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RESUMO

Neste trabalho estudaremos quais foram as suas estratégias de marketing do setor
vinicola no Brasil para enfrentar a pandemia da Covid19 que atingiu o pais e o mundo em
poucos meses, logo no comeco de 2020 (OMS, 2020). A maior parte dos dados
apresentados foram fornecidos por pesquisas e estudos ja realizados por entidades
vinculadas com o setor do vinho brasileiro como a IBRAVIN, a UVIBRA ou a ABS-RS.
O objetivo principal é entender quais foram as estratégias de marketing do setor vinicola
que lhe permitiram fazer face a esta situagdo e apontar quais foram as suas consequéncias
para o ramo. Os objetivos especificos sao; conhecer melhor o setor do vinho brasileiro,
identificar as estratégias de marketing usadas pelo setor dos vinhos, compreender como
afetam os seus clientes e, por fim, determinar as estratégias do setor vinicola brasileiro
para o futuro. Para contextualizar o tema, observamos as praticas de consumo dos
brasileiros e os seus perfis por categoria de bebida (IBRAVIN), além de observar os
padrdes de consumo no Brasil (LARANJEIRA, 2007) e a sua viticultura (EMBRAPA,
2018). Para explicar os conceitos de marketing escolhidos pelo setor, nos focamos em
varias obras de Kotler e Keller que tratam da administracdo de marketing, dos seus
principios e das estratégias para o século XXI. Além disso, foram observadas as
estratégias do setor vinicola (IBRAVIN, 2013) antes e durante a pandemia da COVID19.
Para responder a problematica, o método qualitativo foi escolhido (MALHOTRA)



RESUME

Dans ce devoir, nous étudierons quelles ont été ses stratégies marketing du le

secteur du vin au Brésil pour faire face a la pandémie de Covid19 qui a frappé le pays et
le monde en quelques mois (OMS, 2020). Les données présentées proviennent de
recherches et d'é¢tudes déja menées par des entités liées au secteur viticole brésilien
comme IBRAVIN.
L'objectif principal est de comprendre les stratégies de commercialisation du secteur
vitivinicole brésilien depuis le début de la pandémie et de souligner quelles ont été ses
conséquences pour l'industrie. Et les objectifs spécifiques sont: mieux comprendre le
secteur du vin brésilien, identifier les stratégies marketing spécifiques du secteur du vin,
comprendre comment elles affectent et influencent les clients et déterminer les stratégies
du secteur du vin brésilien pour l'avenir. Pour contextualiser le théme, nous avons
observé les pratiques de consommation des Brésiliens et leurs profils par catégorie de
boisson (IBRAVIN), mais également les modes de consommation au Brésil
(LARANJEIRA, 2007) et dans la viticulture brésilienne (EMBRAPA, 2018). Pour
expliquer les concepts marketing choisis par le secteur, nous nous sommes concentrés sur
plusieurs travaux de Kotler qui traitent de 'administration du marketing, de ses principes
et de ses stratégies pour le XXIéme siécle. Par ailleurs, les stratégies de la filiere
vitivinicole ont été¢ observées (IBRAVIN, 2013) avant et pendant la pandémie COVID19.
Pour répondre au probléme, la méthode qualitative a été choisie (MALHOTRA).
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1. INTRODUCAO

O ano 2020 comeg¢ou com uma perspectiva positiva, segundo o Banco Central, era
esperado um crescimento de 2,3% no Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Para o mercado
dos vinhos no Brasil, também se esperava um progresso, mesmo se ja € um negocio que pesa
mais de R $2,1 bilhdes gracas a uma produgdo de 300 milhdes de litros por ano (IBRAVIN).
Um ano cheio de expectativas para o setor vinicola estava entdo a sua espera, no entanto
ninguém podia prever a chegada do Covid 19 no Brasil, um virus descoberto na China no
final de 2019, que acabou por contaminar o mundo inteiro em apenas alguns meses.

O Covid 19, também conhecido por coronavirus, faz parte de uma familia de virus que
causa doengas nos animais € nos humanos provocando varios sintomas semelhantes aos da
gripe, além de graves infecgdes respiratorias que podem causar a morte do doente (WHO,
2020). Se transmitindo entre as pessoas, em pouco tempo, se transformou em pandemia
mundial. Numa tentativa de contencao do virus e protecao da sua populacao, os governos de
diversos estados brasileiros decretaram o fechamento de quase todos os negocios, mantendo
abertos apenas 0s servigos essenciais, 0 que obrigou as pessoas a manter-se em casa. Os
restaurantes, bares e hotéis, responsaveis por uma grande parte da venda de vinhos, foram
fechados, ficando sem receber publico. Num momento durante o qual a populacdo teve que
mudar as suas vidas e os seus habitos, novos comportamentos de consumo se definiram
durante este periodo. Enquanto uns deixaram de comprar certos produtos, outros optaram por
conhecer novos itens € o vinho foi um deles.

O setor vinicola tem conhecido um crescimento na ultima década, conforme o
Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2016) e ha previsdo de aumento do consumo de
vinho de 25% para os proximos anos (IVV, 2016). Existem varias oportunidades que fardo
esse mercado crescer ainda mais, como a melhoria da qualidade de vida dos brasileiros, mais
instruidos € com mais poder de compra, que buscam novas e melhores formas de consumo.

No entanto, ele tem sido desfavorecido em comparacdo a outras bebidas e os
consumidores potenciais também desconhecem essa area. Eles ignoram a realidade das
vinicolas; a sua tecnologia, producdo, qualidade e os seus diferentes produtos. Ademais, o

setor tem enfrentado alguns obstaculos; como as taxas aplicadas aos produtos brasileiros que



impedem uma exportacdo de maior quantidade para fora pais, as taxas nos produtos
importados e a instabilidade politica e econdmica do pais.

Consequentemente, o seu processo de compra e consumo ¢ considerado muito
complexo, gerando “momentos de estresse" provocando o afastamento do setor. O vinho
brasileiro também apresenta uma imagem desvantajosa junto aos consumidores que o
qualificam de “caro” e de “baixa qualidade”, optando por outro tipo de alcool. A imagem dos
vinhos brasileiros precisa ser mudada, repensada e reposicionada no mercado para conquistar
novos consumidores e para isso € necessario adoptar boas estratégias de marketing
(KOTLER, 2000). Um exemplo de sucesso, ¢ a campanha “Meu vinho, minhas regras”
realizada pela IBRAVIN em 2018, com o proposito de desmistificar o processo de compra e
consumo do vinho perante os millennials, vistos como potenciais consumidores de vinho
nacional. Este método testemunha a necessidade de estratégias de marketing para atingir os
objetivos do setor vinicola.

Com a pandemia do coronavirus e com o processo de venda completamente alterado,
o setor dos vinhos teve que se reinventar para se manter firme perante o novo contexto,
mudando ¢ adotando novas taticas. Em funcdo do cenario descrito acima, este trabalho busca
responder a seguinte pergunta: quais foram as técnicas de marketing usadas pelo setor

vinicola durante a pandemia e as suas consequéncias.



1.1 Objetivo geral
Compreender as estratégias de marketing do setor vinicola brasileiro desde o inicio da

pandemia e apontar quais foram as suas consequéncias para o ramo.

1.2 Objetivos especificos
e Conhecer melhor o setor do vinho brasileiro
e Identificar as estratégias de marketing especificas do setor dos vinhos
e Compreender como afetaram e influenciaram o comportamento dos clientes

e Determinar as estratégias do setor vinicola brasileiro para o futuro

1.3 Justificativa

O Brasil ocupa o 18° lugar no ranking dos melhores produtores mundiais de vinho

(OIV) gragas ao seus 1,9 milhdes de hectolitros produzidos em 2020.

Figura 1 : Producdo mundial de vinho em 2020
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Ainda que ndo seja o maior produtor a nivel mundial, a atividade participa no



desenvolvimento da situagdo econdmica do pais visto que, em 2019 movimentou mais de
R$20,30 bilhdes. Tal atividade esta esta concentrada na producdo de varias variedades de uva,
suco de uva, vinhos e espumantes e estd consolidada hé quase dois séculos no pais através de
831 vinicolas que ocupam cerca de 75.731 hectares de videiras plantadas (EMBRAPA, 2020).

Com a chegada do coronavirus no Brasil, o consumo de vinho dos individuos foi
afetado e as técnicas de marketing das organizacdes vinicolas tiveram que sofrer alguns
ajustes. Mas ja existia um interesse em adotar estratégias de comercializagdo inovadoras
devido as dificuldades que o setor vinicola vem enfrentando.

Segundo Philip Kotler (2000), as organizagcdes devem interessar-se por todos os
componentes que fazem parte do setor, e algumas informacdes devem ser tomadas em conta
para estabelecer estratégias de marketing eficazes. A observacgdo de certos padroes como: o
consumo de 4lcool dos brasileiros, a frequéncia de consumo de alcool, o tipo de bebidas
ingeridos, a classe social, o sexo e a faxa étaria, sdo entdo extremamente importantes para as
empresas do ramo. Inclusive, observar esses pontos antes e depois da pandemia se revela
essencial para expressar o desempenho das taticas estabelecidas.

O estudo deste tema ajudard a entender sobre quais varidveis se baseia o setor vinicola
brasileiro para estabelecer os seus planos de marketing. Além de se preparar para enfrentar

futuras crises que possam impactar o ramo.

1.4 Padrdes de consumo de alcool no Brasil

O Brasil faz parte dos paises que mais bebem alcool. Em 2019, 41,1% da populagao
consumiu alcool, sendo 22,3% homens e 18,8% mulheres com um consumo per capita de 7,8
litros de alcool puro (CISA, 2021). A média de consumo diario atingiu 41,7 gramas de alcool
puro, o equivalente a cerca de 3 doses por dia. Em 2010, o consumo atingiu 8,8 litros,
portanto, houve uma reducdo de 11%, o que significa que, em média, cada brasileiro deixou
de beber cerca de 1 dose (equivalente a Figura 1) por semana.

No entanto, o Brasil se encontra acima da média mundial de consumo de 6,4 litros
(CISA, 2019). Tal consumo se explica pela constante presenca das bebidas alcoodlicas em
contextos sociais, politicos, econdmicos e religiosos, comumente utilizadas em festejos
(OPAS, 2015). O alcool promove a interagdo social e o seu consumo faz parte da cultura

brasileira.



Tabela 1: Distribui¢do do consumo de alcool registrado por tipo de bebida em 2016 (em

porcentagem)
Cerveja 34,3 53,8 61,8
Destilados 44,8 31,7 34,3
Vinho 11,7 13,5 34
Outros* 9,3 0,9 0,5

Fonte: Adaptacdo da Organizacdo Mundial da Saude (2018a)
*Vinhos fortificados, vinho de arroz, vinho de palma, outras bebidas a base de banana, milho

ou outros cereais.

Analisando os tipos de bebidas consumidas, observa-se que, em 2018, a cerveja

predominava, seguida pelas bebidas destiladas e, por fim, pelos vinhos.

De acordo com dados da Pesquisa Nacional de Satde (PNS), em 2019, 30,4% dos
consumidores de alcool tinham entre 18 e 24 anos, 31,5% tinham entre 25 e 39 anos, em
seguida 26,4% tinham entre 40 e 59 e para terminar 17,0%, 60 anos ou mais. Segundo o
mesmo estudo, 26,4% da populagdo ingeriu alcool pelo menos uma vez por semana e dessa
percentagem 37,1% s@o homens e 7,0% mulheres. Consequentemente, o consumo masculino
¢ de mais ou menos 13 litros por ano, ja o femenino se situa em torno de 4 litros.

Houve um aumento de 4,1 pontos percentuais para o consumo das mulheres adultas
que afirmaram ter bebido uma ou mais vezes por semana, passando de 2,9% em 2013 para
17% em 2019. Ja o consumo dos homens foi bem menos significativo, passando de 36,3%
para 37,1% entre 2013 e 2019 (IBGE, 2020). Gragas a esta pesquisa podemos afirmar que o

consumo de alcool aumentou para os dois sexos, mas consideravelmente para as mulheres.

O consumo de alcool possui uma frequéncia de ingestdo, que ¢ varivel consoante o
sexo da pessoa, o lugar e o momento escolhido. O consumo muito frequente, ¢ aquele

efetuado todos os dias e geralmente acontece no domicilio do consumidor ou em lugares mais



intimos com a familia e amigos. Nesse caso observamos que sdo os homens os maiores
consumidores, com 39% contra 13% das mulheres. Geralmente sdo os homens que bebem
mais e de maneira mais intensa em comparagao as mulheres.

O frequente ¢ quando o consumo ¢ entre 1 a 4 vezes por semana e segundo o IBGE,
em 2013, ele representava 24,0%. O consumo ocasional ¢ aquele que acontece entre 1 a 3
vezes por més € o consumo julgado raro decorre uma vez por més e representava, 26,5% das
pessoas. Se analisarmos o consumo dos adultos que tomaram entre 4 € 5 doses ou mais no
ultimo ano, 26% deles sdo homens e 11% sdo mulheres. Sendo um consumo raro, geralmente
se trata de uma ingestao realizada durante festas, aniversarios ou casamentos.

Quanto a abstinéncia, correspondendo a auséncia de consumo de bebidas alcodlicas na
vida ou a uma ingestdo inferior a uma vez por ano, ela representa 58,9% dos brasileiros
(CISA, 2021). O maior numero de abstinentes se reflete nas pessoas acima dos 60, o que

explica pela falta de acesso a locais de consumo ou pelo cuidado com a satde.

As bebidas alcoodlicas possuem diversos pregos que sdo justificados por critérios tais a
qualidade, teor em 4&lcool ou marca, o que se reflete nas escolhas dos individuos
(LARANJEIRA, 2012). A cerveja ¢ a bebida mais barata, seguida pelos destilados e bebidas

ice e por fim os vinhos finos.

Figura 2: Tipo de bebida por classe socioecondmica

TIPO DE BEBIDA X CLASSE SOCIOECONOMICA
80

60

4

2 I [ [ 0

. [
A B C D

mVinho ®cerveja bebidas "ice" Destilados

(=]

(=]

E

Fonte: Laranjeira, 2012



Esses tipos de alcool sdo observados em todas as classes sociais brasileiras, mas em
proporgdes diferentes uma vez que os gastos em bebidas alcodlicas seguem o mesmo ritmo
que a renda familiar. As classes A e B sdo as que mais consomem vinho, o que se explica pela
sua possibilidade de suportar o seu custo mais elevado em comparacdo as outras bebidas.
Observa-se que a classe C ¢ a que mais bebe cerveja, pelo seu custo abordavel. Cerca de 60%

do consumo de alcool ¢ de cerveja, enquanto apenas 4% ¢ representado pelo vinho.

Estudar e observar estas varidveis ¢ importante para os comercializadores de alcool,
ainda mais para o setor vinicola brasileiro, que necessita desmistificar o consumo de vinho no

pais.

1.5 Estrutura do trabalho

A primeira fase do trabalho, tem por objetivo agregar conhecimento tedrico para
compreender as estratégias de marketing existentes e em seguida vem a explicagdo da
metodologia. Na terceira fase tem a andlise e a explicagdo dos dados, seguida pelas

conclusoes.



2. FUNDACAO TEORICA

O Brasil ¢ um dos principais produtores de bebidas alcoolicas no mundo, o que reflete
a sua importancia na economia do pais. Para analisar quais foram as estratégias de marketing
que o setor vinicola no Brasil adotou durante a quarentena ¢ preciso entender varios conceitos

fundamentais, que mais tarde servirdo para a analise dos dados recolhidos.

Neste trabalho serdo vistos topicos como a administracdo em marketing e o setor
vinicola brasileiro além dos elementos influenciadores do consumo. A leitura escolhida
trouxe um referencial tedrico que, gragas a pesquisas prévias sobre o tema, permitiu levantar

dados e informagdes contextuais para explicar a problematica.

2.1 Administracdo em Marketing

O Marketing representa um dos pontos ligados a administragdo de empresas, sendo
visto como uma filosofia de negocios com objetivo de satisfazer os seus clientes (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003). O objetivo do marketing ¢ criar, comunicar e entregar valor levando
em consideracdo quais sdo as necessidades, as percepcdes e as crengas de seus clientes com a

finalidade de deixar um consumidor satisfeito e encantado (KOTLER, 2000).

O marketing define-se como o uso planejado de todos os meios capazes de comunicar
ao consumidor o valor de um produto, com o objetivo de o vender, influenciando os seus
desejos e sem criar necessidades. De acordo com Kotler, “¢ a chave para atingir os objetivos
da organizacdo que consiste em determinar as necessidades e os desejos dos mercados-alvos e
satisfazé-los mais efetiva e eficientemente do que os concorrentes.”

O autor define o marketing em trés pontos: o mercado-alvo, as necessidades dos
consumidores e o marketing integrado.

e Mercado-alvo: as empresas necessitam definir o mercado e os clientes que
querem atingir, de forma prévia, uma vez que elas ndo podem e nao
conseguem estar presentes em todas as areas e ao mesmo tempo atender todas
as necessidades.

e Necessidades dos consumidores: as necessidades dos clientes devem ser



definidas e tomadas em conta. As empresas devem buscar o conhecimento
necessario para conhecer essas necessidades.

e Marketing integrado: o conceito esta baseado na sincronizagdo ao seio da
empresa. Consiste na coordenacdo dos setores responsaveis da area, através
das suas atividades, com o objetivo de atender as necessidades do publico-alvo

além de lhe entregar valor.

Segundo Sete, Santos e Reis (2000, apud McKenna, 1993), o marketing consiste na
criacdo de mercados e ndo na sua participacdo dos mercados ja existentes. Nesta concepgao as
empresas precisam de conceber novos padroes e estabelecer relagdes fortes com os atores do
mercado como os clientes, fornecedores, distribuidores e influenciadores do setor. Estabelecer
ligacdes faz parte de uma estratégia para controlar as informagdes que circulam sobre o setor
€ manter a sua posi¢ao.

De acordo com Churchill (2000), o marketing pode ser usado para orientar os esfor¢os
das empresas e os modos tradicionais sdo a orientagao para producao, vendas e marketing.

e Orientagdo para produ¢do: os consumidores preferem produtos de baixo custo
e que se encontrem facilmente. Com esta estratégia as empresas desejam
atingir eficiéncia de producdo, custos baixos e uma distribuicdo em massa,
muitas vezes utilizada para a sua expansao no mercado.

e Orientagdo para vendas: as atividades de marketing servem para vender os
produtos e servigos disponiveis, recomendada quando os produtos e servigos
ofertados sdo maiores que a demanda.

e Orientagdo para marketing: as empresas buscam as necessidades e desejos dos
clientes e produzem os servicos e produtos desejados.

A estas trés orientagdes, vém se adicionar mais duas elaboradas por Philip Kotler (2006):

e Orientagdo para produto: os consumidores preferem a qualidade, as ideias
inovadoras e diferenciadas.

e Orientagdo para marketing holistico: baseado no desenvolvimento e execucao
de processos de marketing. Nesta versdo todos os passos no marketing sdo

importantes.
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2.2 Estratégias de marketing

As estratégias sdo uma fusdo dos objetivos da empresa e a realizacdo necessaria para
que uma empresa os consiga alcangar (ADCOCK, 2000). As organizagdes sao
constantemente desafiadas pela economia onde se encontram e pelos mercados cada vez mais
competitivos. Elas devem entdo estabelecer estratégias de marketing eficazes e isso nao ¢
tarefa facil. Hoje o marketing estd constantemente a mudar, as suas taticas também. Ademais,
0 mito que as empresas podem se basear na previsao e no planejamento, ja nao existe (Hamel
e Prahalad, 1995; McKenna, 1993), outras variaveis entram em jogo independentemente das

previsdes, como a criatividade, informagdes, a intuicao e a tecnologia.

2.3 Analise das oportunidades do mercado

Antes de propor qualquer servigo ou produto no mercado, as empresas devem verificar
quais serao os potenciais clientes e se certificar que a meta que elas querem atingir, podera ser
realizada com sucesso (HOOLEY, 2011). O primeiro passo consiste em analisar o que estd a
volta da empresa, os seus concorrentes ¢ clientes, o ambiente no qual se situa além do
mercado que ela quer atingir (SETTE, SANTOS E REIS, 2000). Essa etapa se trata de uma
andlise externa, no entanto a empresa deve igualmente efetuar uma andlise interna,
observando as suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas que ela corre. Tal analise ¢
conhecida igualmente por matriz SWOT (ANDREWS e CHRISTENSEN, 1966), cada letra
representando os critérios mencionados acima, em inglés (Strenghts, Weaknesses,

Opportunities e Threats).

2.3.1. Segmentacio

Existem varios passos a serem implementados para estabelecer uma boa estratégia de
marketing, como a segmentagdo do mercado, a identificagdo do mercado-alvo e o

posicionamento no mercado (Figura 3).
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Figura 3: Os passos na Segmenta¢do de mercado, Selecdo de mercado-alvo e Posicionamento
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Fonte: Kotler (1996)

Conforme MCCarthy e Perreault (1994) apud Neves e Castro (2011) ¢ um erro
assumir que todos clientes da organizacao se comportam de forma parecida o que pode levar a
grandes erros de marketing e futuros prejuizos da empresa. Primeiro tem que haver
segmentagao (Figura 3), um processo através do qual as empresas separam os consumidores,
que demandam produtos e servicos semelhantes ou entdo que tém caracteristicas parecidas,
em grupos e categorias (KOTLER, 1996). Durante esse procedimento vao-se distinguir
grupos homogéneos e criam-se perfis caracteristicos desses segmentos.

Essa divisdo pode ser realizada segundo critérios geograficos, demograficos,
psicologicos e comportamentais (SCHIFFMAN e KANUK, 2001). E cada um desses

segmentos inclui subcategorias, como demonstrado na Figura 4.
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Figura 4-: Bases da segmentacao
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2001)

Durante a estratégia de marketing, as empresas devem tomar em conta o ambiente
onde se situa o consumidor e alguns fatores associados, como a econdmica, tecnoldgica,
politica e, ainda, as caracteristicas culturais, sociais e pessoais.

A segunda etapa consiste em avaliar a potencialidade de cada segmento e se escolhe
um segmento-alvo, aquele com o maior potencial e que a empresa pode ou quer conquistar. O
mercado-alvo ¢ um grupo de consumidores que a empresa deseja chamar a atencdo

(MCCARTHY, 1978). E por tltimo ha o posicionamento.

2.3.2 Posicionamento

O conceito de posicionamento apareceu numa altura em que havia muitas empresas,
muitos produtos e investimento a mais em marketing (RIES; TROUT, 1993). Essas empresas
“faziam barulho a mais” para vender os seus produtos e servigos, acabando por perder tempo
e dinheiro e afastar os consumidores. Segundo Kotler (2000): “posicionamento ¢ o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e
valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. Isso exige que a empresa decida quantas
diferengas e qual delas ird promover junto a esses consumidores. De maneira geral, vale a

pena estabelecer uma diferenga na medida que satisfaca critérios de importancia, distingao,
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superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade”.
O autor sugere seis conceitos de posicionamento:
1. Posicionamento pelo atributo: produtos baseados nas caracteristicas que o
produto possa ter.
2. Posicionamento pela qualidade e prego: baseado no nivel de preco ou
qualidade que lhe ¢ atribuido.
3. Posicionamento quanto ao uso ou aplicacido: baseado num uso especifico,
melhor ou mais adequado.
4. Posicionamento pelo usuario do produto: produtos baseados no uso de um
grupo especifico.
5. Posicionamento sobre a classe do produto: produto associado a uma
determinada categoria.
6. Posicionamento sobre o produto concorrente: os produtos se diferenciam e

S€ comparam com 0S dos concorrentes.

Uma organiza¢do pode optar por escolher varios mercados-alvo, mas para cada um
deles ela devera desenvolver uma oferta de mercado, que sera posicionada para entrar na
mente dos compradores que desejam atrair (KOTLER e KELLER, 2012). O processo de
posicionamento ¢ bem sucedido quando a empresa consegue determinar quais sdo as ideias do
consumidor sobre um produto e conseguir modifica-la em adequagdo com os seus objetivos

pré estabelecidos (CZINKOTA et al, 2000).

2.4 Mix de Marketing

McCarthy defende que as empresas devem adotar taticas de marketing especificas
para o mercado-alvo previamente selecionado, nas quais o consumidor est4 no centro (Figura
5). O autor criou um modelo segundo o qual as empresas produzem um bem ou um servigo
(produto), o qual deve ser anunciado aos consumidores (comunicacdo) e distribuido em varios
locais (praga). Por fim, a empresa estabelece o que deseja cobrar pela entrega do bem (preco).
Assim ele definiu os 4 principios gerais no marketing: o produto, a praca, o preco € a

promocao. Estes pontos fundamentais sdo chamados os 4 Ps do Composto de marketing,
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primeiramente anunciados por Jerome McCarthy em 1960. O conceito também ¢ conhecido
como Mix de marketing, definido por Philip Kotler em 1998, como “o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.
Segundo McCarthy, os consumidores nao fazem parte do composto de marketing, mas
se situam no centro dele, sendo a prioridade e o objetivo principal (Figura 5). O Mix de
marketing deve ser desenvolvido por todos os negdcios, conectando um produto ou servigo a
sua logistica de promocao e distribui¢do com o valor de venda (KOTLER e KELLER, 2012).
Os 4 Ps devem atingir os objetivos de marketing estabelecidos pela empresa e a0 mesmo
tempo atender as necessidades dos potenciais consumidores do mercado-alvo previamente

definido.

Figura 5 : Os 4Ps do Mix de marketing
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Fonte: Kotler e Keller, 2006

2.4.1 Produto

O produto ¢ o que a empresa tem a oferecer ao publico-alvo, pode ser um objeto
fisico, um servigo, lugar, organizacdes e uma ideia. Para Kotler ¢ Armstrong (2007) um
produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisi¢ao, uso ou
consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”. Consiste na criagdo de valor e no

beneficio que o consumidor vai obter se o comprar.
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Existe uma hierarquia de valor do produto que ¢ agregado ao cliente, cada nivel
incorpora mais valor. O primeiro ¢ o beneficio central, consiste no que o cliente esta
realmente comprando, em seguida o produto basico é o que transforma o beneficio em um
produto basico. O terceiro ¢ o produto esperado com certos atributos que os clientes esperam
quando compram algo e o quarto ¢ o produto ampliado que consiste em algo que excede as
expectativas do cliente. E para terminar o produto potencial, algo que faz totalmente a
diferenca, algo que atinge o encantamento e supera as expectativas dos consumidores
(KOTLER e KELLER, 2012). Como ¢ visto na figura 5, existem varias caracteristicas
associadas ao produto, quer dizer a variedade, qualidade, e design além de beneficios tais
garantias, devolugdes e servicos. Os produtos e servigos oferecidos pelas organizagdes

possuem um prego.

2.4.2 Preco

\

O preco corresponde a quantidade de dinheiro que os clientes vao ter que pagar e
gastar para obter o produto ou servigo. O preco ¢ “ a quantia em dinheiro que se cobra por um
produto ou servigo, ¢ a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
Para Kotler e Keller (2006) o preco ¢ o unico componente do mix de marketing que gera
receita para a empresa, € representativo da sua marca e pode ser o seu diferencial.

A concorréncia no mercado escolhido ¢ um grande fator para a influéncia da
determinagdo de pregos, mas os proprios consumidores e fornecedores devem ser levados em
conta. Segundo Kotler, as empresas estabelecem uma estratégia ou politica de pregos, na qual
elas vdo determinar a demanda, estimar os custos, analisar os custos e os precos dos
concorrentes, selecionar um método de determinagdo de pregos e por fim selecionar o prego

final. Um preco baixo nao chega para atrair consumidores, € necessario técnicas de promogao.

2.4.3 Promocio

A comunicagdo de marketing consiste no meio pelo qual as empresas buscam
informar os clientes, além de os persuadir a comprar, de forma direta ou indireta, os produtos

e marcas que elas comercializam (KOTLER e KELLER, 2012). A comunicacdo constitui a
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“voz” da empresa e as suas marcas e que vai estabelecer um didlogo com os consumidores. A
comunicagdo pode impulsionar as vendas, se for bem sucedida. Para Kotler ¢ Armstrong
(2007), o marketing moderno ¢ muito exigente e a promocdo necessita ser feita com
instrumentos de comunicagdo minuciosos. Alguns dos instrumentos de comunicagdo sdo:
propaganda, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas, for¢a de vendas e marketing direto.

De acordo com Churchill e Peter (2000), a propaganda ¢ “qualquer antncio ou
comunicagdo persuasiva veiculando os meios de comunicagdo de massa durante determinado
periodo e num determinado espago pago ou doado por um individuo, companhia ou
organizacao”. As principais midias escolhidas sdo os jornais e revistas, televisdao, radio,
telefone e outdoor. Os seus objetivos sdo multiplos: informagdo, persuasdo, lembranga e
reforgo. A propaganda proporciona conscientizagdo, preferéncia na compra de um produto ou
servico, cria simpatia por uma marca e estimula a repeticdo de compra além de convencer e
confirmar a compra.

A promogao de vendas consiste num esfor¢o temporario, de curto prazo, que as
organizacgoes aplicam dentro e fora da midia, para o consumidor e intermediarios de venda, de
forma a proporcionar as vendas e o fluxo de consumo (CHURCHILL E PETER, 2000). A sua
finalidade ¢ acentuar o desejo de compra, melhorar o nivel de rotagdao dos produtos, motivar a
compra e forca de venda e destacar certos produtos em comparagao aos dos concorrentes. As
técnicas promocionais mais usadas sdo: sorteios, vales de desconto, cupom, brinde, desconto
temporario e premiadores instantaneos. Também se usam alternativas as midias tradicionais,
como painéis, folhetos, cartazes (displays), embalagem e internet.

As relagdes publicas consistem no “desenvolvimento de boas relagdes com os diversos
publicos da empresa pela obtengdo de publicidade favoravel, constru¢ao de uma boa imagem
corporativa a administracdo de boatos, historias ou eventos desfavoraveis” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Consistem numa série de programas ou atividades desenvolvidas para
promover ou proteger a imagem, a marca ou os produtos de uma empresa (KOTLER e
KELLER, 2012). As suas atividades sdo diversas: relacdes com a imprensa, publicidade de
produtos, comunicagdo corporativa, lobby com autoridades e aconselhamento a administragao
da empresa no caso de problemas publicos. As relacdes publicas tém objetivos importantes
como buscar credibilidade, aumentar o entusiasmo na for¢a de vendas e reduzir os custos de

promogao.
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Os eventos sao um meio de comunicacao planejado onde o consumidor pode ter um
momento de interagdo com o produto ou marca, durante o qual se espera causar no
consumidor uma série de sensagdes que serdo lembradas como uma experiéncia por esse
consumidor (KOTLER e KELLER, 2012). Kotler e Armstrong (2008) afirmam que os
eventos veiculam mensagens sem contato pessoal nem feedback, mas afetam os compradores
diretamente. Através dos eventos se busca ampliar a aprofundar o relacionamento de uma
empresa ou marca com o mercado-alvo (KOTLER e KELLER, 2012).

As organizagdes possuem diversas opg¢des quanto aos eventos, entre conferéncias,
seminarios, eventos privados e langcamentos de produtos. Existem algumas motiva¢des para

realizar eventos:

° Criar identificacdo com um mercado-alvo ou com um estilo

° Aumentar a exposi¢cdo do nome da empresa ou do produto

° Criar ou reforcar associagdes chave com a imagem da marca

° Intensificar imagem corporativa

° Criar experiéncias e provocar sensagoes

° Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais

° Entreter os principais clientes ou recompensar os melhores funcionarios

Para executar um evento de marketing (CABRERIZO, 2011) ele precisa de 3
elementos: planejamento, divulgacdo e mobilizagdo. Quando bem planejado e bem
organizado, um evento torna-se uma estratégia eficiente. Mais o evento terd divulga¢do, todo
o esforco de promocgao para informar os clientes, maior serd o seu impacto. A mobilizagdao do
publico se fara se o consumidor sentir-se motivado para participar no evento.

A forga de vendas se baseia na interacdo pessoal e ¢ a forma de marketing direto mais
antiga. A venda pessoal ¢ a “ apresentacdo pessoal feita pela for¢ca de vendas da empresa com
o proposito de efetuar e de desenvolver relacionamentos com o cliente” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Esta técnica se baseia na prospec¢ao para buscar novos clientes, na
comunicag¢do para informar sobre os produtos e servigos existentes e no atendimento pessoal.
Durante as interagdes, ha uma coleta de informagdes sobre o mercado e sobre o consumidor,

ai se definem as necessidades e busca-se resolvé-las. A interacdo ¢ realizada entre
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consumidores ¢ vendedores, como entregadores, tomadores de pedidos ou missionarios

O marketing direto, segundo Kotler (1998), expressa-se através de um complexo
interativo que usa uma ou mais medidas de propaganda com objetivo de capturar uma
resposta podendo ser medida em qualquer lugar e beneficiando os consumidores. Significa o
uso de meios diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigos sem
intermediarios (KOTLER e KELLER, 2012). Os meios utilizados geralmente sdo: a mala
direta, catalogos, telemarketing, tv interativa, quiosques, telefone e internet. Uma das suas
maiores vantagens ¢ que consegue atender varios segmentos com preferéncias diferentes,

além de evitar a deslocacdao dos consumidores, que realizam as suas compras a distancia.

2.4.4 Praca

A praca corresponde ao lugar onde os bens e servigos vao ser entregues ou vendidos,
mas também se pode falar de canais de distribuicao. Essa ferramenta corresponde ao caminho
que os produtos percorrem desde a sua producdo até o consumo final. As empresas devem
escolher canais de distribui¢do para que os seus produtos cheguem ao publico-alvo (KOTLER
e KELLER, 2012). O processo de distribuicdo pode ser direto, sem a participacao de
terceiros, ou indireto, com o uso de intermedidrios tais atacadistas e varejistas.

Segundo Las Casas (2006), ndo ¢ suficiente para as organizagdes ter somente um bom
produto ou um bom preco, € necessario uma estratégia eficiente que assegure a entrega dos
produtos aos consumidores. Os canais devem ser selecionados segundo a eficiéncia,
facilidade de controle e adaptabilidade (KOTLER, 2006). Além de entregar os produtos,
varias outras fungdes sdo agregadas como a reunido de informagdes sobre clientes potenciais

e regulares e concorrentes, estimular a compra e a defini¢do dos precos finais.

Algumas das técnicas citadas acima s3o usadas pelas empresas para vender os seus
produtos e servicos, € as organizagdes do setor vinicola ndo sdo uma exce¢do. Além de
técnicas de marketing também existe a necessidade de desenvolver uma nova imagem, mais
atrativa, com objetivo de acabar com o preconceito sobre o vinho brasileiro. Segundo Kotler
(2009), a imagem ¢ a maneira que o publico percebe a empresa e os produtos que ela vende.
No entanto, antes de desenvolver qualquer estratégia de marketing deve-se conhecer melhor o

setor vinicola brasileiro a fim de entender onde estdo as suas dificuldades e oportunidades.
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2.5 O Setor vinicola brasileiro

O setor vitivinicola nacional vem crescendo nas ultimas décadas, contudo ele vem
enfrentando diversos obstaculos, que provocam o afastamento dos consumidores. O segmento
nacional de vinhos finos continua a experimentar um baixo consumo per capita,
beneficiando os vinhos importados (ALMEIDA et al, 2015) originarios de uma industria
mundial excedente. O vinho internacional ¢ percebido como tendo mais prestigio e qualidade,
despertando o interesse do consumidor brasileiro, reduzindo seu interesse pelo vinho
nacional, falta de credibilidade e notoriedade nos mercados interno e externo. Além disso, ha
a existéncia de barreiras governamentais que impdem altos impostos sobre o vinho
(FENSTERSEIFER, 2007). Por essa razao, alguns produtores de vinho nacionais dao
preferéncia ao investimento no mercado interno em vez de exportar vinho (MELLO 2015;

EMBRAPA, 2018; SCHMIDT, 2020).

O mercado interno de vinhos no Brasil ainda tem muitas oportunidades de crescer
consideravelmente e de modo a contornar esses obstaculos, a industria ¢ alvo de pesquisas de
modo a incrementar novas estratégias (RAMALHO, 2006). Neves e Castro (2011) afirmam
que o sucesso nas estratégias utilizadas e o proveito da competicdo que existe no mercado de

vinhos, depende das acdes e ideias que as empresas possam ter.

2.6 Estratégias de marketing no setor vinicola

Para gerar uma conexdo entre os consumidores e profissionais do setor vinicola a
bebida ¢ promovida através de canais "classicos" como revistas especializadas, livros, cinema
e programas da TV. Novas formas também surgiram, assim como as redes sociais. Um
exemplo de sucesso nas redes sociais foi a campanha intitulada “Meu vinho, minhas regras”
da IBRAVIN em 2019, com objetivo de aproximar os consumidores da geracdo Y com o ramo
e que gerou milhdes de visualizagdes. Neste projeto outras estratégias foram implementadas
como eventos promocionais para o consumidor final, solicitagdo de influenciadores e
geradores de opinido publica além de uma campanha publicitaria. O propdsito foi
descomplicar as regras que envolvem o consumo de vinho no Brasil e tentar criar afinidades.

Com o mesmo objetivo, existem outros projetos como cursos sobre vinhos para
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iniciantes também foram criados, além de confrarias para degustagdo da bebida, sem contar o
desenvolvimento do enoturismo em regides de vinicolas, permitindo a visita das casas
produtoras, como na Serra Gaucha. Essas atividades desenvolvem o interesse pelo vinho e
criam novos habitos, o que favorece a cultura de consumo que falta aos brasileiros.

Para atingir os objetivos desejados das estratégias de marketing, é necessario estudar
varios factores como o comportamento do consumidor, que consiste num conjunto de
configuragdes mentais € emocionais em relagdo a escolha, aquisi¢do e utilizagdo de bens e
servigos, tendo como fim a satisfagdo das necessidades (KOTLER e KELLER, 2012). Os
autores insistem no fato que as organiza¢des nao podem pensar s6 em vender os seus
produtos, mas sim conhecer os seus consumidores, de forma a atender as suas necessidades e
superar as suas expectativas.

Trazer os consumidores para dentro da empresa pode ajudar a criar uma ligagdao mais
proxima (KOTLER, 2005) e de longo prazo. Para Kotler e Keller (2012), as empresas que dao
oportunidades aos seus consumidores de participar no desenvolvimento dos seus produtos,
tém mais chance de ser bem sucedidas.

Porém as estratégias de marketing devem respeitar certas percepgdes, opinides e

tradi¢cdes dos consumidores, que influenciam o consumo de vinho.

2.7 Fatores influenciadores de consumo de vinho

O consumo de vinho ocorre em situagdes variadas. A escolha do vinho consumido
também parece ser diferente consoante certas variaveis; como as estacdes do ano e suas
mudangas de temperaturas, do horario do dia, do nivel de conhecimento sobre a bebida, as
pessoas envolvidas, o tipo de comida que acompanha, entre outras. Todas essas variaveis
podem ser relevantes para produtores e varejistas que lidam de forma mais ou menos direta
com etapas do consumo de vinho e do mesmo jeito afetd-los bastante se ndo tiverem o
conhecimento adequado.

O vinho ¢ considerado uma bebida especial para ocasides especificas e o
caracterizaram como uma bebida “intimista” e ¢ principalmente consumido dentro de casa.
Para alguns dos seus consumidores o vinho ¢ visto como decora¢@o nas suas casas o que
reflete a sua classe social e o tipo de produtos que consomem. Requinte, sofisticacado,

exclusividade, sdo algumas palavras ainda associadas ao vinho, podemos entdo considerar o
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vinho uma bebida de socializagdo. J& o champanhe ¢ associado a festividade e ¢
principalmente consumido durante celebragdes.

Através do método dos itinerarios (CAMPOS et al., 2006) explora-se também as
regras sociais, limitagcdes materiais, espacos domésticos e rituais que organizam o consumo do
vinho no dia-a-dia das pessoas. A decisdo de compra ou de uso de um produto pode ser
influenciada pelas condig¢des externas do ambiente onde o consumidor se encontra a um certo
momento, ou seja, diferentes contextos que envolvem o consumo (BELK, 1974). Podemos
dizer também que o comportamento do consumidor ¢ uma ideia de variantes mentais e
emocionais que determinam como ele vai consumir para atingir a satisfacdo das suas
necessidades e desejos.

Gragas a Belk, surgiu uma classificacdo que agrupa cinco conjuntos de caracteristicas

situacionais que influenciam o consumidor.

1. Ambiente social: corresponde a descri¢ao da situacao social onde o individuo
se encontra. Quer dizer o grupo de pessoas presentes a sua volta, as suas
caracteristicas e os papéis que ocupam. Se trata igualmente dos momentos de
convivio; eventos, reunides, festas, comemoragoes e tradicoes familiares. Para muitos
consumidores ¢ nesse momento que iniciaram a sua ingestdo, principalmente por
incentivo familiar.

No Rio Grande do Sul, a principal fungdo da bebida ¢ a sociabilidade, onde
beber entre amigos ¢ comum, mas beber com a familia é uma caracteristica marcante
desses consumidores. Inclusive geralmente os filhos consomem os vinhos que os pais
compram e continuam consumindo as mesmas marcas (IBRAVIN, 2007). A bebida
esta inserida em um contexto onde o ritual, a tradi¢ao e celebracao familiar sao muito
valorizados.

Os grupos de amigos também sdo incentivadores, sobretudo na fase da
adolescéncia, onde a diversdo passa pela tomada de dlcool em grande quantidade. O
consumo de vinho comeca a diminuir logo na entrada na vida adulta gragas ao
aumento da renda, onde aparece uma preferéncia por certas marcas mais caras e de

melhor qualidade (IBRAVIN, 2007). Da mesma forma, a partir de uma certa idade

comecam a moderar e a planejar o consumo por razdes de saude. A idade do
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consumidor estd associada as influéncias sociais e ambientais, ja que o interesse pela

bebida vai variando consoante as etapas da sua vida.

2. Caracteristicas temporais: o consumo por ser influenciado pelo horario do
evento ou pelas estagdes do ano. Por exemplo, o Outono e o Inverno sdo estagdes que
motivam o consumo de vinho tinto, qualificada como uma bebida “quente”
(IBRAVIN, 2007). Por outro lado, o clima ou as outras estagdes do ano mais quentes
podem ser um freio para o consumo de certos vinhos. Por exemplo, lugares com
climas tropicais vao ter mais tendéncia a preferir o vinho branco que se pode consumir
gelado. Aqui também pode entrar a data de pagamento e a renda do consumidor, que

vai determinar o consumo de alcool.

3. Defini¢ao de tarefas: o proposito da compra, quais papéis entre comprador e
consumidor de um determinado objeto. Quer dizer que tudo depende do objetivo da
compra, por exemplo do evento ou da ocasido para a qual o consumidor estd
comprando a bebida. Se for para acompanhar um prato de carne, o consumidor vai ter
tendéncia em comprar um vinho tinto, se fosse para um aniversario compraria talvez

uma garrafa de champanhe.

4. Estados antecedentes: o consumo ¢ influenciado pelas caracteristicas
momentaneas como temperamento, ansiedade, satisfagdo ou excitagdo. Ou condicdes
momentaneas de dinheiro, cansaco, doengas entre outras. No entanto, esses estados
psicologicos devem ser considerados como existentes antes do consumo, € que podem

provoca-lo. Nao sdo consequéncias dele.

5. Ambiente fisico: ¢ composto pela localizagdo geografica e institucional do
consumo, mas pode ser também a decoragdo, sons, aromas, ilumina¢do, meteorologia
e configuracdo visual dos materiais. No caso do vinho, os locais mais populares para o
seu consumo sdo: o domicilio, o bar, o restaurante, além dos lugares onde acontecem
comemoracdes. Todavia outros lugares existem como o local de compra que pode ser

uma loja especializada ou adega que propde degustagdes, ou entdo uma vinicola.

Existe também um efeito “ pais de origem”, com o crescimento do comércio internacional, a

nacionalidade de um produto se tornou um atributo que os consumidores consideram no
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momento de compra e consumo. A imagem de alguns paises, quando associada a seus
produtos, passou a ser referéncia para os mercados como um indicador de qualidade, como
por exemplo, o design italiano, café colombiano, carro japonés ou vinhos franceses (SOUTO,
2008).

Aplicando as caracteristicas de Belk, podemos nos basear no exemplo do vinho
gaucho que agrada aos consumidores e ¢ valorizado por todas as suas caracteristicas culturais
importadas da Europa. Os gatchos sao mais tradicionalistas perpetuando valores antigos da
sua cultura, consumindo bebidas e alimentos caracteristicas da regido como chimarrdo,
churrasco e vinhos. Sdo também mais caseiros, gostam de cozinhar e dedicam os finais de
semana a familia. O inverno rigoroso interfere na sua rotina e influencia totalmente a ingestao
de vinho (IBRAVIN, 2007).

A maioria dos consumidores brasileiros de vinhos importados classificou o
conhecimento da marca, a harmonizagdo com alimentos, as variedades de uvas,
recomendacdes de amigos e familiares como informagdes importantes a considerar no

momento da escolha dos vinhos (SEBRAE, 2017).



24

3. METODOLOGIA

Para compreender e analisar as diferentes estratégias de marketing usadas no setor
vinicola durante a pandemia, o método escolhido foi de natureza exploratdria realizado a
partir de uma pesquisa qualitativa. A pesquisa exploratdria visa num primeiro tempo dar o
maior conhecimento possivel ao pesquisador sobre um tema especifico ou um problema de
pesquisa em perspectiva (MATTAR, 2005). Ela se baseia no levantamento bibliografico, o
que releva a importancia de escolher boas referéncias com as informagdes necessarias. Para
1ss0 sd0 necessarios levantamentos de informagdes publicas e documentais, estatisticas
publicadas, observacdo informal, entrevistas com “experts” ou focalizadas em grupos

especificos, mas também estudos de casos selecionados consoante o tema abordado.

O primeiro método foi a revisao da literatura para apresentar os principais temas deste

trabalho; as estratégias de marketing e o setor vinicola brasileiro.

O segundo método foi a andlise de dados de documentos publicos, de forma a
enriquecer o trabalho e trazer outras perspectivas. Os dados sobre a produgdo e consumo de
vinho, as vendas e a mudanca de comportamento dos consumidores foi trazida pela
ABRABE, ABS-RS, UVIBRA e OIV. Mas dados provenientes de empresas estatais também

foram explorados.

E o ultimo método foi uma pesquisa qualitativa para entender melhor as estratégias
usadas pelo setor vinicola face a pandemia. Uma pesquisa qualitativa ¢ uma abordagem
baseada em entrevistar e observar pessoas. Durante as trocas, os participantes podem se
expressar sem ter restricdes (CRESWELL, 2012). Este método possui 5 etapas fundamentais:
1) a identificacdo dos participantes; 2) obter permissao para falar com eles; 3) desenvolver e

selecionar as perguntas a serem feitas, 4) coletar dados e 5) a analise.

Se aplicou a técnica do roteiro de entrevista semiestruturado. Nesta técnica de coleta
de dados, “o pesquisador deve seguir um conjunto de questdes previamente definidas”
(BONI; QUARESMA, 2005) além de poder acrescentar perguntas que nao estavam

previamente elaboradas.

“O entrevistador deve ficar atento para dirigir, no

momento que achar oportuno, a discussao para o
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assunto que o interessa. Fazendo perguntas adicionais
para elucidar questdes que ndo ficaram claras ou
ajudar a recompor o contexto da entrevista, caso o
informante tenha ‘“fugido” ao tema ou tenha
dificuldades com ele.*

(BONI; QUARESMA, 2005)

3.1 Construcao e validacao do roteiro

Para entender o tema do trabalho, foi importante realizar a pesquisa com pessoas
especializadas da area (CRESWELL, 2012). O questiondrio foi aplicado durante duas
entrevistas e construido para ser realizado com uma especialista da area, envolvida em dois
negocios diferentes mas sujeitos a responder a nossa pesquisa.

Primeiramente duas lojas foram selecionadas para proceder a pesquisa do tema: a
primeira entrevista ocorreu na loja Depdsito Vinhos e afins e a segunda na loja Depdsito
D’ivino. Neste trabalho s6 foi entrevistada uma pessoa, a proprietdria e sommelier da
Depésito Vinhos e Afins e socia da Deposito D’ivino, porém foram realizadas duas duas
entrevistas distintas, com a mesma pessoa € com 0 mesmo questionario . Ainda que se trate da
mesma pessoa, o propodsito € o modo de funcionamento dos dois negocios sao diferentes. O
primeiro negdcio ¢ uma loja de vinhos que existe desde 2019 e ¢ especializada em vinhos
regionais, enquanto a Depdsito D’ivino, vende vinhos e espumantes nacionais e importados,
além de outros alcoois, como licores e destilados. Todavia, a maior parte das informagdes
foram obtidas a partir da entrevista da Deposito Vinhos e Afins, uma vez que a entrevistada
tinha mais detalhes sobre o negocio.

O questionario ¢ constituido por aproximadamente 60 perguntas e como ele foca nas
estratégias de marketing, ele foi divido em 7 partes; a primeira trata de perguntas gerais sobre
a empresa, como a sua data de criagdo, o numero de funcionarios e o cargo de cada um. Da
segunda a quinta parte, trata-se do composto dos 4 “P” (KOTLER e MCCARTHY, 1960), em
marketing: produto, preco, praca e promocao. Duas partes foram adicionadas com perguntas
extras, que ndo se encaixavam nas outras divisdes constituidas por perguntas sobre a
pandemia e o gerenciamento da situag¢do. E para terminar uma ultima parte com perguntas
para o fechamento da entrevista.

As entrevistas foram planeadas para serem realizadas de forma individual
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(MALHOTRA, 2012), com a gerente das lojas, em portugués e de maneira presencial. Depois

do encontro, as entrevistas foram analisadas para extrair as informagdes importantes.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Nesta parte do trabalho, sera apresentada uma contextualizagdo do setor vinicola
brasileiro e algumas das mudangas que ele sofreu desde o inicio da pandemia. Em seguida
serd visto a atuacdo das empresas selecionadas frente aos 4 “Ps” do mix de marketing e as

oportunidades para o ramo.

4. 1 Contextualizacao do setor vinicola brasileiro

O vinho ¢ uma bebida que necessita conhecimento em qualquer momento da sua
producao, desde as plantacdes pelos viticultores até o0 momento de venda pelos profissionais.
O vinho ¢ considerado como um produto nobre, valoroso e ganha espago porque tem o que
justamente a cerveja e a cachaca ndo possuem, requinte. Apesar disso, o vinho também possui
desvantagens que limitam o seu consumo; uma vez que ¢ um produto caro € com uma ampla
variedade e sabores diferentes que, para pessoas sem conhecimento, ¢ um obstaculo que
compromete a sua compra (IBRAVIN, 2007).

A viticultura brasileira esta consolidada ha quase dois séculos através de 831 vinicolas
que ocupam cerca de 75.731 hectares de videiras plantadas (EMBRAPA, 2020). A sua
producao esta presente em varios estados: Pernambuco e Bahia, alcangando 11,1 mil hectares,
Minas Gerais ¢ Sdo Paulo totalizando 8,4 mil hectares (MELLO, 2018). A maior parte se
encontra no estado do Rio Grande do Sul, onde segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento, encontram-se 641 vinicolas. Ai existem alguns dos mais famosos clusters
do pais; Vale dos Vinhedos, Campos de Cima da Serra, a Serra do Sudeste ¢ a Campanha.
Estendendo-se sobre 47.502 hectares responsaveis por mais de 53,53% da produgao nacional
dos vinhos sucos e derivados da uva no Brasil (EMBRAPA, 2020).

Essa regido se desenvolveu principalmente gracas a chegada de imigrantes italianos no
século XIX, que trouxeram com eles os seus habitos de consumo do vinho (ABE, 2020). As
vinicolas nacionais, constituidas por empresas familiares, refletem uma producgdo rural, mas
na realidade elas sdo muito desenvolvidas e usam técnicas de cultivo que se comparam com
as dos maiores produtores europeus. Ha mais de 30 anos que as vinicolas no Sul do pais, tém
investido em tecnologias com objetivo de melhorar a qualidade do vinho nacional e propor
mais variedade (SCIELO, 2015).

A Figura 6 mostra um aumento na producao de derivados na Regido do Rio Grande
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Sul, e a producdo de vinhos finos tem se mantido. Isso ¢ representativo dos obstaculos que
vém impedindo uma producao mais elevada de vinhos finos, como a dificuldade de atingir

certos indices de matura¢dao que permitem o envelhecimento da matéria-prima.

Figura 6: Evolucao da Produ¢do no Rio Grande do Sul entre 2007 e 2019

EVOLUCAO DA PRODUCAONO RS

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

Vinhos viniferas vinhos comuns Outros derivados da uva e do vinho

Fonte: Ibravin, 2019

Por outro lado, estd cada vez mais dificil para os vitivinicultores brasileiros fazer
frente aos produtos importados, pois esses vinhos chegam ao pais com pregos competitivos,
devido as altas taxas que o setor nacional sofre para produgdo e comercializacdo da bebida
(MELLO, et al 2020). O consumo dos brasileiros acaba por ser afetado, ja que eles preferem
consumir produtos internacionais, que tém melhor reputagdo no pais.

As importagdes de vinhos aumentaram de 3,82% em 2019, representando 86,40% do
mercado de vinhos finos no Brasil (EMBRAPA, 2020). O Brasil tem importado menos vinhos
finos e de mesa da Europa e aumentado gradualmente a importacdo de produtos dos paises
mais proximos, como Argentina e Chile. Na Figura 7 observa-se as importagdes de vinho e
espumantes do Brasil entre 2006 e 2018, onde o Chile e a Argentina tém os maiores nimeros,

ultrapassando o resto dos paises como Italia, Franca e Portugal.
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Figura 7: Importagdes de vinho e espumantes por pais de origem entre 2006 e 2018
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Fonte: Ibravin, 2019

A entrada em massa de vinhos estrangeiros no mercado nacional, nos ultimos anos,
despertou no consumidor o desejo de degustar novos produtos que antigamente eram pouco
acessiveis. Além disso, o consumidor brasileiro tem tendéncia a valorizar mais os produtos
importados frente aos nacionais. Hoje, eles sdo os preferidos nos canais de venda, em 2019,

para 100 garrafas de vinho fino vendidas no Brasil, 86 eram importadas (EMBRAPA, 2020).

Quanto nos referimos as exportacdes brasileiras vemos que elas também mudaram
bastante, ha alguns anos, a exportacdo de vinhos finos brasileiros se restringia basicamente a
Africa e América do Sul e do Norte. Entretanto chegaram a Europa, onde estdo os maiores
produtores de vinhos do mundo. Segundo a Ideal Consulting, as exportacdes vivenciaram um
crescimento de 30% em 2020, passando de 432,9 mil caixas de 9 litros para 563,8 mil. Essa
situacdo pode-se explicar pela desvalorizagdo do real frente ao dolar, gragas ao qual os vinhos
e espumantes brasileiros se tornaram mais competitivos face aos seus concorrentes.

Infortunadamente o valor dessas exportagdes cairam e o prego por caixa também,
registrando os valores mais baixos nos Ultimos anos. No que se refere ao destino das

exportagdes, na figura 8§ vemos que o Mercosul ¢ o principal comprador.
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Figura 8: Exportacdes de vinho para os grandes blocos econdmicos
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Fonte: Comex-Stats

O primeiro comprador ¢ o seu vizinho paraguaio, que mais importa vinhos finos
brasileiros, sendo responsavel por 79,2% das exportagdes, representando mais de 3,1 milhdes
de litros. Em seguida vem o Haiti, com 9,1%, a China com 2,8% e o Japao com 1,8%. Se
referindo aos espumantes, os Estados Unidos sdo responsaveis por 72,5% das exportacdes,
com 304 mil litros importados. Em seguida vem o Japdo, responsavel por 6,7% e por fim a
Bolivia representando 4,5% das exportagdes totais. A China representa a maior importadora

de suco de uva brasileiro, com 300 mil litros (UVIBRA, 2021).

4.1.2 Mercado consumidor

Segundo dados da International Organization of Vine and Wine (OIV), o consumo
total de vinhos do Brasil se manteve relativamente estavel nos ultimos anos, se situando em
torno de 300 milhdes de litros. O nivel de consumo brasileiro pode ser considerado bastante
baixo. Quando comparado com paises europeus se observam disparidades enormes uma vez
que o Brasil se situa ainda s6 na 21° posi¢ao de consumo de vinhos a nivel mundial.

Olhando para o consumo per capita no Brasil, ele se manteve constante, a ndo ser em 2016,

quando conheceu uma queda consideravel. Como se observa no Grafico 1, entre 2012 ¢ 2018
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ele somente conheceu um aumento de 1,0%. Porém o volume absoluto consumido dos
brasileiros foi 0o que mais cresceu no mundo, passando do 17° para o 13° no ranking de

consumo mundial (OIV).

Grifico 1 - Evolucao de vinho consumido per capita no Brasil de 2012 e 2018 ( em litros por

ano)
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Fonte: Ideal Consulting, 2019

De acordo com a Associagdo Brasileira de Bebidas, em 2019, 61% do consumo de
bebidas alcoolicas aconteceu em casas noturnas, restaurantes e bares, representando os
principais canais de venda de bebidas, mas com a pandemia foram os que mais sofreram
(ANR, 2020). Inclusive, depois do mesmo estudo, as categorias de bebidas alcoodlicas, quer
dizer destilados, cachaga, cerveja e vinhos conheceram uma queda média de 71% no
faturamento das empresas que vendem alcool (restaurantes, bares e hotéis) na primeira
quinzena de abril de 2020.

A cerveja foi a que mais teve mais sucesso neste periodo e esteve presente a 70,4%
nas cestas dos consumidores (HORUS, 2020). Logo seguida pelo vinho, presente a 24,7% na
cesta de compras dos brasileiros, ao contrario do que normalmente se observa (OMS, 2018).
O vinho passou a ter o segundo lugar, ao contrario do observado na Tabela 1, onde os

destilados eram a segunda bebida predileta.
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Figura 9 — Principais categorias na cesta de bebidas alcodlicas (em %)
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Fonte: Horus, 2020

A faixa etaria que mais consumiu tem entre 30 e 39 anos (SCIELO). Essa mesma teve
o maior consumo durante a pandemia, quer dizer 24,6%, seguida pela faixa etaria entre 18 e
29 com 18,6% do consumo total. Durante a pandemia, os jovens foram os que mais

consumiram alcool. E quanto ao consumo por género vemos que ele teve pouca diferenca.

Tabela 2 - Aumento do consumo de bebida alcodlica durante a pandemia da COVID-19,

segundo o sexo ¢ faixa etaria.

Maior consumo de bebida alcoélica

Varidveis durante a pandemia
% (ICss%.")

Total 17.6 (16.4:18.9)

Sexo

Masculino 18,1 (16,0;20,4)

Feminino 17,1 (15,9;18.5)

Faixa etiria (anos)

18-29 18,6 (16,4;:21,0)
30-39 24,6 (21,2:28,3)
40-49 16,9 (14,3;19,9)
50-59 15,2 (12,9:17,7)
=60 11,2 (8,8;14,2)

a) [Cqse,: intervalo de confianga de 95%.

Fonte: SCIELO, 2020
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Diante da chegada do Covid-19 as vendas de vinhos finos do Rio Grande do Sul
aumentaram 66,4% no primeiro semestre do ano de 2020, em compara¢do com 0s primeiros
seis meses de 2019. No mesmo periodo foram comercializados 100,2 milhdes de litros no
Brasil (ABS-RS, 2021). Segundo a Ideal Consulting, cada brasileiro consumiu 2,78 litros de
vinho, em média entre margo ¢ junho de 2020, isso representa um crescimento de 70% em

relacdo ao primeiro trimestre de 2020 (Gréfico 3).

Griéfico 3: Consumo de vinho per capita no Brasil
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Fonte: Euromonitor, Statista, Nielsen, Ideal e Abras

A industria que historicamente ficou estacionada em um consumo inferior a 2 litros
per capita, bateu recordes. O vinho ¢ uma bebida associada ao consumo em casa, este
fendmeno pode-se entdo explicar pelo fato que os consumidores, com mais tempo, buscaram
relaxar e aproveitar os momentos em casa, acompanhados por uma bebida mais nobre.
Ademais o consumo de vinho € algo prazeroso e leva tempo para apreciar, foi entdo uma
atividade da quarentena. Os que ja consumiam vinho antes passaram a aumentar a sua
frequéncia, passando de um produto geralmente consumido no final de semana para um
consumo no dia-a-dia (ABS-RS). No inicio de 2020, os vinhos finos brasileiros cresceram
apenas de 4%, representando 16% do mercado, sabendo que no primeiro semestre de 2019,
eram 12%.

Os vinhos de mesa, que conheceram um acréscimo de 4% no total, passaram de 64%
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do mercado em 2019 para 68% em 2020. Segundo a vinicola Garibaldi, mesmo se para certas
vinicolas as vendas cairam em margo de 2020, entre abril e junho houve um crescimento de
86,4% em comparagdo com o mesmo periodo de 2019 (ABS-RS, 2020). No entanto, o vinho
gaucho e brasileiro ainda tém um longo percurso pela frente, em termos percentuais.

Se referindo ao consumo de espumantes, o cendrio ¢ bem diferente, no primeiro
semestre de 2020 conheceram uma queda de 26,2% em relacdo ao mesmo periodo de 2019. J&
no periodo de quarentena entre abril e junho, a queda dos espumantes foi ainda maior, de
39,7%, em relacdo ao mesmo periodo de 2019. Por causa do seu carater festivo os
consumidores o colocaram de lado nesse periodo onde nao foram realizadas festas, eventos,
formaturas e comemoragdes em geral. Os espumantes moscatéis registraram um leve aumento
nos primeiros seis meses do ano, de 1,7% em relagdo ao mesmo periodo do ano passado e no
segundo semestre também teve queda de 5,2% em relagdo ao ano anterior (UVIBRA, 2020).
Porém, esses resultados ndo atingiram todos os fabricantes de espumantes, por exemplo a

vinicola Amitié, que registrou um crescimento de 53% de janeiro a julho.

Todos estes elementos influenciam o setor vinicola brasileiro, que viu suas vendas
explodir, gracas a pandemia que obrigou as pessoas a ficarem em casa € comegaram a
privilegiar algumas bebidas a outras. Esse fenomeno foi possivel gracas ao desempenho do
setor vinicola que soube usar novas estratégias de marketing e gracas aos consumidores que
deram mais ateng¢do para a bebida.

Para perceber quais foram algumas estratégias de marketing, vamos nos basear na
andlise feita com os dados recolhidos gragas as entrevistas realizadas com a Depdsito Vinhos

e Afins e Deposito D’ivino.

4.2 Segmentacio

Primeiramente, para a segmentagdo, a entrevistada realizou uma pesquisa prévia de
mercado, como consumidora, observando os comportamentos dos clientes em lojas de
concorrentes. A sua estratégia de segmentacao foi entdo de selecionar um mercado-alvo, de
acordo com o publico que ela queria atingir (KOTLER, 1996), todavia se inspirou no
mercado-alvo do negoécio D’ivino Bar que j4 existia. Para a loja Depdsito Vinhos e Afins, o

seu objetivo era conquistar homens entre 35 e 40 anos, que gostam de aproveitar a vida,
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frequentar restaurantes, viajar e visitar vinicolas. Com proposito de atender pessoas que
vissem o vinho como um prazer, ndo como uma simples bebida e que ndo a tomassem por
status. Essa decisdo pode ter explicagdo na idade dos proprietarios e dos trabalhadores da loja
que se situam na mesma faixa. A segmentacao da loja se baseou em critérios demograficos
pela selecdo de sexo e genero (SCHIFFMAN e KANUK, 2001). Todavia, também possui
critérios de segmentagdo psicografica pelo estilo de vida e valores requeridos. Para a loja
Deposito D’ivino, o objetivo ja era conquistar familias constituidas por casais entre 40 e 50
anos, que vivessem perto da loja. A loja se baseou em critérios demograficos e geograficos, ja
que a empresa queria atingir pessoas vivendo em um lugar especifico (SCHIFFMAN e

KANUK, 2001).

As duas estratégias de segmentagdo sdo diferentes porque se situam em lugares
distintos. A Deposito Vinho e Afins se situa no Centro Historico de Porto Alegre onde vivem
pessoas mais jovens atraidas pelo polo econdmico e que viajam para relaxar e conhecer novos
lugares. Em contrapartida a loja Depdsito D’ivino se situa em Chécara da Pedra, um bairro

nobre e principalmente residencial. Nesse bairro as classes sociais predominantes sdo a A e B.

Hoje a Deposito Vinhos e Afins ¢ frequentada por todo tipo de pessoas, mas o
publico-alvo da loja se mantém igual. Em 2020, a loja queria atingir empresarios que viessem
para Porto Alegre como turistas de negocios € que quisessem aproveitar o facto de vir a
Regido para comprar vinhos, mas sem tempo para ir a Serra. A loja seria a intermediaria
perfeita gracas a sua posi¢do e opgoes de rotulos. Com a pandemia isso ndo pode acontecer.
Relativamente & Depdsito D’ivino, o seu publico-alvo também foi atingido, mesmo se ela

conquistou outros clientes.

No entanto, mesmo com a chegada do coronavirus, a segmentacao nao mudou desde a

abertura das duas lojas, e o foco se mantém igual.

4.3 Posicionamento

As lojas Deposito Vinho e Afins e Deposito D’ivino decidiram usar uma estratégia
que correspondesse ao publico-alvo que elas queriam atingir e atender. Dessa forma optaram
por se posicionar como lojas diferenciadas da concorréncia. As duas lojas foram pensadas

para se diferenciar dos seus concorrentes (KOTLER, 1996), usando conceitos de comércios
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diferentes do que ja existe em Porto Alegre, inspirados em ideias vistas noutros paises.

A primeira loja se diferencia dos seus concorrentes, por oferecer produtos nacionais,
majoritariamente da regido e pela sua estrutura pensada no conforto do cliente. A segunda
loja, mesmo vendendo produtos que outras lojas do mesmo ramo vendem, soube propor algo
diferenciado, com a area de degustacdo e produtos frescos e caseiros. As duas empresas
pensaram muito na experiéncia que os clientes teriam em comprar os seus produtos, o seu

posicionamento também foi relativo ao beneficio que eles teriam a partir desse processo.

A segmentacdo ou o posicionamento se mantém igual, ainda hoje. No entanto, os 4 Ps

sofreram algumas altera¢des com a pandemia.
4.4 Produto

A sele¢@o do nome da loja foi feita segundo a imagem que a empresa queria projetar
na mente do publico-alvo. O nome Depdsito de Vinho e Afins, nasceu devido as experiéncias
de comercializacdo da entrevistada, que ja tinha vendido vinhos em grande quantidade em
feiras e outros eventos da area. Ela queria abrir um lugar onde houvesse bastante estoque e
onde ele fosse visivel, como um deposito de vinhos. O “Afins” foi adicionado porque também
vendem produtos ligados ao consumo de vinho. Quanto a Deposito D’ivino, nasceu de uma

mistura entre a loja Deposito Vinhos e Afins e o nome do negodcio da sua sdcia, D’ivino Bar.

A Deposito Vinhos e Afins propde vinhos nacionais principalmente do Sul do Brasil,
além de espumantes, sucos de uva, vinagres e acessorios para o consumo dos vinhos. Os
vinhos tintos constituem mais de 50% das vendas e o resto se trata de rosé, vinho branco e
moscatel. J& a loja Deposito D’ivino vende principalmente produtos importados, entre vinhos,
destilados, sucos de uva, mas também petiscos, como queijos, embutidos, paes e tabuas frias.

Para vender os seus produtos, as fundadoras das lojas provaram vinhos e participaram
em eventos de negocios, e assim conheceram as suas parceiras. Estabeleceram
relacionamentos e agora trabalham com vinicolas das quais elas gostam e confiam. As marcas
mais bem sucedidas das lojas sdo: Amiti¢, Almejo, Courmayeur, Familia Bebber e Pleno.
Quanto as marcas mais famosas da regido como Aurora, Miolo e Salton, a Depdsito Vinhos e
Afins deseja ampliar os seus rotulos, mas optando por séries exclusivas para evitar

concorréncia com os supermercados.
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Ja a Deposito D’ivino compra a maior parte dos seus vinhos e alcoois estrangeiros por
importadoras que sdo especialistas nesses produtos, e ndo tem essa proximidade..

As duas empresas oferecem aconselhamento aos seus clientes em todo o processo de
compra. Isso permite atingir o servigo ampliado na hierarquia de valor do produto, uma vez
que ndo ¢ sempre algo que os clientes esperam (KOTLER e KELLER, 2012). Durante esse
servico o cliente ¢ atendido de forma individual, todas as suas perguntas sdo respondidas e ha
aconselhamento. Para certos vinhos, consoante a disponibilidade, os vendedores das lojas
propdem degustacdes de forma gratuita. Para isso as empresas possuem trabalhadores
capacitados nas lojas e dois sommeliers que sdo especialistas no setor do vinho. Participam
em feiras e eventos do setor, visitam vinicolas para conhecer novos produtos e estabelecer
novas parcerias, além de observar os métodos de produgdo. E um investimento que a empresa
faz para os seus funcionarios ganharem em capacitacao.

As duas lojas também oferecem consultoria de cartas para restaurantes, era uma das
atividades da Depdsito Vinhos e Afins mas que agora ja ndo ¢ tdo comum. Enquanto para a
Deposito D’ivino faz parte da sua atividade principal.

Outro servico que ¢ proposto ¢ a entrega de pedidos, realizado diretamente pelos
membros da loja. Nesse caso o aconselhamento se faz online, pelo WhatsApp ou Instagram.
Inclusive foi gracas a ele que a Depdsito Vinhos e Afins, viu as suas vendas explodiram desde
o inicio da pandemia, mesmo com a loja durante varios meses fechada. Segundo a

entrevistada:

“ As vendas ndo pararam, mesmo com a loja fechada, s6 atendemos de forma diferente".

Relativo a devolugdes ou garantias, as lojas colocam a satisfacdo dos clientes no objetivo
principal durante o processo de venda. E raro que um problema acontega, mas se for o caso, a
loja fala com a vinicola responsavel do produto e oferece uma compensagdo ao cliente

insatisfeito. Pode trocar os produtos e depois falar com os fornecedores.

Desde o inicio da pandemia os produtos se mantém os mesmos, a ndo ser o
desenvolvimento de mais produtos frescos para a Depdsito D’ivino, que passou a vender mais
tabuas frias pela internet. As vendas on-line obrigaram as duas lojas a desenvolverem de

forma mais rapida o seu servico de entrega, j4 que passou a ser a Unica forma de continuar
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vendendo, sobretudo durante a quarentena, entre margo e junho de 2020. Hoje ainda faz parte

integrante do seu negocio.

4.5 Preco

As lojas se baseiam nos pregos do mercado para estabelecer os seus pregos € nos pregos
dos concorrentes que atuam na mesma area e que vendem produtos semelhantes (KOTLER e
KELLER, 2012). E comum ver empresas pequenas seguindo o prego de lideres do mercado e
cobrir um pequeno adicional ou conceder um ligeiro desconto para se diferenciar. Ajustando

os precos consoante o lider (KOTLER e KELLER, 2012).

Quanto as condi¢des de pagamento, as lojas propdem pagamento a vista, em dinheiro
e no cartdo de crédito, mas com 5% de taxa. Esse valor corresponde ao custo do servigo da
agéncia de cartdo de crédito e aceitam pagamento em dinheiro. Quando se trata de uma

compra feita pelo WhatsApp, as lojas sdo pagas através de transferéncias bancarias.

As lojas usam estratégias promocionais para vender mais, o pre¢o promocional ¢
diferente do desconto, ¢ uma mistura de preco com comunica¢gdo, uma maneira de chamar a
atencdo (KOTLER e KELLER, 2012). Para isso, as lojas realizam promocgodes de Kkits
constituidos por varias bebidas cada més. Normalmente os kits t€ém os vinhos e espumantes
mais vendidos da loja, sdo kits com 6 garrafas e ai os clientes s6 pagam 5 gragas a um
desconto de 20%. Durante a quarentena a Deposito Vinhos e afins ampliou a variedade,
propondo trés tipos de kit, um standard, um médio e um premium, indo do mais barato até o
mais caro. O pre¢o de cada kit variava todos os meses consoante o tipo de vinho selecionado.
Porém, cada vez a empresa propunha vinhos diferentes, para que o cliente prove novos
produtos e para evitar que ele espere a promog¢ao chegar para comprar. Essa estratégia ainda ¢
usada uma vez que permite a acumulacao de estoque. Em épocas especiais como dia do pai,

festejos de final de ano, as lojas propdem redugdes para vender mais quantidade.

As duas empresas realizavam eventos presenciais nas lojas com um preco de
participagdo. O custo muda consoante o tema, por exemplo para a Semana do Espumante em
2019, os ingressos eram a partir de R $60, ja para os workshops o valor ja era de R$76 por

pessoa indo até R$350 para eventos organizados fora, em hotéis por exemplo. Com a
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pandemia, os eventos passaram a ser on-line e de forma gratuita, uma vez que eles eram

realizados no Instagram, uma rede social com uma plataforma sem custo.

Com o preconceito que existe a volta dos vinhos nacionais A Deposito Vinhos e Afins
tem receio de vender vinhos baratos, mas ndo s6 pela desconfianga, mas sobretudo que ja teve
experiéncias mas com produtos baratos. Durante a quarentena a loja ndo aumentou os pregos
dos seus produtos, a ndo ser no inicio do ano, como muitos negdcios que realizam ajustes.
Guardou a mesma margem de lucro em torno de 60% sobre os produtos vendidos, porém
alguns deles podem gerar 30% e outros 80%. Os precos ja estavam estabelecidos quando a
pandemia chegou e a mudanga ndo foi visivel porque as vinicolas ja tinham implementado a
nova tabela de precos em janeiro de 2020 e ndo em marco como € suposto acontecer.
Inclusive os precos das lojas sdo padronizados segundo as tabelas das vinicolas e consoante a
margem que elas querem obter. Quanto aos outros produtos, por exemplo na Depdsito
D’ivino, a entrevistada afirma que a alimentagdo gera mais de 100% de margem e
aproximadamente 60% para as bebidas alcodlicas vendidas. Mas uma vez, nenhum produto
sofreu qualquer mudanca de preco, mesmo com a pandemia e as estratégias se mantiveram

iguais nessa parte.
4.6 Praca

A Deposito Vinhos e Afins escolheu um lugar no centro de Porto Alegre porque no
inicio do projeto, ainda trabalhavam com muitos restaurantes e tratavam de realizar as suas
cartas de vinhos. Primeiro havia o desejo de um lugar seguro, num condominio ou prédio com
portaria para poder realizar eventos de noite. Apesar disso queriam encontrar um lugar

“intimista”, escondido e que ndo fosse visivel da rua. Segundo a entrevistada:

“Para mim a loja € como um tesouro, com existem na Italia,
algo que deve estar escondido. Queriamos que o cliente

tivesse que nos encontrar”.

Se nao fosse o caso, qualquer cliente desejando comprar vinho entraria na loja e seria
necessario estar sempre a explicar o posicionamento. Assim sdo os clientes que buscam a loja

e ja sabem do que se trata.
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A Deposito Vinhos e Afins procurou uma estratégia diferente dos seus concorrentes,
assim propondo degustagdes privadas no seu espago fisico totalmente pensado para isso, € por
essa razao que na loja se encontram sofas para receber os convidados e clientes, uma grande
mesa paras as degustacdes de bebidas e comida. A loja ¢ feita como um depdsito e os clientes
encontram o estoque da loja na area de vendas mas, a decoracdo ¢ a iluminagao foi repensada
para ndo dar o tipico visual escuro das adegas e lojas de vinho. O propdsito desta loja foi
propor um espaco moderno com um lugar para consumir diretamente os produtos comprados.

A Deposito D’ivino se situa numa praca onde estd um restaurante e uma carniceria, a
loja age como um bar onde os clientes vdo antes de ir comer no restaurante, tomar um
aperitivo e comer um petisco. Podem comer no restaurante e escolher o que querem beber
durante a sua refeicdo. Essa loja foi aberta antes da Depdsito Vinhos e Afins e foi ela que a
inspirou. A Deposito D’ivino € constituida por um lugar aberto ¢ muito iluminado, pouco
visivel do exterior da praga onde se situa. No entanto esse nao era o intuito e existe uma falta
de comunicag¢do visual perceptivel desde a rua. Segundo a entrevistada:

B

“Essa comunicagao esta faltando, os clientes ndo se apercebem que uma loja de vinhos existe aqui’

A loja assumiu a venda de artigos frescos no local e possui vitrines que permitem a
visualizagao dos processos de confec¢ao dos produtos que vendem. Também propde uma area
de degustagdo, mas menos intima, por se encontrar entre a carniceria e a loja.

As lojas so colaboram com vinicolas que tenham a mesma forma pensar que as suas
proprietarias. Querem trabalhar com vinicolas que vendem produtos bons, que atendam as
suas necessidades e que no caso de algo acontecer, que estejam presentes. Também querem
ajudar as empresas nacionais, vendendo os seus produtos, inclusive véem este processo como
uma ajuda que beneficia os dois lados.

Com a pandemia, a Depdsito Vinhos e Afins continuou vendendo e de forma geral ndo
teve problemas de estoques, a nao ser alguns atrasos de encomendas. A proximidade com a
Serra e os locais de produ¢ao ajudou muito durante esse momento dificil. A parceria e relagao
com as vinicolas permitiu que as lojas continuassem comprando com pagamentos parcelados
ou com prazos mais longos.

Ja agora a Deposito D’ivino conheceu outra situa¢dao, com as fronteiras fechadas as

mercadorias ndo conseguiam entrar no territdrio, entdo ela conheceu alguns atrasos e falta de
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estoque. Além disso, a desvalorizagdo do real também deixou as importagdes menos
competitivas. As duas lojas sentem a concorréncia dos vinhos estrangeiros, que muitas vezes
sdo comprados por pessoas que ja viajaram para os paises de origem dos produtos, e acabam

por compra-los no Brasil mesmo mais caros por lembrar certas recordagoes.

Com a impossibilidade para as pessoas de sair de casa e comprar os seus vinhos em
lojas fisicas, promogdes online e oferta do frete em certas cidades foram a resposta para salvar
muitos negodcios. O comércio eletronico passou a responder pela maior parte dos negdcios
neste periodo, com objetivo de compensar as perdas desde o inicio da quarentena. Segundo a
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), em 2020 as compras online cresceram
61% durante a quarentena, por exemplo a Evino, e-commerce de vinhos, apresentou um
aumento de 19% nas vendas e de 30% nas compras realizadas por novos clientes.

As lojas ja tinham desenvolvido um servigo de entrega. Mas com a loja fechada,
passou a ser a atividade principal a tnica forma de venda possivel e tiveram que contratar
uma empresa especializada em entregas. A Deposito Vinhos e Afins propds a entrega em
Porto Alegre e nos arredores da cidade, e se os clientes comprassem acima de R $250, o frete

era gratuito. Segundo a entrevistada:

“Os clientes deixaram de frequentar a loja, por causa
das restri¢des impostas pelo governo, no entanto os
pedidos ndo pararam. Colocamos a disposi¢do dos
clientes novos meios de interagir conosco, o Whats

(WhatsApp) ou Instagram”.

O desempenho do servigo valeu o aparecimento do nome da loja no artigo “Lugares que estdo
entregando vinho na porta de casa” da rubrica Destemperados do Jornal GZH em junho de

2020. Segundo a entrevistada:

“Isso foi uma grande ajuda, ai choveram pedidos por
la. Foram muitos pedidos e novos clientes. Foi s6

atender os clientes, nem tivemos tempo para pensar”.
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Atualmente a loja possui um site, mas estd desatualizado por falta de tempo e

investimento. No entanto, ¢ uma atividade que estd em processo para voltar ao ar.

4.7 Promocio

Para atingir o mercado alvo desejado, as duas empresas buscaram entrar em contacto
com os seus clientes de forma a vender um maximo de produtos possiveis (KOTLER e
KELLER, 2012). A Deposito tinha um site online, no entanto nao tinha contratado ninguém
para o seu gerenciamento. Hoje o site estd desatualizado e necessita de tempo para ser
recomposto. De outro lado ndo correspondia muito ao tipo de negdcio que a loja queria ter
quando foi langado, entdo ndo era a prioridade.

As duas lojas apostaram em duas paginas no Instagram. Como sdo conceitos
diferentes, cada uma tem a sua pagina com as suas estratégias adequadas ao publico-alvo
(KOTLER).

Quase todos os dias sdo publicadas publicagdes ou posts sobre temas diversos.
Normalmente os posts sao mais elaborados, t€ém uma qualidade superior e sdo realizados com
mais cuidado e dedicacdo uma vez que sdo “definitivos”. Assim sdo promovidos os produtos
da loja, as vinicolas ou eventos. Muitas vezes sdo dedicados posts sobre tematicas, por
exemplo o dia dos pais, natal ou pascoa. Mas também existem publicacdes dedicadas a
conselhos de harmoniza¢do ou de consumo consoante a estagdo do ano. A sua presenca no
Instagram ¢ essencial e a constancia de publicagdes também, ja que isso permite criar uma
ligagdo com os clientes, mesmo a distancia.

Ademais o WhatsApp ¢ usado para para comunicar com os clientes, ou entdo os
directs do Instagram. Dessa forma os clientes podem tomar a decisdo de compra em casa
obtendo as informagdes que precisam. Quanto a recorréncia de publicagdes, ele ¢ didria e a
maior parte da comunicagdo ¢ feita a tarde ou no fim do dia, de forma a atingir um méximo de
pessoas online.

A Deposito Vinhos e Afins realiza muito a técnica de promog¢do de vendas
(CHURCHILL e PETTER, 2000), onde oferece varios kits de 6 garrafas cada um, com pregos
promocionais ¢ para diferentes carteiras, indo por exemplo de R$159 para o Kit Basico até
R$349 para o kit premium. O seu objetivo ¢ de acentuar o desejo de compra dos seus clientes

e evitar que a loja se encontre com estoque muito importante de vinhos que ndo foram
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vendidos. O mesmo tipo de promogao ¢ realizado na loja Depdsito D’ivino, mas obviamente
com outros produtos. Ha a promog¢ao de 2 por R$50 e 3 por R$100 por causa dos produtos
que devem ser rodados rapidamente pela temperatura dificil de ser gerenciada nesse lugar. As
lojas também assumem dar presentes aos seus clientes, principalmente aos meus recorrentes
ou aqueles que desenvolvem um valor muito alto durante as suas compras (CHURCHILL E
PETER, 2000).

Para se diferenciar dos seus clientes a Deposito Vinhos realiza alguns eventos
(KOTLER e KELLER, 2012), de forma presencial na loja; degustacdes, workshops,
aniversarios e eventos privados. Um dos eventos mais famosos da organizagdo ¢ com uma
confraria de mulheres que, antes da pandemia, acontecia uma vez por més. O conceito foi
pensado para aproxima-las com o ramo. A maior parte dos eventos na loja, aconteciam a noite
e nos finais de semana para atrair o maximo de clientes possivel. Ja na Deposito D’ivino, os
eventos eram com objetivo de harmonizar os vinhos com os petiscos ai vendidos, os quais
ajudavam a promover as vendas. Existe um custo de participacdo nesses eventos, uma vez que
eram privados e seletivos.

Havia um esforco de divulga¢do muito grande, antes de cada evento. Por exemplo,
varios dias antes ¢ anunciado no Instagram, nos Stories e uma publicacdo especial era
realizada (CABRERIZO, 2011). No momento que o evento era anunciado e até ele acontecer,
ele era anunciado. Depois da sua realizagdo algumas fotografias eram publicadas para motivar
mais consumidores a participar nos proximos eventos.

Com a chegada da pandemia e sem possibilidade fazer degustagdes presenciais e para
evitar aglomeragdes, novos projetos surgiram como degustagdes a distancia. Como ja tinham
toda a sua agenda de lancamentos previstos com as vinicolas, a Deposito Vinhos e Afins e
Depésito D’ivino, comecaram a fazer lives pelo Instagram com convidados da area. As lives
eram anunciadas da mesma forma que os eventos presenciais, no Instagram (CABRERIZO,
2011) e eram realizadas no final do dia para se adaptar aos horarios de trabalho dos seus
consumidores e duravam, mais ou menos, uma hora. Nesse tempo a entrevistada trocava
informacdes com os convidados sobre temas como a historia da vinicola, a producao, os
produtos vendidos e as novidades. Ao mesmo tempo realizavam degustagdes, os que lhes
permitia dar a conhecer os produtos aos espectadores. Essas lives ficaram gravadas na sua

pagina do Instagram. Segundo a entrevistada:
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“Foi uma excelente oportunidade, os nossos clientes beneficiaram de um
momento com pessoas especializadas na area, que propdem excelentes
produtos nos quais nos temos confianca. Gragas as nossas lives os clientes
ficavam a conhecer novas vinicolas e marcas mesmo sem sair de casa. Isso
permitiu-nos dar um “boost” as nossas vendas, as das vinicolas e desenvolver

o conhecimento da area pelos nossos clientes”.

Durante esse tempo os clientes podiam participar, gracas a area de comentarios
disponiveis na plataforma, que iam sendo respondidos durante a live. Um dos maiores
objetivos era promover as vendas e era por isso que os vinhos propostos também eram
mostrados. A loja também propos kits e valores promocionais sobre os vinhos apresentados.

Essa estratégia foi adotada por outros, mas de forma diferenciada. As sommeliers
Gabriele Negri e Patricia Binz, de Caxias e Farroupilha, criaram o projeto *"Cave as cegas ",
um conceito simples, mas que acarretou muitos curiosos. O projeto consistiu no envio de um
kit para o cliente com trés vinhos escolhidos por elas, sempre de pequenos produtores da
regido, para valorizar os empreendedores locais. A ideia era que o consumidor degustasse sem
saber de que rotulo se tratava. Era igualmente adicionado ao kit, um documento de
degustacdo com orientagdes e informacdes sobre os vinhos, além de sugestio de
harmonizag¢ao. Depois de preencher a ficha, era possivel verificar com um QR Code, o tipo de
vinho. Esse conceito teve repercussao gragas a disponibilidade dos consumidores que estando
em casa procuram ganhar mais conhecimento sobre o tema, como aprender a harmonizar o
vinho com as suas comidas. O projeto foi langado em abril de 2020 e aumentou a quantidade
de vendas a cada més, a média mensal de comercializagdo girava entre 50 e 60 kits. Com a
retomada das atividades, parece que o projeto tem tido menos investimento € menos

aderentes.

Depois de algum tempo, as lives ficaram cansativas, € houve uma pausa nessa técnica.
Mesmo com essas estratégias que funcionaram muito bem durante os primeiros meses da
pandemia, a Deposito Vinhos e Afins sentiu que os resultados comecaram a baixar e passou a
contratar uma agéncia para gerenciar as suas redes sociais e realizar as suas estratégias de

marketing. Assim surgiu outra estratégia de comunicagao, em que influencers de varios ramos
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fizeram a promocao da loja. Foram jornalistas, pessoas do mundo da moda e do vinho, além

da gastronomia. Segundo a entrevistada:

“ Por incrivel que pareca, a que mais funcionou para

nos foi a influencer de viagem”.

Conforme os resultados da estratégia, a loja reparou que as pessoas no mundo do
turismo atraiam mais clientes, porque sendo pessoas da regido, davam mais dicas sobre as
vinicolas (VALDUGA, 2014). Além disso, a Depdsito Vinhos e Afins observou que os seus
clientes sdo sensiveis a esse tema e tém afetividade com o vinho. As influencers faziam
publicagdes e depois a loja postava nos seus stories, dessa forma pareciam clientes de
verdade. Segundo a entrevistada, duas influencers foram selecionadas para criar conteudo

para a loja, elas recebem kits a cada més com os produtos mais vendidos:

“Elas produzem conteido de muita boa qualidade. Ainda ontem tive
uma cliente que viu os stories de uma delas, e veio na loja para

comprar os espumantes para a harmonizagao do seu jantar”.

Elas foram selecionadas por um periodo de trés meses, além desse periodo a técnica ja
ndo da retorno. Essa estratégia ja deu muito volume de vendas mas ainda ndo paga o
investimento. Depois de alguns meses, a Deposito declarou em janeiro de 2021, que a
parceria com a agéncia de marketing ja ndo estava dando nenhum retorno e que a estratégia
de comunicacdo tinha que ser reestruturada. Também achou que a empresa contratada nao ¢
especialista na area dos vinhos e ndo “sentia uma conexao" para continuar o trabalho juntas.

A agéncia nunca chegava ao ponto que a Depdsito Vinhos e Afins queria, e havia
sempre corregoes a fazer. Além disso, o processo era muito longo, entre 0 momento de
planejar as estratégias de Marketing, organizar as campanhas e realiza-las demora muito e ndo

correspondia a0 modo de funcionamento da loja. Segundo a entrevistada:

“Por vezes, quando as proposi¢des da agéncia chegam, os

vinhos ja nem estdo mais disponiveis na loja”.
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O seu objetivo agora ¢ de contratar alguém que trate do marketing da loja mas que
trabalhe diretamente com eles, no local fisico, que esteja sempre disponivel. A Depdsito
Vinhos assume gastar R$3000 por més em estratégias de Marketing, nesse valor estd o
investimento para a agéncia de marketing, ads e os presentes que os clientes recebem. Ha
certos meses que a empresa gasta mais como no final do ano, e outros menos, existe um
equilibrio.

A loja ja tentou oferecer o frete para atrair mais clientes, mas o que mais funcionou foi

oferecer um “mimo” quando os clientes fazem encomendas.

Gragas a estes esforgos, a loja conseguiu manter as suas vendas, propondo novos
meios de venda. Dessa forma ndo perderam clientes e até conseguiram atingir novos
objetivos. A loja viu esse momento como uma nova oportunidade e decidiram investir, logo
em abril de 2020, em marketing. Quanto a Deposito D’ivino, o investimento ¢ bem menor,
sendo de apenas R$500.

As duas lojas s@o curiosas no seu desempenho e pedem aos seus clientes para as
avaliarem. Quando uma compra ¢ realizada na loja, ela pede os dados aos seus clientes para
poder lhes pedir feedback, j4 que nem sempre ¢ possivel durante o processo de compra
(KOTLER E ARMSTRONG 2008). Dessa forma os clientes recebem um email com uma
enquete.

Gragas a pandemia, a Deposito Vinhos e Afins pensou em novos formatos de
comunicagdo para o futuro. A primeira ideia é ter um kit descoberta, como um clube mensal,
que os clientes receberdo em casa acompanhado de um video explicativo. Essa ideia seria em
parceria com as vinicolas. Mesmo se a loja adora fazer eventos presenciais, ela percebeu que
as lives tém mais alcance, consequentemente apareceu a ideia de criar um canal Youtube com
explicacdes sobre os vinhos vendidos e colocar o link direto para o cliente poder comprar

diretamente no site da loja. Mas esse meio so sera realizavel quando o site estiver pronto.

4.8 Mudan¢a de comportamento do consumidor

Durante a pandemia o consumidor teve tempo para se interessar em temas novos,
cozinhar e experimentar coisas novas. Encontrou relevancia no setor vinicola e buscou

informagdes em lojas especializadas, em sites de vendas de vinhos ou mesmo nas redes
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sociais de certas lojas ou vinicolas, por exemplo, a propria ABS duplicou o numero de
seguidores em uma de suas redes sociais em 2020.

Segundo a entrevistada, o preconceito ndo existe com o espumante de origem
nacional. Para ela o futuro do setor vinicola brasiliero ¢ o vinho branco por causa do seu
clima tropical e porque mesmo com muito esfor¢o vai ser dificil mudar a desconfianca dos
brasileiros. Quanto ao consumo de vinhos importados, ele vai continuar na tendéncia. Mesmo
se ele pode ser mais caro pelos impostos ou pela dificuldade a encontra-lo no territdrio
nacional, os consumidores associam muito a viagem que ja realizaram nos paises de origem e
as belas recordagdes que eles podem trazer. Entdo mesmo sendo mais caro vao continuar a
consumir.

Outro tépico que a entrevistada apontou e que dificulta o interesse pelo setor vinicola
pelos brasileiros, ¢ o preco excessivo das tagas nos bares e restaurantes. E algo que funciona

muito bem na Europa, mas aqui nao, segundo ela:

“Os restaurantes querem ganhar cada vez mais, preferem vender pouco e caro
que vender mais por um preco menor. Por isso que as pessoas nido querem

consumir e acabam por escolher outra bebida”.

4.9 Cenario pos pandemia

Até agora muito se tem especulado sobre o futuro do mercado de vinhos no Brasil nos
pos pandemia, e ninguém pode saber o que realmente vai acontecer uma vez que ¢ uma
situacdo nova.

Primeiro, o consumidor percebeu o quanto o vinho pode agregar no seu dia a dia e ndo
deixar de consumi-lo quando a vida “voltar ao normal”. Outro ponto ¢ que o consumidor
entrou para o mundo do vinho da melhor maneira: em casa. Muitas pessoas estabeleceram um
consumo regular de vinho no seu dia a dia. Dessa forma, conseguiram criar uma relagao de
intimidade com a bebida e ter uma ideia mais clara de suas preferéncias na hora de escolher
um vinho, que inclui o quanto ele acha justo pagar por uma garrafa.

Quanto aos restaurantes, pode-se esperar dois cendrios: um pessimista € outro
otimista. O primeiro pode acontecer porque até agora muitos estabelecimentos usavam a falta
de conhecimento dos seus clientes para praticar pregos totalmente desproporcionais. Talvez

haja uma perda para os restaurantes, sobretudo aqueles que possuiam uma carta mais genérica
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sem muita explicacdo e sugestdo de harmoniza¢do com os pratos oferecidos no cardapio. E do
outro lado, os restaurantes podem aumentar as suas vendas gracas a conquista de novos
clientes durante a quarentena.

Vale ressaltar também que as pessoas vao dar muito mais valor ao seu dinheiro, uma
vez que apos cada momento de crise se espera um momento de instabilidade economica. Com
a subida do doélar, o consumo dos vinhos nacionais aumentou, os precos ficaram competitivos
e a cultura do "compre local" vai perpetuar-se por um longo tempo ainda. Os canais deverao
ter mais conhecimento para acompanhar a escolha dos seus clientes ou oferecer servigos

adicionais para que eles sigam comprando.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo com as restri¢des devidas a quarentena, o mercado de vinho nao foi impactado
de forma negativa pela pandemia gracas a estratégias de marketing. Com a andlise e
discussdes sobre a atuacdo da Deposito Vinhos e Afins e Depdsito D’ivino se pode observar
que houve um investimento em novas técnicas, mas pode-se perceber que ainda existem
possibilidades para explorar. A Deposito Vinhos e Afins tem muitos pontos fortes que fazem a
diferenga no ramo ou mesmo em comparagao aos seus concorrentes, tais a aposta em produtos
diferenciados, o espago de degustagdo presente no local de vendas ou entdo a sua presenga
online e a relacdo com os clientes. Mas reconhece que poderia ter feito ainda mais, e que mais
investimentos estdo por vir. Com a pandemia pode-se observar que os brasileiros estdo
dispostos a comprar online, o que representa uma oportunidade suplementar para a loja.
Quanto a Depdsito D’ivino, a loja ndo investe o suficiente em marketing e em estratégias, o
que deve ser mudado.

Esta pesquisa mostrou que a proximidade estabelecida entre os consumidores e atores
do ramo durante a quarentena, pode ser uma estratégia a ser implementada. Além do produto
vendido, ha uma necessidade de agregar um servigo ou um beneficio extra ao cliente, cada
vez mais exigente e preocupado com a sua forma de consumo.

Embora todos os investimentos realizados quando a desmistificagdo do vinho

basileiro, o setor provavelmente precisa de ajuda a nivel nacional com politicas publicas que
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facilitem a sua venda.

Este estudo permitiu conhecer melhor o setor do vinho brasileiro e apontar as
dificuldades que ele enfrenta, identificar as estratégias de marketing especificas do ramo
gragas a critérios importantes sobre o consumo dos clientes e entender como eles mudaram
durante este periodo. Essas observacdes ajudaram a determinar novas estratégias para o
futuro, gracas a modelos que foram implementados durante a quarentena, como as lives ou a

criacdo de kits de degustagado a distancia.
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ANEXOS

ROTEIRO PARA AS ENTREVISTAS

PER TAS GERAI BRE A EMPRESA:

1 Quando surgiu a empresa? (ano e contexto)

2 Por que abrir uma loja nesse ramo?

3. Quantos funciondrios a loja possui atualmente e quais as fungdes exercidas?

4 Quais os horéarios de funcionamento da loja? (Quais horarios possui maior movimento.

Em quais dias ¢ mais frequentado ?)

5. Qual ¢ a sua profissao? Tem algum sommelier trabalhando com vocés?

6. Como adquiriram o vosso conhecimento?

PRODUTO

1. Quais os tipos de produtos/ servigos que a empresa oferece?

2. Qual o publico-alvo que a empresa quer atingir? Como definiram esse publico ?

3. O que vocé (empresario) percebe como sendo um diferencial de seu produto/servigo

frente aos concorrentes?

4. Quais vinhos tém mais sucesso? (tipo, nacionalidade, preco e quantidade):

5. Houve uma diferenga nas vendas durante a quarentena? (produto, quantidade,
frequéncia, etc.)

6. Quais vinhos vendeu mais durante a pandemia?
7. Qual a frequéncia de vendas, antes, durante ¢ depois?
8. Quais vinhos vocés ndo querem comercializar? Por qué?

PROMOCAO (Divulgacio) :

1. Qual ¢ o vosso publico? E qual € ou era o vosso publico alvo?

2. Existe um profissional na empresa responsavel pelo marketing? Se sim, quais



estratégias ele vem utilizando.

3.

Qual ¢ o investimento em Marketing?

56
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Quais sdo as vossas estratégias de venda?
Como a empresa se comunica com o cliente?
Trabalham com publicagdes nas redes sociais? Quais sdo as vossas redes?

A empresa utiliza as redes sociais para estabelecer um relacionamento com os

clientes? De que forma? Com que frequéncia? Quem gerencia esse relacionamento entre

empresa e cliente? Caso ndo o facam, porque nao utilizam ?

8. Como fazem a promog¢ao dos produtos na loja e nas redes?

9. H4é alguma agdo que promova a fidelizagao do cliente? Se sim, como funciona?

10. Fazem promoc¢des? Qual tipo, quando e como?

11. Tem feedback dos seus clientes? Como? De qual forma?

12. Fazem degustacoes?

13. Quais eram as suas estratégias de marketing? Quais sdo e quais serdo depois da
pandemia?

14. Quais canais foram usados?

PRACA :

1. Onde esta localizado o neg6cio?

2. Quando comegou a sua atividade neste lugar?

3. Por que este lugar?

4. Na sua visdo, quais as vantagens e desvantagens do seu ponto comercial (localizagdo)?
5. Como esta organizada a loja?

6. Como a empresa comunica ao cliente sobre os locais de venda dos produtos/servigos?
7. A empresa utiliza algum tipo de aplicativo de entrega ( Uber eats, Ifood, etc.)?

8. Tem outros pontos de venda?

9. Nota uma diferenga entre o publico nas lojas?

PRECO :

1. Como definem o valor final do produto?

2. Comparam com os concorrentes?

3. Vocé sente que seu prego esta adequado ao mercado?
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PERGUNTAS EXTRA :

1. Como ¢ o seu relacionamento com os fornecedores? A empresa possui mais de um
fornecedor? A empresa consegue negociar prazos com estes fornecedores ?
2. Quem vocé identifica como concorrentes ao seu negdcio? Por qué ?
3. As decisoes tomadas em seu negoécio sdo baseadas em algum planejamento prévio

(exemplo: plano de negdcios)?

4 A empresa possui metas de curto, médio e longo prazo?

5 O que vocé gostaria de melhorar na empresa em curto prazo?

6. Quais sao os resultados desde que abriu a loja?

7 Qual foi a reacdo da empresa face a pandemia?

8 Fecharam durante a pandemia? Se sim, quanto tempo?

9 Como estavam as vendas antes da pandemia?

10. Como correram as vendas? (aumento ou diminui¢ao)?

11. Quem sao os vossos fornecedores? Como os encontram?

12. Qual foi a reacdo dos vossos fornecedores? Qual foi a resposta deles?

13. Quais sao os seus parceiros? Como foi a sua relagao com eles? Como eles reagiram?
14.  Como foi a gestdo de estoque? Continuaram encomendando e recebendo?

15. Qual foi a reagdo dos clientes? (aumento ou diminui¢do na compra, no valor, na
quantidade)?

16. Houve uma mudanga no consumo? Qual foi e de qual maneira?

PERGUNTA PARA FECHAMENTO DA ENTREVISTA:

1. O que vocé gostaria de melhorar na empresa em curto prazo?



