas de Especialidade (Ex: Ga...

Taberna 23 (35,4%)

Diretamente ao Produtor 35 (53,8%)
Online -0 (0%)

Tenho minha 1(1,5%)

24. O que considera mais relevante no momento da deciséo da compra?
64 respostas

@ Marca

@ Preco

® Publicidade

@ Embalagem

@ Produto Regional

34,4%
@ Casta (Tipo de Uva)
@ Sabor
@ Teor Alcodlico

25. Com quem costuma consumir Aguardente?
66 respostas

@ Sozinho

@® Em familia
@ Com amigos
@ Com colegas

26. Que valor estaria disposto a pagar por uma garrafa de Aguardente?
65 respostas

@ Até aos 2€
@ Entre os 2,01€ e 0s 4€
@ Entre os 4,01€ e 0s 6€
@ Entre os 6,01€ e os 8€
@ Entre os 8,01€ e 0s10€
@ Mais de10€
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27. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de experimentar e comprar este produto?
65 respostas

80
56 (86,2%)
40
20
0 (0%) 1 (1.|5%)
0 |
1 2

28. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de recomendar este produto?
66 respostas

60
55 (83,3%)

40

20

0 (0% 1(1,5%) HE1%)
5%
) (‘ ) i 6(9,1%)
1 2 3 4

29. Com que frequéncia consome Doce de Uva?
94 respostas

@ Todos os dias

@ Mais de uma vez por semana
@ Mais de uma vez por més

@ Apenas em ocasides especiais

@ Nunca (passe diretamente para a
questdo 38)

30. Em que ocasites do dia costuma consumir?
84 respostas

Pequenc-almogo

Lanche (manha e/ou tarde)

Entradas e Petiscos

Ceia
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31. Em qual/quais dos estabelecimentos comerciais adquire este tipo de produto?
84 respostas

Hipermercado
Supermercado

Lojas de Conveniéncia

Minimercados 53 (
Diretamente ao Produtor
Online

Caseiro

Receita caseira. Feito em casa.

32. O que considera mais relevante no momento da decisdo da compra?
82 respostas

@® Marca

@® Preco

@ Publicidade

@ Embalagem

@ Produto Regional

@ Casta (Tipo de Uva)
@ Sabor

@ Qualidade Nutricional

33. Quais os motivos que o levam a consumir Doce de Uva?
84 respostas

Gosto 44 (52,4%)
Saudavel 50 (59,5%)

E habitual, entre as refeigoes

Para partilhar o consumo com os

o
familiares efou amigos 5(6%)

Prazer 3 (3,6%)

Com que frequéncia nas seguintes ocasides consome Doce de Uva

40 M Nunca Il Mais de uma vez an...— Il Mais de uma vez m... [l Mais de uma vez se... — lll Diariamente

30

20

Durante o pequeno almogo Lanches no trabalho ou na escola Lanches antes de atividades fisicas



35. Que valor estaria disposto a pagar por um frasco de Doce de Uva?
84 respostas

@ Até aos 2€

@ Entre 0s 2,01€ e 0s 4€
@ Entre os 4,01€ e os 6€
@ Entre 0s 6,01€ e os 8€
@ Entre os 8,01€ e 0s10€

— |
‘ @ Mais de10€

36. Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de experimentar e comprar este produto?
84 respostas

80
75 (89,3%)

60

40

20

0 (0% 0 (0% 1(1.2%
, (‘ o) (I o) ( i ) 8(9.5%)
1 2 3 4

37.Numa escala de 1a 5, qual a probabilidade de recomendar este produto?
84 respostas

80
75 (89,3%)
60

40

20

0 (0%) 0 (0%) 2(2,4%)
0 \ | | 7 (8,3%)

1 2 3 4

38. Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?
93 respostas

@ Até 500€

@ Entre os 501€ e os 1000€
@ Entre os 1001€ e os 1500€
@ Mais de 1501

48,4%
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39. Qual a sua ocupagao?
95 respostas

56,8%

39. Qual a sua ocupacao?
95 respostas

56,8%

40. Faixa etaria?
95 respostas

41. Género
91 respostas

@ Estudante

@ Desempregado(a)

@ Empregado(a) por conta prépria
@ Empregado(a) por conta de outrem
@ Reformado(a)

@ Doméstica

@ Estudante

@ Desempregado(a)

@ Empregado(a) por conta prépria
@ Empregado(a) por conta de outrem
@ Reformado(a)

@ Doméstica

@ 18-30
@ 31-40
® 41-50
® 51-60
@ 61-70
® +70

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiro néo o dizer
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IAPMEI

Parcerios poro o Crescimenta

Anexo |1- Pressupostos

Empresa:

Pressupostos Gerais

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-os de acordo com o seu projecto

Unidade monetaria
Ane inicial do projefo (Ano 0)

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)

Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)

Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses)

Prazo de pagamento de VA (trim = 4; mensal =12)

Taxade IVA- Vendas

Taxade IVA- Prestagdo Servigos
Taxa de IVA- CMVMC

Taxade IVA- FSE

Taxade IVA- Invesfimento

Taxade Seguranga Sodal - enfidade - drgdos sodais
Taxade Seguranga Socal - enfidade - colaboraderes
Taxade Seguranga Sodal - pessoal - érgdes sodais

Taxade Seguranga Sodal - pessoal - colaboraderes

Taxa médiade IRS

TaxadeRC

Taxade Aplicagdes Financeiras Curlo Prazo
Taxade jure de emprésime Curto Prazo
Taxade jure de emprésimo ML Prazo

Taxade jure de afives sem risco - Rf(Obrig Tesouro)
Prémic de risco de mercado = (Rnf™-Rf) ou p°

Beta U de empresas de referéncia

Taxade crescimento dos cash fows na perpefuidade

* Rendinento esperado de mercado (enfenda-se mercado acionista de referénaa)

Métodos de avaliagio considerados:

Free Cash Flow to Firm

Eures

2022

=ano emque iniga o invesimento e podera ou ndo haver exploragio

meses
19 A definir em fungdo da pratica
23 da empresa e do seclor assm
45 como da poliica a prosseguir
4 4 =trim; 1=mensal

Em fungdo do fipo de
predufose servigos

Emviger no ano base

A definiremfugio do Lei e do valor dos rendinmentos do trabalho.
Definido por Lei -ter em conta Localizacio & condigles espedicas da alvidade

Ver condiges de mercado e
risco da empresa na dlica
bancari

NOTA: Quande ndo se aplica Befa, colocar:

Umvaler para o prémo de risco (p°) adequade ao projecio

Beta = 100% se néo conhcer ou ndo uflizar enpresa de referénga

Na meicria dos projelos considerar 0% e utiizar N&o a perpetuidade mas sim o valor
resdual o valor do Afivo Fixo ndo Anvriizade e o Valor Residual do F Maneio no
ilime anc. VER Felha Avaliagie emque exisemas 2 Hipéieses.

Em fnhas gerais, o meéfedo dos fuxos de caixa descontades consige em esimar-se os fluxos de caixa futuros da empresa e trazé-los a valor presente por uma determnada
taxa de desconfo (WACC). Por oufras palavras- o valor de uma empresa = Valor presente (atual) dosfluxes FCFF (fuxo de caixa Bquido para afirme, doingkés Free Cash
Flow to Firm). FCFF = CFL = EBITx{1-)+Amoriz-Invesimento ( Capial Fixo - Fundo de Maneio Necessario).

Na ética do Investidor o Valor = Valor da Empresa - Divida Financeira Liquida de Afives Financeires.

AVALIAGAO DO PROJETO: FCFF = CFL =EBI Tx(1-t}+Amortiz-I nvestimento (Capital Fixo - Fundo de Maneio Necessario) + valor residual investim (ano n)
1. Naanalise do projeto ou pré-financiamento em que seignora a forma de financiamento o que & = 100% Cap Préprio) a tx de ufizacio R =Rf + Bu*(Rm - Rf).
2.Na anilise pés-financiamento, considerando os efeitos do capital alheio refletidos na taxa de utilizagdo,

utliza-se ¢ wacc {empep) =Rep*CP /(CP+CAM+ Rea*(1-t1*CA (CP+CAl emaue Reo = Rf+ Bo*(Rm-Rfi. Bo = Bu™(1+1-1*(CACP)) com CA e CP do proieio

3.Naanilise na Oticado Investidor (Free Cash Flow to Equity)
Ne méfodo de avallagio pelo desconto de fuxos de caixa liquide do adoniga (FCFE - do ingkés Free Cashfiow to Equity), o objefive é avaliar directamente o pafriménio

fqudo daenpresa.

Na avaliagdo do projeto na otica do Investidor ou do Capital Proprio:
FCFB=Resul Liquidot + Amorfiz t- Invesimento t(Cap Fixo e FMN) + Finangamento alheio t(CA) - Reembolsos Financiamento t.

emque a taxade atualizagio R=Rf + Bu*(Rm- Rf)
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Anexo I11- Estimativas das Vendas

Populagdo Total 242201

Publico-Alvo Total 168798

Respostas Ao Questiondrio 96

Produto Vinho de Cheiro |Vinho Abafado |Vinho Licoroso |Aguardente Doce

% Potencial de Mercado 75% 88% 86% 70% 89%

Todos Dias 7% 2% 1% 1% 5%

M+ Vez de Semana 38% 25% 27% 14% 48%

M+ Vez Més 13% 22% 22% 14% 21%

Apenas Ocasides 18% 39% 36% 41% 14%

[Pessoas 71 82| 80| 65| 84|

[Taxa de Aceitacso 74%| 85%] 83%| 68%| 88%|

[Compra Frequente 45%| 27%| 29%| 15%| 54%|

Publico-Alvo Total 168 798,00 168 798,00 168 798,00 168 798,00 168 798,00

% De pessoas de compra frequente 75622 45744 48 107 24982 90 645

% Potencial de Mercado 75% 88% 86% 70% 89%

Potencial de Mercado Todos os Dias e +1 vez

por semana 56 565 40 026 41 565 17 388 80220

% Captura de Mercado pretendida por produto 3% 5% 5% 7% 2%

Captura de Mercado= Vendas Estimadas 1697 2001 2078 1217 1604

Capacidade de Produgdo 1810 1990 1990 1448 1248

Cobrir toda a Procura 113 -11 -88 230 -356

% de Resposta a Procura 6,6% -0,5% -4,2% 18,9% -22,2%
Vinho de Cheiro 5073,87 € 577390 € 6230,52 € 7114,70€ 7 330,96 € 7760,10 € 8201,44 € 8908,49 € 9380,83 €
Quantidades vendidas 1697 1810 1923 2163 2163 2224 2285 2351 2412
Prego Unitario 299€ 3,19€ 324€ 329€ 339€ 349€ 359€ 3,79€ 3,89€
Vinho Abafado 1550581€  1570486€  15903,90€  19986,15€  2023320€ 20480,25€ 20727,30€  2504954€  2534459€
Quantidades vendidas 1990 1990 1990 2470 2470 2470 2470 2950 2950
Prego Unitério 7,79€ 7,89€ 7,99€ 8,09 € 8,19€ 829€ 839€ 849€ 859 €
Vinho Licoroso 1749629€  1769533€  17894,38€  22699,30€  2294630€ 23440,30€ 2393430€  2888050€  2917550€
Quantidades vendidas 1990 1990 1990 2470 2470 2470 2470 2950 2950
Prego Unitdrio 879€ 8,89 € 8,99€ 9,19€ 9,29€ 9,49€ 9,69 € 9,79€ 9,89€
Aguardente 1191568€  1317475€  1561565€  18282,17€  20468,13€ 21862,50€ 2312435€  23981,18€  24849,80€
Quantidades vendidas 1217 1332 1563 1794 1989 2084 2143 2202 2261
Prego Unitério 9,79€ 9,89€ 9,99€ 10,19 € 10,29 € 10,49 € 10,79 € 10,89 € 10,99 €
Doce de Uva 472992€ 4854,72€ 497952 € 755832 € 7743,12€ 7927,92€ 8112,72€  1099152€  1123632€
Quantidades vendidas 1248 1248 1248 1848 1848 1848 1848 2448 2448
Prego Unitério 3,79€ 3,89 € 3,99 € 4,09 € 419€ 429€ 439€ 4,49 € 4,59 €
TOTAL 54721,56959 5720355745 606239755  75640,64112  78721,70393 8147106956 84100,10799 97811,22318  99987,03599
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Anexo V- CMVMC

5 IAPMEI EMPRESA:  TCC
\ Euros
CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
cMVMC M;r'gfa’" 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
MERCADO NACIONAL 14 303 14761 15 450 20 349 19 467 19 906 20 280 23 406 23819 24237
Vinho de Cheiro 1412 1521 1633 3310 1873 1946 2019 2099 2175 2253
Vinho Abafado 5167 5220 5273 6610 6677 6745 6813 8220 8303 8387
Vinho Licoroso 5433 5488 5543 6949 7019 7090 7162 8641 8728 8817
Aguardente 2291 2532 3002 3480 3898 4125 4285 4447 4613 4781
MERCADO EXTERNO 1435 1450 1464 2190 2213 2235 2258 3021 3052 3083
Doce de Uva 1435 1450 1464 2190 2213 2235 2258 3021 3052 3083
Produto B *
TOTAL CMVMC 15738 16211 16915 22539 21680 2141 22537 26427 26870 27320
IVA 13% 1859 1919 2009 2645 2531 2588 2636 3043 3096 3151
TOTAL CMVMC +IVA 17597 18130 18923 25185 24211 24729 25174 29470 29967 30471

Custo do Input-Estimado por produto

Produtos Quantidade Custo dos Materiais | Custo Unitario

Vinho de Cheiro Clljsto de Embalagem 1,00 0,34 €
Rétulo 1,00 0,24 € 0,83 €
Sumo de UVA 0,70 0,25 €
Custo de Embalagem 1,00 0,34 €

Vinho Abafado |2umo de UVA 0,70 0.25¢1 5 eoe
Alcool 18% 0,13 1,76 €
Rétulo 1,00 0,24 €
Custo de Embalagem 1,00 0,34 €
Sumo de Uva (UVA) 0,70 0,25 €
Agua 0,70 0,07 €
A o,

Vinho Licoroso AIFOO| 16,5% 0,12 162¢€ 2,73 €
Gas 0,06 0,08 €
Agucar 0,00 0,13 €
Essencia de Baunilha 0,15 0,00 €
Rétulo 1,00 0,24 €
Custo de Embalagem 1,00 0,34 €
Sumo de Uva (UVA) 1,00 0,25 €

Aguardente - 1,88 €
Rétulo 1,00 0,24 €
Alambique 0,70 1,05 €
Custo de Embalagem 1,00 0,34 €
Matéria-Prima (UVA) 0,33 0,18 €
Doce de Uva |Gas 0,23 0,32€ 1,15 €

Acgucar 0,32 0,19 €
Rétulo 1,00 0,12 €
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Custo de Embalagem

200ml 500ml 700ml 750ml 1000m flint glass liquor wine Vodka tequila gin
bottle Fancy Liquor Glass Bottle with sealed cork lid ot sale products

. % % % & & 50 1Reviews 8buyers

1000-49999 Pieces 50000 - 99999 Piec.. 100000 - 999999 Pi.. >=1000000 Pieces
€0.3394 €0.3017 €0.264 €0.1886

o |
. |
| =1
»
» 3 ! |
| | | Benefits: US $10 off with a new supplier Claim now
l Color I
| (LT
: SRR
e el o €5 €5 &

Yolurme 1000ML | 700ml  750ml  customized  500ml
Blv =

Samples: Wi, 1000 ML
€9 43/Piece | 1 Piece (Min. Order) | &2Buy Samples

View larger image

Lead Time®: .
Quantity(Pieces) | 1-10000  >10000

Est. Time(days) 25 To be negotiated
Add to Compare  MShare

Rotulos-Orgcamento

Cristovao Esteireiro,

Encomendar rétulos e etiquetas pode levar a surpresas inesperadas. A Abordagem SEM SURPRESAS

da Codimarc oferece o melhor dos mundos online e tradicional. O online para quem sabe exatamente o
gue quer, e um gestor dedicado para ajudar a ultrapassar as dificuldades e colocar no seu produto o

melhor "vendedor invisivel". O Rétulo!

ORCAMENTO - Codimarc OnH N2 37255

Dimensoes (mm) Formato: Retangulo/Quadrado
L: 1.400 Material: Papel Branco Mate
A: 920 Cores de Impresséo: 2

Gap: N° Rubricas: 1
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Picote entre etiquetas: Yes

Rolos dimensao reduzida (25-50 mts

lineares): No

Notas:

OUTRAS CARACTERISTICAS

HS (Estampagem a Quente):No

Numero de rubricas diferentes com esta caracteristica: 0

CS (Estampagem a Frio): No

Numero de rubricas diferentes com esta caracteristica: 0

Verniz Relevo:Yes

Numero de rubricas diferentes com esta caracteristica: 1

Numeracgéo Sequencial:No

Laminac&o Transparente Brilho:No

Laminac&o Transparente Mate "Soft Touch":No

Verniz de Prote¢céo (Mate ou Brilho):N&o tem

QUANTIDADE | PRECO POR 5 MIL

5.000 - € 1.210,32
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Adubos Utilizados para o tratamento da Vinha custo diluido no custo total do

Fruto
Melody Super, Bayer
Custo C/IVA 7,97 €
Custo S/IVA 7,66 €
Consumo Anual
Fev Mar Abril Maio Junho Julho
5 5 4 3 2 2 21
Consumo Anual 160,93 €
Meédia de Producédo 5000
Custo Unitario 0,03 €
BAYER RHODAX FLASH APV 3148 - 300 GR 5 aplicagBes BAYER LUNA EXPERIENCE APV 4049 - 400 ML 34,95
Custo C/IVA 6,20€ Custo C/IVA 34,95€
Custo S/IVA 596 € Custo S/IVA 33,61 €
Consumo Anual 29 85€ Consumo Anual 67,21 €
Média de ProdugZo 5000 Média de Produco 5000
Custo Unitario 0,01 € Custo Unitério 0,01€
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Anexo V-FSE

7)) IAPMEI

Parcsrias pora o Crescimento

FSE - Fornecimentos e Servigos Externos

2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
N° Meses 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 1,15% 1,15% 1,15% 1,15% 1,15% 1,15% 1,15% 1,15% 1,15%
TxIVA CF CV Valor Mensal 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Subcontratos 16,0% = 100,0% 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90 99,90
Servicos especializados
Trabalhos especializados 16,0% | 100,0%
Publicidade e propaganda 16,0% | 500%  50,0% 63 75,00 75,86 76,73 71,62 78,51 7941 80,33 81,25 82,18 83,13
Vigilancia e seguranca 16,0% | 100,0%
Honorarios 16,0% | 100,0% 17,0 204,00 206,35 208,72 211,12 213,55 216,00 21849 221,00 22354 226,11
Comissdes 16,0% = 100,0%
Conservagdo e reparacao 16,0% | 100,0%
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido  16,0%  100,0%
Livros e documentagdo técnica 16,0% | 100,0%
Material de escritrio 16,0% 100,0% 63 75,36 76,23 77,10 77,9 78,89 79,79 80,71 81,64 82,58 83,53
Ariigos para oferta 16,0%  100,0%
Energia e fluidos
Electricidade 4,0% 75,0% 25,0% 36,5 43740 442,43 447,52 452,66 457,87 463,14 468,46 473,85 479,30 484,81
Combustiveis 16,0% = 600%  400% 100,0 1.200,00 121380 122176 124188 1256,16 127061 128522 1300,00 131495 1330,07
Agua 4,0% | 100,0% 47 56,64 57,29 57,95 58,62 59,29 59,97 60,66 61,36 62,07 62,78
Deslocages, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 16,0% = 100,0%
Transportes de pessoal 16,0% = 100,0%
Transportes de mercadorias 16,0% 100,0% 85 101,40 102,57 103,75 104,94 106,15 107,37 108,60 109,85 11,11 112,39
Servicos diversos
Rendas e alugueres 16,0% = 100,0%
Comunicagdo 16,0% | 100,0% 210 323,88 327,60 33137 335,18 339,04 342,94 346,88 350,87 354,90 358,99
Seguros 100,0% 1422 1706,28 172590 174575 176583 1786,13 1806,67 182745 184847 1869,72 1891,23
Royalies 16,0% = 100,0%
Contencioso e notariado 16,0% = 100,0%
Despesas de representagao 16,0% | 100,0%
Limpeza, higiene e conforto 16,0% = 100,0% 35 41,64 42,12 42,60 4309 4359 4409 4460 45,11 45,63 46,15
QOutros servicos 16,0% | 100,0% 99 118,56 119,92 121,30 122,70 124,11 125,54 126,98 128,44 129,92 13141
TOTAL FSE 4340,2 4490,0 4540,5 45915 46432 46954 47483 4801,7 48558 4910,5
FSE - Custos Fixos 3536,55 3677,12 3718,26 3759,87 3801,96 384453 3887,60 3931,15 397521 4019,78
FSE - Custos Varidveis 803,61 812,85 822,20 831,65 841,22 850,89 860,68 870,58 880,59 890,71
TOTAL FSE 4340,16 448997 4 540,46 4591,52 464318 4695,43 474821 4801,73 4 855,80 491049
IVA 134,94 152,48 154,06 155,64 157,24 158,87 160,51 162,17 163,85 165,55
FSE +IVA 447510 4642,45 4 694,51 474116 4800,42 485429 4908,78 4963,90 5019,65 5076,05
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FSE-Considerados: Materiais de Escritorio, Software de Gestao, custos publicitarios,

Seguros, entre outros.

-

Caixas Quadradas de Cart3o Fino » Livrs fadores ¢ Furadores

== Note!
Ton
€6,99/un
< >
,,,,, - Permite agrotor té 18
10163 € Ppara agrafos n*24/6. .
e requente
—
g (4
©99un 3
P |
= me
= [ 3 - — ]
eS—— s

it Col de Embalar Som x Somm Transparente

Pasta de Arquivo A4 Lombada Larga Tecnoline
0000

€1,19/un
G = I

an ?Q;& ,\-"
= © i

w@n
1

N{}S 5G Pacotes Net Mével TV Alarme  LojaOnline  Apoio aCliente (@]
Tarifarios
30 Megas 100 Megas
Velocidade de download ate. 30Mbps. 100Mbps
Mensalidade €24,99 €26,99
Site WIX
e corticaain niiler Dorminio Personaiizado
— _
Primeiro Ano de Dominio Gratis
. +
Remova Andncios Wix @ Conectar Dominio
- . 50€
Certificado SSL gratis. @ fmés
e+ CH— Largura de banda ® 7
- Espegode Amnazensmento ®
o oni
| - rgamenta Online: 975 €
Horas de video @
Cupons para andncios de 400 € @
Facebook -
App Site Booster Y
Resumo do pagamento il o e 168
O teu anuincio € publicado continuamente com um App de Andlise de Visitantes ®
orgamento didrio médio. e .
Loge Prefissional
Orgamento didrio 1,00 € EUR Arquives de Redes Sociais ®

Apoio ao Cliente

Agrafos 24/6
Note!

2

€1,49/un
€0.75/un

w 8

Software de Gestdo
RENOVAGAO ANUAL AS GEST START UP
99€ +IVA Gratuito no 1.° ano

Para nawas empresas com menos de.
Renove o seuAS GEST el
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Anexo V.l -Contrato de Seguro de Acidentes de Trabalho

Simulagdo
ACOREANA Sujeita a Confirmac&o

Seguro Acidentes Trabalho

Linha Clientes custo de apdiice se n&o for Chente Verde)
E dentes@tranquiidade.pt
W tranquilidade.pt

Dados do Cliente - N TRABALHO PREMIO FIXO
Nome: VINICOLA LDA
N.° contribuinte: 510323135
Tipo de diente: Coletivo

Cliente verde:  No

Dados da Simulagio 960,79 €
12486 €

N.° simulagdo: 087782880501/NNA
1075,65¢€

Data da simulago:  2022-06-23

Data de inicio:  2022-06-24

Duragdo: Ano ¢ secuintes

Data de vencimento anual: 24 de junho
lidade de cja

Periodicidade de pagamento: Anual

Validade da simulagdo: 30 dias

e

Valor a pagar  Valor do
na 1* anvidade  1° reclbo

s3521€
107565€ pac %7516

Dados da Pessos Segurg

Dados do Mediador/ Punto de Vends
Nome/Ponto de Venda: DS SEGUROS LAGOA
Morada: R TRINDADE 6

9560-219 AGUA DE PAU
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simul
ACOREANA Sujeita a Conlf"::-::g:

Seguro Acidentes Trabalho

Dados da(s) Pessoa(s) Segura(s)
Tipo Quadro: FIXO COM NOMES

CAE:  C1102100 PROD VINHOS COMUNS LICOROSOS
DESLOCACOES AO ESTRANGEIRO NA U.E. COM MAIS DE 15
hl a em

espeti ou para o pal; de orig
Trabalhadores estrangeiros com residéncia no estrangeiro.
Outras situacbes Nao

ou FORA DA U.E.(qualquer pjﬁ%‘} Néo
é médica, ou

no pais de origem, bem como o

Trabalhos em altura: Quando a de tividade desenvolvida no seu modo habitual. Como
éncia, deverd ser do p ! a” ou
suspensa; Nio
Trabalhos em altura com recurso a té de
cdo / ga de com utilizacdo de vei
Vehicle); Ndo

Utiliza matérias explosivas, corrosivas, toxicas ou outras sub clas pe
Pretende garantir o salario liquido integral nas Incapacidades Tem
Pretende garantir o salério liquido integral nas Incapacidades Te

Outras goes que para a analise do risco, ‘ d ¢A0o, reparaca =1 peza e/ou
de coes com mais de 200 toneladas; atividade com utilizagdo de atonica e de a
Empresas petroliferas com funcionérios em plataformas offshiGre; Trabalho ; lacio de T I ou

trabalhos em embarcagbes; Entre outros. Ndo

NOME ""’":m" CAPITAL SEGURO
MIGUEL ALVES 1 10 500,00 €
PEDRO SOUSA 1 10 500,00 €
JOSE SANTOS 1 14 700,00 €
L Total do Capital Seguro: 35 700,00 €

Opgdo selecionada: ACIDENTES TRABALHO PREMIO FIXO

Coberturas, Capitais e Franquias

COBERTURAS

Acidentes de trabalho

Risco de percurso " " Induido o
g%oz&o:apasesdaﬂl,ukesulmélsdlas- Conforme Cond. Gerais efou Especiais
Rendncia ao direito de regresso N&o aplicavel
Salice no trabalho Ngo aplicavel
Smart Working N3o aplicavel
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Coberturas, Capitais e Franquias

Acicentes de trabslho

Risco de perourso

m-mumw-mmuuo i - : oo Gonsd il k) Expoold

Rendnca o direko de mgresso NSo aplcivel
1 Seixée 0o trabaho N6o aplichvel
l Smart iarking wdo apliciuel

INFORMAGOES IMPORTANTES

-Dmdevendnmlomud:Tmodo

O presente documento tem na
ndo verificagao de fatores de ag

documento ndo tem sarigdo e nda vincula o Seguradar enquanto © risco nao
/ iy e do prémi 5

O presente
for aceite e ndo foram validad

P ap

de Seqguro em fodos 08 Seus quE
Adesao, quando for o caso.

O resultado apresentado tem por base de'e
simulagio & data atual. inclundo que o
comecado por 1, 2, 3 au 4. Colativo - NIF comegaco por 5, &, 7 ou 9).

1

As ces prasentes nast
dados relativos o cliente elou ao segure.

N por base os elementos fomecidos peio proponents @ 8

A aceitagio da qualquer contra ad carece sempre do integral preenchimento da Proposta
inclui N Risco l ou B de

Irato de seguro com as caracleristicas indicadas na presente
tipo de diente indicado corresponde ao NIF do mesmo (Individual - NIF

digh e do i derdo ser aivo de reavaliaglo em funglio da comunicago posterior de

Srdah ““-w Tt de 206 (DOCOCDDUOOON Mg 203

Simul
AGOREANA Sujeita a Conf'inn‘:lgg

Seguro Acidentes Trabalho

8 Generali Seguros, S.A., & a entidade responsavel
= p}embdsseguro.eumummmdmde

8, servinto pars a reelizacio da diligéncias
possivel apresantar-he a3 simuacdes

zado

s, N80 serd

ados pelo
Tem o direito de aceder, retificar og a
hoouodm:asue i pesscals, assim como limitar ou cpor-ge ap seu
Pode apresantar reclamag@o sl a is 80 Encarregado da Prote¢do de Dados

mnodadoa.dpo@omvdu (i de Dados em cnpd.pt. o

Parama‘ulnfomagmacodea

76



Anexo V.1l -Contrato de Seguro de Colheitas Vinicolas

Exmo. Senhor
Cristovdo Domingues Esteireiro

Respondendo ao seu mail sobre este assunto informa-se:

As seguradoras contratam seguros de colheitas, nomeadamente para a cultura de vinha para vinho, podendo o prémio de seguro ser

bonificado pelo Estado, através do Seguro Viticola de Colheitas.

Os seguros com o viticultores sdo sempre contratados com as seguradoras e o produtor paga a sua parte do prémio ja descontado do
valor da bonificagdo; posteriormente o valor da bonificagdo é reclamado pelas seguradoras ao IFAP.

Os valores dos prémios sdo diferentes consoante a regido do pais porque o risco varia com a regido.

Pode encontrar todas as informagdes, nomeadamente a legislagdo, sobre o seguro viticola de colheitas no portal do IFAP em www.ifap.pt

em Outra Ajudas/Seguros/Continente/Seguro Viticola de Colheitas ou Seguro de Colheitas.

MEDIA POR APOLICE

(T

‘ AP

E/RAM/RAA

Anténlo Moura Rodrigues

DAM/ UPRF

Rua Fernando Curado Ribelro, n* 4 G
Telefone: 21 751 85 00 | Ext, 245371

emall: moura.rodrigues®ifap. pt

www.ifap. pt

o

Imprima este emall apenas se for necessdrio. Proteja o ambiente.
Cultivamos o desenvolvimento, apoiamos o futuro!

1649.034 Lisboa

230

635
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Anexo V.l -Gastos com Contabilidade

Eu, Cristina Medeiros, inscrita na ordem dos contabilistas
certificados como membro n2 85260, declaro para efeitos deste
estudo que cobro o valor anual de 200€+iva, a empresa Ilha
d’Ouro.

Anexo V.1V -Eletricidade

——

Electricidade dos Agores

Estimado(a) Cliente
O nosso objectivo & fazer chegar até si o melhor servigo.

Contactos EDA - Call Center: 800 20 25 25
Na Internet: www.eda.pt

TITULAR CONTRATO! MORADA LOCAL CONSUNC:

JOSE FERNANDO PIQUES ESTEIREIRO
RUACURA,
AGUA DE PAU

9560 AGUA DE PAU

Can.Ponto Entraga: PT 0014 000 054 836 253 JL.

CLENTEICONTA _______________ (aian iDENT: LOGAL 01054836 253
NUMERO DE CLIENTE 2000 017 146
NUMERO DE CONTA : 190000 018 819
NUMERO 1D, FISCAL © PT 191 346 840

N.9 DE FACTURAGAQ: 112 002 712 504

A B R S SRINLS 1
Resumo Conta Corrente
cul  de 2022-02-25 8 2022-03-30 N.2 DO CONTRATO: 9000045802 TARIFA: Social Simples Superior a.2,3 kVA
25 Movimentos Saldo  LEITURAS E CONSUMOS (kWh)
§§ Saldo anterior 3287 REGISTOSDO  CONTADOR  TIPODE DATA  LETURA  DATA  LEITURA DIFERENCAFACTOR  FACTURADC (KWh)
L Pagamentos efactuados -32.87 CONTADOR NUMERO  LEIT/CONSUNMO ANTERIOR ACTUAL  LEITURAS (X) ANTERIOR NOPERIODO
g%  Valores facturados 3645 Ep act. simples 7020196240 EMPRESA 22.01-20 28207 264
g3 Seldoectual 3645 g act. simples ESTIMADO 22-02-26 22:03-30 236
3 . 5
ga o, G0 do Factumgo (FUROS) FACTURA N.2 10031682248 (€)
DATA INIGIO DATA TIM QUANTIDADE PREGO VALOR VA (%)
Poldneia Contratada (3.45 KVA) 2 22-03-30 33 0.0830
" P Conlratada-T. Acesso Redes (1) 22:02:26  22.03-30 33 4
1 Conlratada-T Comercial. (2) 204 16
4 Enact simplos (oslimada) 22:02:26 22-03-30 126 0,1136 1431 16
AMDIJIASONDIT n act simplos (oslimada) 22-02-26  22:03-30 10 0,1136 12,50 9
O wets ganto o ( 368 dian ) fol do 1,04 o Taxa do Exploragio. Doméstico 1 0,0700 007 16
Imposto I spocinl Consumo - Isento 22:02-26  22:03-30
Zona di Qualidada do Survio G VA (10 % *17.12) 2
IVA (9% * 12,50 ) 1,13
IVA (4 % * 0.00)
(*) Valor inclui o custos de acesso as redes, no valor de €-243.  (*) Valor em débito € 33,49
Nosto valor ostio idos os Custos de Interesse Econdmico
Goral (CIEG) v quo conespondem a € -1,60 (Valores sem IVA).
(Valoros  negalivos itantes de acertos de consumos

anteriomente rador

O desconto da tarila socinl é de € -13,44.

(1) Corresponde & componente de acesso as redes.

(2) Corresponde A diferenga entre o valor total da poténcia
contratada (larifa do vonda a clientes finais) e a componente
de acesso as rodus indicada em (1).

3
o’
g5
e%
2%
g&
21
g&
B

#
ﬁu

fﬁw\s@\ OUTROS DEBITOS | CREDITOS (€)
/q\(l o’gﬁ. TIPO DE DOCUMENTO QTo. DESCRICAO VALOR  IVA (%)
i y ) Notn da Dabito 1 * 20404314798 1 Contrib Audio-Visual-L30/2003 285 4
i f(()(k) g IVA (4%:* 2 i) 011
( 12 ABR. 2077 Valor em débito €2,96
Total em débito € 36,45
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Anexo V.V. -Agua

T v w Ao . CAMARA MUNICIPAL DF PONTA DFLGADA
Tuwrree 39 2CH000 OO TUEIE - Tewben T JETER

§ et e S
Carwmamm n W31 720
N de Contiitusnts 112085308 i
I--,g:___ e A4 e i
Local &2 B TR T 3
WVIGHLUZ INSTALACOES ELECTIOCAS s
PARG IND CHA REGO AGUA RUA B LTTY '
4
T WA < NS - Nao Supito ( 292 S0 an."2 oo CIVA)
|  Neoe RO 08 LIRS LEITURA DATA TIFO O VESES & CONELMD NT e
CONTADDR  CONSUMDON ANTERIOS AU LETIRA LETTUSA MEEEE
‘ war ommAs L , oz oA 3 3 -
Ficane ¢ W Ustene Voce | Tha | Vol WA Vsoriel
Tartts Consumo Agua 3 1A ERESES ‘. an 48
I BOhMe CONIMO dgue) [X]
| Terila Dimpon. Agus ® 0 0,08 000
Total em divide & dala A eissdo 05 preserde factura: e Totsl Fatura 472
Dtvich 08 MEsEs SMENES Sjolta 8 Jros More o taxes o e
Total Documento an
-
BN 1 ™
s Y& O .
} . - Por Servigo Automasco  Telel 8O0 200 251 (gratuo)
! ‘ ABiisABNE LN - Por operateoe Talel 260 206 674 o 200 206 670
= « Por E-manl ]
Cormaree ante dociuments O wat Pt 2be «Pex Sie W MRl 91 CONSUMIDOMLETTUMAT ]
LOMPITTH O Pugaments Can Ll ks imer oies Atendimento Geral Talaf B30 200 250 (gratsto} o 206 208 560
i

Vélido como recibo apés boa Cobranga

do Banco Banco Santander Totta. 54

© valor desta factra, val ser debitado na sua conta * PTH0001200080678434 102070
@ partir de 15 do MAIO de 2022

79



Anexo VI- Gastos Com o Pessoal

Gastos com o Pessoal

N° Meses

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Aimogo)

Quadro de Pessoal (n.° pessoas|

Administracdo / Direcgdo
Viticultor
Confeiteiro/Vinicultuor
Ajudante

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)

Administracdo / Direcgdo
Viticulior
Confeiteiro/vinicultor
Ajudante

Remuneracdo base mensal

Administragdo / Direcgdo
Viicultor
Confeiteiro/Vinicultuor
Ajudante

Remuneragéo base anual - TOTAL Colaboradores

Administragdo / Direcgdo
Viicultor
Confeiteiro/Vinicultuor
Ajudante

TOTAL

TOTAL

2022

2022

2022

2022

1
4
41
1

1

1"

2023
™
Ly
41
™

2023

5187
9510

14697

2024
14

2024

1

1

2024
41
741
741
41

2024
9510
5187
9510

24206

2025
14

2025

2025
41
41
41
41

2025
9510
5187
9510

24 206

2026
14

2026

1

1"

2026
4
41
41
41

2026
9510
9510
9510

28529

2027
™
1Ly
4
™

2021
9510
9510
9510

28529

2028
41
741
741
41

2028
9510
9510
9510

28529

1

1"

2029
™
41
41
41

2029
9510
9510
9510

28529

2030
4
41
41
41

2030
9510
9510
9510

28529

2031

2031

™
1Ly
41
£y

9510
9510
9510

28529
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2032
41
741
741
41

2032
9510
9510
9510

28529



Outros Gastos 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Seguranca Social
Orgaos Sociais 23,75% 2259 2259 2259 2259 2259 2259 2259 2259 2259
Pessoal 23,75% 3514 3514 3514 4541 4541 4553 4553 4553 4553 4565
Seguros Acidentes de Trabalho
Subsidio Alimentagéo (média menssal) 104,94 2938 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407
N.° meses subsidio alimentacao (meses) 1 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Comissdes & Prémios
Orgaos Sociais
Pessoal 100 100 100 100 100 150 150 150 150 200
Formagao
Qutros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 6552 10280 10280 11307 11307 11369 11369 11369 11369 11430
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 21249 34486 34486 39835 39835 39897 39897 39897 39897 39959
QUADRO RESUMO 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Remuneragdes
Orgaos Sociais 9510 9510 9510 9510 9510 9510 9510 9510 9510
Pessoal 14797 14797 14797 19119 19119 19169 19169 19169 19169 19219
Encargos sobre remuneragdes 3514 5773 5773 6799 6799 6811 6811 6811 6811 6823
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acgdo social 2938 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407 4407
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 21249 34486 34486 39835 39835 39897 39897 39897 39897 39959
Retencdes Colaboradores 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Retengéo SS Colaborador
Geréncia / Administragdo 11,00% 1046 1046 1046 1046 1046 1046 1046 1046 1046
Outro Pessoal 11,00% 1628 1628 1628 2103 2103 2109 2109 2109 2109 2114
Retengdo IRS Colaborador 14,60% 2160 3549 3549 4180 4180 4187 4187 4187 4181 4194
TOTAL Retengdes 3788 6222 6222 7329 7329 7342 7342 7342 7342 7354
Anexo VII- Fundo de Maneio
) Investimento em Fundo Maneio Necessrio
2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes 9931 10383 11008 13701 14 262 14763 15241 17 686 18 080 18528
Inventarios 5902 6079 6343 8452 8130 8303 8451 9910 10076 10245
Estado 468
TOTAL 468 15832 16 462 17351 22153 22392 23066 23692 27 5% 28156 28713
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 4169 4301 4461 5654 5480 5588 5682 6504 6609 6714
Estado 1823 2433 2542 3032 3176 3266 3351 3682 3746 3814
TOTAL 5992 6734 7003 8686 8656 8854 9033 10187 10354 10529
Fundo Maneio Necessario 468 9840 9728 10348 13467 13736 14212 14659 17410 17 802 18244
Investimento em Fundo de Maneio 468 9373 112 620 3119 269 475 447 2751 392 42
* A considerar caso seja necessério
ESTADO -468 1823 2433 2542 3032 3176 3266 3351 3682 3746 3814
SS 367,27 603,31 603,31 710,60 710,60 711,84 711,84 711,84 711,84 713,08
IRS 154,31 253,48 253,48 298,55 298,55 299,08 299,08 299,08 299,08 299,60
IVA -467,58 130147 1576,10 168513 2023,04 2167,15 225507 234028 267154 273495 280165
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Anexo VIII- Investimento

&I ] Focorssorso oo Investimento
Investimento por ano 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edifcios e Outras construgdes

Qutras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edifcios e Outras Construgdes 26815

Equipamento Basico 11342 4998

Equipamento de Transporte

Equipamenio Administraivo 348

Equipamentos bioldgicos

Qutros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis 38 505 4998

Activos Intangiveis

Goodwil

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Qutros activos inangiveis

Total Activos Intangiveis

Total Investimento 38 505 4998

Anexo VIII.1. - Fatura Pro-forma Culimetal

Estimado Cristovdo

No seguimento do vosso pedido enviamos-lhe a estimativa orgamental das nossas naves ECORAPID®, confiando que esteja de
acordo com o solicitado.

Em relagdo as fundagdes necessdrias, enviamos-lhe um plano indicativo da fundagdo ECORAPID® que recomendamos para que
possa ver com maior detalhe o sistema proposto. Na sec¢do do “Processo de montagem” da nossa pagina web dispde de
algumas fotografias que podem ser do seu interesse.

Por ultimo, gostava de o informar sobre as vantagens do produto orgamentado (ECORAPID®), destacando a sua rapidez de
produgio e montagem, versatilidade e economia no custo total da construcio (prego da nave competitivo, custo de
fundacBes quase nulo e sem necessidade da manutengio das naves convencionais, devido a sua estrutura galvanizada,
revestimentos pré-pintados no seu exterior e auséncia de soldadura, as estruturas sdo totalmente aparafusadas com parafusos
zincados, evitando oxidacdes).

Com os melhores cumprimentos.

www.cualimetal. pt

: UALIMETALI
NAVES INDUSTRIAIS l | | c€
|

A
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CUALIMETAL

NAVES INDUSTRIAIS

Culim ot PT

Awenida DR Lourengo Pebrinho, E7-125als 2

FATURA PRO FORMA

2°VIA

FP D/4

Naturera-Fahwa Pro Forma

Cristéna Esteliredra
200155 Aveira | Portugal] Rua do Cura, 2
Agua de Pau
Contribuinte: 9560-224 Lagoa (llha de Sao Miguel)
CLIENTE N il CONTRIBUINTE Wi REF* FATIURA PRO FORMA TOTAL
11866 250247383 FP DM 76 815,00 EUR DATA DE EMISSAD
mg!su PAGAMENTO DATA VENCIMENTO | TRANSPORTE 2022-05-19
30D4A 30 DIAS 20220618 TURA
REFERENCIA DESCRECAC OQUANTIDAD UM FVENDASSWA DESC  VALORLIOUIDD WA
WAL 1 EXECUCAD DE ESCAVACOES. 100 UM 23S 00 EUR 2 GOEUR 18 %
WAL 1 EXECUCAD DE PAVIMENTO EM BETAO COM 100 UMI 1, 150,00 ELR 11S000ELR  16%
ACABMSENTO FING
WAL 1 EXECUCAD DE REDE DE AGUAS E ESGOTOS 100 UM 150,00 ELR 1150,00 ELR  18%
VAL 1 ESTRUTURA METALICA T2 % 100 UNI 17 FEOO0EUR 1T TEOO0ELUR  18%
WAL 1 EXECLACAD DA MOMTAGEM 100 Usl 3 050,00 ELR FOWO0ELR T8N
WAL 1 EXE DE REDE DE 100 UM 1 500,00 EUR 180000 ELR  16%
L ICACOES
(Obssragtes EMPREITADA TORSTRUGAD DE ARMAZENT
Incidéncia WValor de LV_A. TOTAL BRUTO 26 815,00 ELR
2581500 429040 DESCONTO LiNHA 0.0 EUR
DESCONTO GLOBAL 0.00 EUR
] oo TOTAL LIGUIDG et EuR
oo 0m TOTAL LVA. 4 Z=040 EUR
TOTAL PORTES 0,00 EUR
| TOTAL | 31 10540 EUR
NIB BCP 0032 0000 45333443036 05
Este ndo constits de  mos iermos do Decreto-Lei n* 14772008
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Anexos VIIIL.11. -Equipamentos Utilizados no Investimento

Moment 1 Equipamentos MR ~| Prego S/IVA| ~|Quantida( ~ Total |~
0 Cuba sempre Cheia Pneumatica 265 L 0,16 283,62 2 567,24 €
0 Cuba Inbox Cabacidade para 5000 L 2 Portas 0,16 3250 1 3 250,00 €
0 Prensa de Vinho 0,16 751,89 1 751,89 €
0 Dorna, 350 litros 0,16 60 2 120,00 €
0 Celha, Balde 0,16 3,698275862 10 36,98 €
0 Maquina de Sulfato 0,16 57,72 2 115,44 €
0 Carrinha Toyota Hillux 1991 6500 1 6 500,00 €
0 InstalagGes, Fatura Pro Forma 26 815,00 €
1 PORTATIL LENOVO IDEAPAD 3 CB 14M836 0,16 299 257,7586207 1 257,76 €
1 MULTIFUNGOES HP DESKJET 2722E 0,16] 54,99 47,40517241 1 47,41 €
1 Esmagador Elétrico Grifo 0,16 275 1 275,00 €
1 Panela de 98 litros 0,16 162,9310345 1 162,93 €
1 Panela Industrial 0,16 2008,99 1 2 008,99 €
1 CONTENTORES IBC COM PALETE DE PLASTICO 0,16 455,07 1 392,30 €
1 Mesa de trabalho 0,16 194,8189655 1 167,95 €
1 Fogdo 0,16 1724,137931 1 1486,33 €
1 Tesoura de Vindima 0,16 4,560344828 3 13,68 €
1 Funil Médio 0,16 0,99 1 0,99 €
1 Balanga 0,16 184,79 1 184,79 €
Total 43 154,67 €
Cuba Inox 5000 Litros 2 Portas ( CONTENTORES IBC COM PALETE DE
PLASTICO
N.° ref.: 1IBC 1000 K 150.50-UN
Cuba Inox 5000 Litros 2 Portas
€3.250,00
Toyota Hilux X cabe d
©8Abr, 21:10
==
<] > )]
Utilizar Coupon desconto ~
Utilizar Voucher \ Vale presente ~ =
ggmgastro meBso
Mesa de trabalho ECO - 1,2 m
o B -com base
225,99 €

* Afoto pode diferir ligeiraments do original

Dimensdes

Largura 1200 mm
Profundidade 700 mm
Atura 870 mm

Dimensdes Base

Largura 1192 mm
Profundidade 692 mm

Detalhes

Altura méxima incl. pés e sem aba posterior 900 mm
Espossura da placa de trabalho 60 mm
Capacidade de carga até 500 kg

Fornecimento
Tipo de expedicio  Expedigao

Estado do fornecimento Desmontado
Poso 32kg

© Com stock!: 2- 5 Dias

@ ncl. Prego mais baixo Garantido

] VAT. icl. (shvpping)
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FOGAO A GAS COM BASE JEMI T761EV
2000,00 € +IVA

200899 €

L
Marca: Jemi

Modelo: T761 EV

Queimadores: 6x7,4Kw @120mm

Poténcia Total: 44,4Kw/37800Kcal/h

Peso: 122Kg

Precisa de ajuda?

Dimensoes: 1200x750x850mm

Quantidade 1 89,00 €

Sl ¥ ADICIONAR AO CARRINHO

Sam contondn e parsPorge oue

-
PORTATIL LENOVO IDEAPAD 3 CB 14M836
Bestaques do oot
Prensa de vinho manual de made
INV VENMPREMA-060 €299,99 |
909,79€

B Portes conmuita

B Me avise quando o prego caw © e fvo
B Sobta i orgamesto
>
Secetet com Gavet 100x0cm reea
o | cousaan =0 MULTIFUNGOES HP DESK)ET 2722
Q Francie i compra com Ceteer © .
p €54,98 ¢ N o
fvo
Anexo IX-Financiamento
W Parcerias para o Crescimenta
Financiamento
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Investimento 38972 14371 447 2751 392 442
Margem de seguranga
N idades de financi 39 000 14 400 400 23800 400 400
Fontes de Financiamento 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Meios Libertos 11865 2318 4555 7904 11153 12451 14 280 22475 23883 25512
Capital 20 000,0
Qutros instrumentos de capital (+/-) 53 000,0
Empréstimos de Sécios (+) ou Reembolsos a sécios (-)
Financiamento bancério e outras Inst Crédito 24000,0
Subsidios (+/-)
TOTAL 97 000 11 865 2318 4 555 7904 11153 12451 14 280 22475 23883 25512
N.° de anos reembolso 5,00
Taxa de juro associada 3,20%
N.° anos de caréncia
2022
Capital em divida (inicio periodo) 24000 24000 19 200 14400 9600 4800
Taxa de Juro 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Juro Anual 768 614 461 307 154
Reembolso Anual 4800 4800 4800 4800 4800
Imposto Selo (0,4%) 3 2 2 1 1
Servico da divida 5571 5417 5263 5108 4954
Valor emdivida 24000 19 200 14 400 9600 4800
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B Cormrcial P & A, Socs A, corm sede e Fige D, 2iol, 3, Poo, com o Capl e Socit & 725 0000 000 Euros, o dans CRLG do Preto, corm o norens in o de mtreus o et o g Mol 501 505 S0

ANEXO IX.1.-Contrato de Empréstimo

illennium
[ bep |

Crédito Avancgar médio longo prazo
Data de Impresssio: 03-07-2022 18:11
Ndmero de Simulaglio: 22760312
Resumo
Apoio investimanio
Prastagio 463,98 EUR mansal

Comissao de Gestdo (anuwal)
(Acresca Imposio do Selo a Taxa em 395,13 EUR

wigar)

Comisso de Processamento (mensal)

(Acresca Imposio do Selo a Taxa em 3,00 EUR

wigar)

Dados da Simulaglio

Montante 24.000,00 EUR

Produto Crédilo Avangar média longo
prazo

Apoio investimeanto

Montante Solicitado 24.000.,00 EUR

Prazo BO Meses

Taxa Mominal 6.000%

Taxa Anual Efetiva B 0a3%
Comissbes Iniclals

Comissao Organizagio 0,00 EUR
Comissles Eventuals

g;‘}:‘:sa" de Recuperago de Valores em 150,00 EUR  (Acresce Imposio do Selo & Taxa em vigar)

Penalizagdo por amortizagio (total ou parcial) 2.5%

antecipada (Min. 150,00 EUR)
Cusios Estimados

Imposio do Selo 144,00 EUR
Notas Complemantares

Esta simulagSo & valida para a data, valores e condigies indicadas, ndo constituindo garantia da concessio de cradita.
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ANEXO X-Valor Estimado do Terreno a Precos de mercado

Ref. 3390 - Terreno Rustico - na Ribeira Cha, Lagoa, llha de Sdo Mi... 53 000 €
2€/m?

Q Ribeira Cha, Lagoa (Sdo Miguel), Ilha de Sdo Miguel

ANEXO XI-Demonstracao de Resultados

2022 2023
Viendas e servicos prestados 54722
Subsidios a Exploragdo
Ganhos/perdas imputados de subsididrias, associadas e empreendimentos conjunios
Variagdo nos inventérios da produgdo
Trabalhos para a propria enidade
cMwme 15738
Fornecimento e servicos externos 4340
(astos com 0 pessoal 21249
Imparidade de inventérios (perdaslreverses)
Imparidade de dividas a receber (perdasreversdes)
Provisdes (aumentosireducdes)
Imparidade de invesimentos ndo depreciaveislamorizaveis (perdasireversdes)
Aumentos/reducdes de justo valor
Qufros rendimentos e ganhos
Qufros gasios e perdas
EBITDA (Resultado antes depreciagdes, gastos financiamento e impostos) 13395
Gastoslreversdes de depreciagéo e amorizago 3891
Imparidade de acivos depreciaveislamortzaveis (perdasireversdes)
EBIT (Resultado Operacional) 9503
Juros ¢ rendimentos simiares obfdos 1184 1071
Juros e gastos simiares suportados T
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 1184 9803
Imposto sobre o rendimento do periodo 191 1578
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 994 8225

2024

57204

16211
4490
34486

2017
3801

-1 875

993
617
-1 498

-1 498

2025 2026 2027 2028 2029 2030

60624 75641 1872 81471 84100 978

16915 2253 21680 2214 251 B4
4540 4592 4643 469 4748 4802
34486 39835 3983 30897 30807 39897

4683 8674 12563 14738 16917 26685
381 3801 3804 536 536 536

1]l 4783 8759 14201 16 381 26149
989 1014 1167 1449 1764 2229
463 308 154
1318 5489 97m 15651 18145 28311
12 884 1573 2520 29 4328
1106 4605 8198 13131 15224 24050
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2031

99987

26870
4856
39807

28 364
536

281
2757

30584

4924
25 660

2032

102495

2320
4910
39959

30305
536

29769
332

33091

5328
271763



ANEXO XIll1-Balango

Balango Previsional
2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028 2029 2030 2031 2032
ACTIVO
Activo Nao Corrente 38 505 39611 35720 31829 27938 24134 23507 23061 22525 21988 21452
Actvos fixos tangiveis 38505 39611 35720 31829 27938 24134 23597 23061 22525 21988 21452
Propriedades de invesimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros
Activo corrente 59 680 69377 66134 66812 72863 80726 95 537 111878 139 024 165 984 194 861
Inventarios 5902 6079 6343 8452 8130 8303 8451 9910 10076 10245
Clientes 9931 10383 11008 13701 14262 14763 15 241 17 686 18080 18528
Estado e Outros Entes Pdblicos 468
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios 59212 53 545 49672 49461 50710 58333 72472 88186 11421 137828 166 089
TOTAL ACTIVO 98184 108 989 101855 98 641 100 801 104 859 119134 134 939 161 548 187972 216313
CAPITAL PROPRIO
Capial realizado 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000
Acgdes (quotas proprias)
Qutros instrumentos de capial proprio 53000 53000 53000 53000 53000 53000 53000 53000 53000 53000 53000
Reservas 9% 9218 7720 8826 13431 21630 34761 49984 74034 99,694
Excedentes de revalorizagéo
Qutas variagdes no capil proprio
Resultado liguido do periodo 994 8225 -1498 1106 4605 8198 13131 15224 24050 25660 21763
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 73994 82218 80720 81826 86431 94630 107761 122 984 147034 172 694 200 457
PASSIVO
Passivo ndo corrente 24000 19200 14 400 9600 4800
Provisdes
Financiamentos obfidos 24000 19200 14 400 9600 4800
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 191 7570 6734 7215 9570 10229 11374 11955 14514 15278 15 856
Fornecedores 4169 4301 4461 5654 5480 5588 5682 6504 6609 6714
Estado e Outros Entes Piblicos 191 3401 2433 2754 3916 4750 5786 6273 8010 8670 9142
Accionistas/sdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 24191 26770 21134 16815 14370 10229 11374 11955 14514 15278 15 856
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 98184 108 989 101855 98 641 100 801 104 859 119134 134 939 161548 187972 216313

88



Plano de Financiamento

ANEXO XlII-Plano Financeiro

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 13395 2017 4683 8674 12563 14738 16917 26 685 28 364 30305
Capital Social (entrada de fundos) 20 000
Qutros instrumentos de capital 53 000
Empréstmos Obfidos 24000
Desinvest em Capital Fixo
Desinvest em FMN 112
Proveitos Financeiros 1184 1071 993 989 1014 1167 1449 1764 2229 2757 3322
Total das Origens 98 184 14 466 3122 5672 9689 13730 16 187 18 681 28914 31120 33 627
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 38 505 4998
Inv Fundo de Maneio 468 9373 620 3119 269 475 447 2751 392 442
Imposto sobre os Lucros 191 1578 212 884 1573 2520 2921 4328 4924
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 4800 4800 4800 4800 4800
Encargos Financeiros m 617 463 308 154
Total das Aplicacdes 38972 20133 6995 5883 8 440 6107 2049 2967 5672 4719 5 366
Saldo de Tesouraria Anual 59212 -5 667 -3 873 211 1249 7623 14138 15714 23241 26 401 28 261
Saldo de Tesouraria A 59212 53 545 49672 49 461 50710 58 333 72472 88 186 111427 137 828 166 089
\plicagdes / Empréstimo Curto Prazo 59212 53 545 49672 49 461 50710 58 333 72472 88 186 111427 137 828 166 089
ANEXO XIV- Ponto Critico Operacional Previsional
2023 2024 2025 2026 2027 2028
Vendas e servicos prestados 54 721,57 57 203,56 60 623,98 75 640,64 78721,70 81471,07
Variagdo nos inventarios da produgao
CMVMC 15 737,80 16 210,92 16 914,72 22 539,38 21679,91 22 141,01
FSE Variaveis 803,61 812,85 822,20 831,65 841,22 850,89
Margem Bruta de Contribuicao 38 180,16 40 179,79 42 887,06 52 269,61 56 200,58 58 479,17
Ponto Critico 41 100,87 59 872,57 59 505,25 68 718,67 66 452,54 61 686,45
2029 2030 2031 2032
Vendas e servicos prestados 84 100,11 97 811,22 99 987,04 102 494,68
Variagdo nos inventarios da produgao
CMVMC 22 537,25 26 427,29 26 870,47 27 319,92
FSE Variaveis 860,68 870,58 880,59 890,71
Margem Bruta de Contribuicao 60 702,18 70 513,35 72 235,98 74 284,05
Ponto Critico 61 404,76 61 539,46 61 469,20 61 420,44
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INDICADORES ECONOMICOS

ANEXO XV- Indicadores

. : 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Taxa de Crescimento do Negocio #DIV/O! 5% 6% 25% 4% 3% 3% 16% 2% 3%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 15% 3% 2% 6% 10% 16% 18% 25% 26% 27%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Return On Investment (ROI) 8% 1% 1% 5% 8% 1% 1% 15% 14% 13%
Rendibiidade do Actvo 9% -2% 1% 5% 8% 12% 12% 16% 15% 14%
Rotagdo do Actvo 50% 56% 61% 75% 75% 68% 62% 61% 53% 47%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 10% 2% 1% 5% 9% 12% 12% 16% 15% 14%
INDICADORES FINANCEIROS 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Autonomia Financeira 75% 79% 83% 86% 90% 90% 91% 91% 92% 93%
Solvabilidade Total 407% 482% 587% 701% 1025% 1047% 1129% 1113% 1230% 1364%
Cobertura dos encargos financeiros 1232% -304% 171% 1551% 5680% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Liquidez Corrente 9,16 9,82 9,26 7,61 7,89 8,40 9,36 9,58 10,86 12,29
Liquidez Reduzida 8,38 8,92 8,38 6,73 7,10 7,67 8,65 8,90 10,20 11,64
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Margem Bruta 34644 36503 39169 48510 52 399 54 635 56 815 66 582 68 261 70 264
Grau de Alavanca Operacional 365% -1947% 4949% 1014% 598% 385% 347% 255% 245% 236%
Grau de Alavanca Financeira 97% 125% 60% 87% 90% 91% 90% 92% 91% 90%
ANEXO XVI- MAPA DE CASH FLOWS
B Mapa de Cash Flows Operacionais
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 7973 -1573 664 4013 7349 11915 13744 21939 23 347 24976
Depreciagdes e amortzagdes 3891 3891 3891 3891 3804 536 536 536 536 536
Provisdes do exercicio
11 865 2318 4555 7904 11153 12451 14 280 22475 23 883 25512
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -468 9373 12 -620 -3119 -269 -475 -447 2751 -392 -442
CASH FLOW de Exploragdo -468 2492 2431 3935 4785 10884 11976 13833 19724 23492 25070
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -38 505 -4998
Free cash-flow -38972 -2 506 2431 3935 4785 10884 11976 13833 19724 23492 25070
CASH FLOW acumulado -38 972 -41 479 -39 048 -35113 -30328 19443 -7 468 6365 26 090 49 581 74 651
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ANEXO XVII- Avaliagcdo

Avaliagdo do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Projecto Pré-Financiamento =100% CP
Free Cash Flow to Firm

Taxa de atualizagdo Ru = RF+Bu*(Rm-RY)
Factor de actualizagao

Fluxos actualizados
Fuxos atualizados acumulados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period (arred ano inteiro)

Na perspectiva do Projecto Pés-Financiamento
Free Cash Flow to Firm

WACC
Facfor de actualizagdo

Fluxos actualizados

Fuxos atualizados acumulados
Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Na perspectiva do Investidor
Free Cash Flow do Equity
Taxa de juro de activos semrisco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Actualizagdo R = Rf + Bu*(Rm-RY)
Factor actualizagdo
Fluxos Actualizados

Fuxos atualizados acumulados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

2022 2023

-38 972 -2 506

9,74% 9,74%
1,00 1,097

-38 972 -2284

-38 972 -41 256

14 301
14,49%
6 Anos
2022 2023
-38972 -2506

9,54% 9,94%
1 1,099

-38 972 -2280

-38 972 -41 252

10 264
14,32%
6 Anos
2022 2023
-14 972 -8 077

4,09% 4,09%
8,69% 8,69%
9,74% 9,74%
1 1,097
14972 -7361
14972 -22 333

59 555

30,89%

5 Anos

2024

2431

9,74%
1,204

2018

-39238

2024

2431

10,20%
1,212

2006

-39 246

2024
1814
4,09%
8,69%
9,74%
1,204
1506

-20 827

2025

3935

9,74%
1,322

2978

-36 260

2025

3935

10,53%
1,339

2938

-36 307

2025
3472
4,09%
8,69%
9,74%
1,322
2628

-18 199

2026

4785

9,74%
1,450

3300

-32 960

2026

4785

10,90%
1,485

3222

-33 085

2026
4471
4,09%
8,69%
9,74%
1,450
3087

-15112

2027

10 884

9,74%
1,591

6839

-26 121

2027

10 884

11,28%
1,653

6 586

-26 499

2027
10730
4,09%
8,69%
9,74%

1,591
6742

-8 370

2028

11976

9,74%
1,746

6 857

-19 264

2028

11976

11,28%
1,839

6512

-19 987

2028
11976
4,09%
8,69%
9,74%

1,746
6857

-1513

2029

13833

9,74%
1,917

7218

-12 046

2029

13833

11,28%
2,046

6760

-13 227

2029
13833
4,09%
8,69%
9,74%

1,917
7218

5705

2030
19724

9,74%
2,103

9378

-2 668

2030
19724

11,28%
2,277

8 662

-4 564

2030
19724
4,09%
8,69%
9,74%

2,103
9378

15084

91

2031

23492

9,74%
2,308

10178

7511

2031

23 492

11,28%
2,534

9271

4707

2031
23492
4,09%
8,69%
9,74%

2,308
10178

25262

2032

15673

9,74%

6791

14 301

2032

14079

11,28%

5557

10 264

2032
79 146
4,09%
8,69%
9,74%
34293

59 555



Anexo XVIII- Rendibilidade de Mercado e Taxa de Juro Sem Risco

RF-Quadro Resumo

Taxa de rendibilidade das
Anos obrigacdes do tesouro a
10 anos

2007 44
2008 4,5
2009 4,2
2010 5,4
2011 10,2
2012 10,5
2013 6,3
2014 3,8
2015 2,4
2016 3,2
2017 3,1
2018 1,8
2019 0,8
2020 0,4
2021 0,3
Rf 15 anos 4,09

RM-Quadro Resumo

Anos RM RM (Sem Outl.)
2007 16,0539% 16,0539%
2008 -66,390%

2009 30,621%
2010 -8,117%
2011 -29,577%
2012 4,516% 4,5165%
2013 16,729% 16,7293%
2014 -28,814%
2015 12,904% 12,9043%
2016 -10,550%
2017 14,734% 14,7344%
2018 -12,175%
2019 10,455% 10,4545%
2020 -2,625%
2021 14,062% 14,0622%
Média -2,5447% 12,7793%




Anexo XIX- Produtos
Vinho de Cheiro
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Vinho Licoroso
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Doce de UVA
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Anexo XX-Site e Redes Sociais

Site:https://cristovao1999.wixsite.com/ilhadeouro
Tea &' Quro.

\

Pagina Inicial Quem Somos Loja Contato

Assine nossa lista de E-mals o

Quem Somas instograr Insira o seu email aqui* Foitica de Loja

SRR
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https://cristovao1999.wixsite.com/ilhadeouro

Jlea, & Quro

Pagina Inicial Quem Somoas Loja

toria

Hi

Eare projeio srge devido oo facio de, ra familia. erse ume

ligocdo fore acs bers gus o fermo nos proporcioro & swstindo
algumas vinhos am gqus 5o produzicos bers pam o consumo
famiiar & para am Foverdo o copocidogs ds produzdo.
ovancouss com a comecialiracdo & producdo os cinco

peodiuszs, romsadoments o Vinka de Cheire, o Virke Akafoge,

ho Licoroso, o Aguardsnts & o Doos de L

A molérioprma presente nas vichos & o uva de casfo
americana |zabela, o conkecida Uve de cheia. que & traseda
@ recolhida com muite esforcs familiar @ de amigos pore deixar
a redicdo bem viva.

merciolizocSo de peoduos de

Fha d'Curs” ird focorse mo =
fermo omssoral gsposiorda tods o cotinka s sshorcs pors

opsesersar progutos de slewvooe guolidods com or suos

artesarais & Inico

smbalogs

Este projeto viso dor o devido volor oos produtos regicnais
demaorstrongs o 2o quolidode. dfsrenciacdo e wricdade, de

modo 9 gorescersar um valor superior = ofividoges do codein

nha

de valor dondo desfoque oo noswo meio edicioral, o
® 3 iderfidogs ocoriora demonsirande o esforco @ o dedicocdo

do nossa pave.

Contato ﬂ

Valores

Missio Visio
Produzir produtos provenisriss do Ser smpreso cs referncio o rivel
wva de slevada gualidods, regioral, senaa reconkscida
reapsitando o natureoa durarss o pelos seus dlisrses & comunidads,
sun progucdo & sobalscss psla guslisads dos seus
relocdies durodoums & eadvais com prodieos.

o5 noszoz client

=, 0o modo O se
recorhecico come uma empresa
com uma ofers gue o
percepciorada pelo ciente como
s valor superiorn

Insira o seu email aqui*

ntegridads
Compromstimanic
Dedicogd

Basoe o
Gualideds

i 2 Dol

a de Loj
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Jlea & Quro.

Pagina Inicial Quem Somos Loja Contato .

Filtrar por Selecionar por v I

Prage -

Vinho Abatado Vinho de Cheiro Vinho Licoroso

Aguarcente Doce deva

Insira o seu email aqui*

i
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Instagram:

8 PUBLICAGOES

o d Quto

'Oyaﬂa%@w';m'

Facebook:

LANCAMENTO...
o noves

Produtos Regionsis da

VgD e ssorion
Ilha d'Ouro

Alimentacao/bebidas

Q  Procurar por publicacées nesta Pagina

1 pessoa gosta disto
Ver Feed de Paginas
Publicacbes de Paginas das quais gostaste

como tua Pagina

Convidar amigos para gostarem desta Pagina

Ilhadouro_Acores

%) VIDEOS DO REELS © VIDEOS (@) IDENTIFICAGOES

Enviar mensagem

n Estado E] Fotolvideo [31] Evento, Marco +

Escreve alguma coisa

=/ llha d'Ouro atualizou a sua foto de capa
e 3min- @
o= L

‘ Cronologia Sobre Fotos Gostos Mais ~

Promover v

I Recente

2016

VEé o teu aniincio aqui

liha d'Ouro
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Anexo XXI-Rétulos

Pressupostos:
Rotulo Garrafas Rotulo Frasco
Ilha d’Ouro: Ilha d’Ouro:

* Letra: Edwardian Script ITC

* Letra: Edwardian Script ITC
* Tamanho:24

*  Tamanho:48

Acores:
* Letra: Edwardian Script ITC
*  Tamanho:20

Acores:
* Letra: Edwardian Script ITC
* Tamanho:32

Nome do Produto:
* Letra: Edwardian Script ITC
* Tamanho:32

Nome do Produto:
* Letra: Edwardian Script ITC
* Tamanho:32

Tamanho do Rétulo: Tamanho do Rétulo:
B o . Msem

:l:l 14¢m : =
- 2 CM
= - -
- = 8em .
o . )

Desenvolvimento dos Rétulos:

Aguardente:

74
Shad’ Oure
é d’@ Aguardente Agores | Brandy 2022
Aguardente produzida a partir de castas
Isabella, cultivada em solo vulcanico da
nossa Quinta no Caminho da Correia,
Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo Miguel).

This Brandy was produced from Isabella
% grape varieties, grown in volcanic soil at
our Quinta in Caminho da Correia,

Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo Miguel).

% é / Engarrafado por Ilha d’Ouro, Ribeira Chg,
Lagoa (Sdo Miguel)
(VA

#00mu Produto de Portugal | Product of Portugal
40% Vel )

nnnnn
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Vinho de Cheiro:

Sha d’ Ouro

hores

Dindio do Cheiro

700ml
10,5% Vel

Vinho Licoroso:

Sha d’ Oure

Shoores

Dinko Lhsoroso

700mb
16,5% Vel

Vinho Abafado:

Ihad’ Cuwro

Soores
inho Hbafords

700mL
18% Vel

Shad’ Ouro

Vinho Regional Agores|Red Wine 2022

Este vinho foi produzido a partir de
castas Isabella, cultivada em solo
vulcanico da nossa Quinta no Caminho
da Correia, Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo
Miguel).

This wine was produced from Isabella
grape varieties, grown in volcanic soil at
our Quinta in Caminho da Correia,
Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo Miguel).

Engarrafado por Ilha d’Ouro, Ribeira Ch3,

e
10,5%vol. 750ml

Produto de Portugal | Product of Portugal

Sthad’ Ours
Vinho Licoroso Agores| Fortified Wine
2022

Este vinho foi produzido a partir de
castas Isabella, cultivada em solo
vulcanico da nossa Quinta no Caminho
da Correia, Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo
Miguel).

This wine was produced from lIsabella
grape varieties, grown in volcanic soil at
our Quinta in Caminho da Correia,
Ribeira Ch3, Lagoa (Sdo Miguel).

Engarrafado por Ilha d’Ouro, Ribeira Cha,
Lagoa (Sao Miguel)
— VN

Produto de Portugal | Product of Portugal “’ﬁ""’
vy

Sthad’ Ours
Vinho Abafado Agores|Wine Abafado
2022

Este vinho foi produzido a partir de
castas Isabella, cultivada em solo
vulcanico da nossa Quinta no Caminho
da Correia, Ribeira Chd, Lagoa (Sdo
Miguel).

This wine was produced from Isabella
grape varieties, grown in volcanic soil at
our Quinta in Caminho da Correia,
Ribeira Cha, Lagoa (Sdo Miguel).

Engarrafado por llha d’Ouro, Ribeira Cha,

S 11T

18%vol. 750ml
Produto de Portugal | Product of Portugal "“ﬁi:

vERDE]

101



Doce de Uva:

Covede Upar

250 gn

Shad’ Cure

Tabela Nutricional (per 100g de produto)

1238 K| 296 keal

Lpidos Saturados 038
Hickatos de Carbono 13
(hggcares)

Fiea 07e
Broteinas 158

ol 0088

Ingredientes: Uva de Cheiro
(70%)Acicar (30%)

Produto embalado Por
tlha D'Ouro

102



UNIVERSIDADE DOS ACORES
Faculdade de Economia e Gestao

Rua da Mée de Deus
9500-321 Ponta Delgada
Acores, Portugal




0J121181sg SanBulwog 0BAQISUD

0413y ap eAn
ep sajualuanoid soinpoud ap oedezijelioiswod e ered soloobau ap oue|d




