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Resumo

Este projeto tem como principal objetivo desenvolver um plano de marketing para a Split,
um produto inovador na industria do vinho que permite um consumo pratico, num formato
totalmente reciclavel, inquebravel e porttil para locais onde o consumo é legalmente
proibido ou dificultado por razdes logisticas. O enfoque deste plano estd na identificacdo
do target da marca, na possibilidade de se implementar uma estratégia de co-branding e, por
altimo, identificar novos canais de distribui¢do para o produto.

Neste projeto a metodologia utilizada foi o Action Research o que permitiu uma relacdo de
proximidade e maior interagdo com a empresa. Simultaneamente, foram recolhidos dados
priméarios e secundarios. Numa primeira fase, foi concebida uma entrevista estruturada de
carater informal a um colaborador da empresa Vinko, seguindo-se outras entrevistas por e-
mail com 0 mesmo.

Para a identificagdo do target, foi utilizada a segmentagéo por estilo de vida proposta por
Trent & Bruwer (2003) com algumas limitagfes, por existirem segmentos que ndo se
enguadram com o posicionamento da Split.

Posteriormente, realizou-se um inquérito por questionario ndo sé para identificar o target
da Split como para responder as questfes de investigacdo referentes a estratégia de co-branding
e aos novos canais de distribuicdo. Por Gltimo, foi desenvolvido um focus group com enfoque
no target da marca e na identificacdo de novos pontos de venda.

De forma sucinta, conclui-se que o target da marca ¢ o Enjoyment oriented, social wine
drinker, e que o co-branding é realmente uma estratégia que deve ser aplicada com outras
marcas de vinho também identificadas neste projeto (Monte Velho, JP, Borba e Gazela). A nivel
de canais de distribuicdo, foram propostos pelo target Enjoyment oriented, social wine drinker
novos pontos de venda que variam entre festivais, restauracdo em mercados (Ribeira, Campo de
Ourique e Bom Sucesso) e bares.

De salientar que o desenvolvimento deste plano de marketing teve em conta as ameacas e
oportunidades presentes no mercado nacional e que as acBes propostas estdo em consonancia

com o novo posicionamento: SplitWine, Split the moment!

Palavras-chave: Vinho, Co-branding, Segmentacdo, Target, Estilo de

vida, Action Research, Marketing Mix.



Abstract

The main goal of this project is to develop a marketing plan for Split— an innovative
product that allows a practical consumption of wine in a fully recyclable, unbreakable and
portable format for places where consumption is legally forbidden or, due to logistics, becomes
difficult. This plan focuses on the identification of the brand target, the possibility of
implementing a co-branding strategy and, finally, on identifying new distribution channels.

The leading methodology used for this project was Action Research, which allowed a
closer relationship and greater interaction with the company. Both primary and secondary data
were collected simultaneously. At a first stage, a structured and informal interview to a Vinko
employee was carried out, followed by other interviews via e-mail.

For target identification, a lifestyle segmentation based on Trent & Bruwer (2003) was
applied with some limitations, as some of the segments do not fit in with Split's positioning.

Subsequently, a survey with Split consumers/potential consumers was conducted, not only
to identify the Split target but also to answer research questions related with co-branding
strategy and new distribution channels. Finally, it was developed a focus group focusing on the
brand target and new points of sale was also conducted.

To sum up, one could conclude that the brand target is Enjoyment oriented, social wine
drinker and that co-branding is definitely a strategy that should be applied with other
Portuguese wine brands, also identified in this project (Monte Velho, JP, Borba and Gazela).
For distribution channels, points of purchase were also proposed by the target Enjoyment
oriented, social wine drinker which vary between bars, restaurants in refurbished markets
(Ribeira, Campo de Ourique and Bom Sucesso) and festivals.

Note that the development of this marketing plan took into account the current domestic
market threats and opportunities, and that the proposed actions are in line with the

new positioning: SplitWine, Split the moment!

Keywords: Wine, Co-branding, Segmentation, Target, Lifestyle, Action Research,
Marketing Mix.
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1. INTRODUCAO
1.1  Temdtica, DelimitacGes e Justificativa

Neste projeto pretende-se desenvolver um plano de marketing operacional com uma
estratégia de branding para a Split, um novo conceito que surgiu em 2014 no setor do vinho em
Portugal pela empresa Vinko.

O principal objetivo da empresa é explorar o consumo de vinho de forma diferenciada e
inovadora através de um novo conceito e de um novo formato - o vinho em copo selado,
inquebravel e reciclavel ao qual chamaram Split (Anexo 1). Este produto torna-se mais simples
e conveniente, evitando toda a logistica necessaria que uma garrafa de vinho exige, permitindo
ainda a venda e consumo em locais que, até hoje, sdo legalmente proibidos (e.g. festivais).

O plano de marketing seré& desenvolvido numa perspetiva B2C com enfoque nas seguintes
subéareas: comportamento do consumidor de vinho e co-branding. A nivel préatico existem duas
delimitacbes mais precisamente, uma delimitacdo ao nivel do setor dos vinhos e uma
delimitacdo a nivel temporal tendo em conta que o plano de marketing seré elaborado apenas
para o ano de 2016.

A possibilidade de elaborar um plano para a Split é de elevado interesse, ndo s6 por se
inserir num setor de grande relevancia em Portugal como também pela importancia do
lancamento de novos produtos e conceitos de uma forma sistematizada, sustentada pelo
planeamento de marketing, de forma a assegurar o seu potencial sucesso a nivel nacional.

O facto de a empresa ter demonstrado algumas dificuldades no mercado nacional, em
comparagdo com 0s outros paises para onde ja exporta, torna-se também um desafio importante.

Segundo o barémetro GfKTrack.Wine, um projeto de avaliacdo do setor do vinho em
Portugal realizado em 2011 pela GfK Metris e divulgado no Hipersuper, concluiu-se que “mais
de metade da popula¢do nacional assume-se como consumidora de vinho, sendo que 87%
revela-se consumidora de tinto, confessando ainda que gosta de experimentar novas marcas e
produtos” (Hipersuper, 2011).

A nivel de contribuigdo prética, este plano de marketing operacional deverd ajudar a
empresa Vinko a estar mais presente no mercado portugués, contribuindo para um aumento do
conhecimento acerca deste novo conceito e uma maior aceitagdo por parte dos consumidores em

novos canais de distribuicao.



1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral é elaborar um plano de marketing para um produto inovador. E importante
referir que ndo se pretende substituir a forma tradicional de beber vinho, mas criar uma nova
abordagem, focar num target mais especifico e em locais onde é dificil ou mesmo impossivel
abrir uma garrafa de vinho. O planeamento de marketing permite a empresa, com base na
analise externa e na avaliagcdo dos recursos inerentes a empresa, determinar onde serdo alocados
0S recursos para responder as necessidades dos clientes e obter vantagem competitiva face as
ofertas propostas pela concorréncia (Wood, 2010).

1.3  Defini¢éo do Problema

Apesar de ser um produto bem aceite e com procura, principalmente em paises do Norte da
Europa, Estados Unidos ou China, onde as vendas da empresa tém sido superiores
comparativamente com Portugal, o vinho em copo em recipiente fechado é, no nosso pais, um
conceito recente e pouco usado que necessita de ser trabalhado. No entanto, é importante
conhecer, caracterizar e definir quem sdo os consumidores/potenciais consumidores deste novo
produto de forma a criar estratégias de marketing adequadas ao target da marca.

Tendo em conta que o vinho é uma compra que, para a maioria dos consumidores é
percecionada com risco elevado, no caso da Split este problema podera ser resolvido ou
amenizado com base numa estratégia de co-branding. Por outras palavras, pretende-se que com
esta estratégia a Split se associe a vinhos mais conhecidos, sendo que, segundo Mitchell &
Greatorex (1989) e Spawton (1991), uma das estratégias utilizadas pelos consumidores para
reduzir o risco no processo de tomada de decisdo é confiar em marcas de vinho com maior
notoriedade. E importante referir que, atualmente, ndo existe qualquer informag&o no rétulo da
embalagem sobre as trés marcas fornecedoras de vinho da Split.

Por ultimo, a falta de canais de distribuicdo do produto foi outro problema detetado pela
empresa, Vvisto que existem poucos locais onde o produto estd a venda. Desta forma, ao ser
desenvolvido o marketing mix no plano de marketing, é importante dar um enfoque especial aos
canais de distribuicdo, consoante o target da Split. Por outro lado, prevé-se que, através dos
canais de distribuicdo, a Split se posicione de forma diferenciada e Unica pelo facto de entrar em
locais onde, atualmente, ndo é permitido o consumo de vinho em garrafa de vidro (e.g.

festivais).



1.4 Questdes de Investigacio

Com a elaboragdo do plano de marketing para a Split, que seguira um processo estruturado
desenvolvido com base em modelos tedricos propostos por outros autores e com base nas
andlises externa e interna a realizar, este plano deverd responder as seguintes questdes de
investigacéo:

1. Qual o target da Split?

2. Deverd a Split optar por um estratégia de co-branding?

3. Quais os canais de distribuicdo mais apropriados para a Split?
2. REVISAO DA LITERATURA

A conjugacdo das diferentes estruturas e contetdos do planeamento de marketing irdo
permitir a concecdo de um quadro de referéncia (Capitulo 3) que, posteriormente, sera relevante
para o desenvolvimento do plano de marketing da Split. De acordo com a problematica definida
para o projeto de dissertagdo, serdo incluidos estudos com enfoque na estratégia de co-branding
e no comportamento e segmentacdo do consumidor de vinho (para posterior definicdo de

target).
2.1  Definicdo de marketing e planeamento de marketing

Segundo a American Association of Marketing, o marketing “¢ a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (AMA, 2013).

O plano de marketing é para Westwood (2002) um processo complexo que permite “uma
melhor utilizacdo dos recursos da empresa para identificar oportunidades de mercado, um
encorajamento de espirito de equipa e, por Gltimo, ajuda a empresa a alcangar 0s seus objetivos
corporativos” (Westwood, 2002, p. 2) (Anexo 2).

Para McDonald (2008, p. 8) o principal proposito de um plano de marketing “é a
identificacdo e criacdo de vantagem competitiva”, acrescentando ainda, tal como Kotler &
Armstrong (2011) que o plano de marketing envolve sempre a definicdo de objetivos de
marketing ou seja, “o que se quer alcangar?” (McDonald, 2008, p. 11) e a definicdo de
estratégias de marketing referentes a forma de “como se pretende alcancar os objetivos de
marketing” (McDonald, 2008, p. 11) (Anexo 3).

Comparando com o plano de marketing proposto por Westwood (2002), o modelo de
planeamento de McDonald (2008) apresenta varias semelhancas a nivel de estrutura e contetdo.

No entanto, destaca-se a diferenca na apresentacdo dos objetivos corporativos como primeira



etapa no plano de Westwood (2002), enquanto que no plano de marketing de McDonald (2008)
a primeira fase refere-se a definicdo da missdo, seguindo-se depois 0s objetivos corporativos.
Outra diferenca estd na apresentacéo de objetivos e elaboragdo da estratégias de marketing, que
é feita em fases distintas no plano proposto por Westwood (2002), enquanto que McDonald
(2008) retine os objetivos e as estratégias na mesma fase.

De acordo com Wood (2010), o plano de marketing é um processo estruturado que
implica tomadas de decisdo e acOes especificas a serem aplicadas num determinado espago
temporal e numa determinada organizacdo. O autor refere ainda que o plano permite ndo s6
“examinar diferentes oportunidades para satisfazer os clientes e alcancar os objetivos de
marketing, como avaliar as atuais e potenciais ameagas para 0 desempenho global” (Wood,
2010, p. 28) (Anexo 4).

Ainda como beneficios, o plano de marketing permite a empresa orientar-se para o cliente,
perceber 0 que poderd fazer para satisfazer os seus desejos e necessidades, ajudar a
compreender o ambiente externo e as ofertas da concorréncia e, por ultimo, ajuda a definir onde
serdo alocados os recursos necessarios “para alcancar a eficiéncia e a eficacia” (Wood, 2010, p.
28).

Ao contrério dos modelos apresentados por Westwood (2002) e McDonald (2008), o
plano de Wood (2010) apresenta diferengas tanto a nivel de estrutura como a nivel de conteudo.
Numa primeira fase, ao contrario de Westwood (2002) que apresenta os objetivos corporativos e
de McDonald (2008), que apresenta a missdo, Wood (2010) propde em primeiro lugar, a
apresentacdo de um sumario executivo onde é descrita a “visao geral do plano para uma analise
rapida por parte da gestdo” (Wood, 2010, p. 40).

Apos a primeira fase, é sugerida a seguinte estrutura, dividida por diferentes fases: situacéo
atual do marketing, analise SWOT, segmentacdo, targeting e posicionamento, objetivos e
questdes, estratégia de marketing, programas de marketing, orcamento e controlo (Wood, 2010).

Face as continuas alterages no mercado, € sempre necessario ter em conta que a
elaboracdo do plano ndo é estanque e implica necessariamente ajustes e alternativas ao longo do
tempo (Wood, 2010).

Kotler & Armstrong (2011) defendem que o marketing tem como principal objetivo a
criacéo de valor para os clientes o que envolve necessariamente uma compreensdo aprofundada
dos clientes e do mercado no qual opera. Para o autor, o plano de marketing apresenta em
primeiro lugar, tal como para Wood (2010), o sumério executivo, seguindo a situagdo atual do
marketing, a anélise das ameacas e oportunidades, objetivos e questdes essenciais, estratégia de

marketing, programas de ac&o, orgamentos e, por tltimo, o controlo (Anexo 5).



2.2 Estratégia de Co-branding
2.2.1 Concetualizagdo de Co-branding

A construgdo da marca de um produto prossupde que se ensine aos consumidores “quem € o
produto, através do nome e outros elementos de marca que ajudam na identificagdo, assim como
0 que é que o produto faz e por que razdo os consumidores devem optar pelo mesmo” (Keller,
2013, p. 36). De forma mais sucinta, a marca deve criar uma identidade e um significado para
demonstrar 0 que o produto pode fazer pelo consumidor e justificar a sua diferenga perante
outros produtos semelhantes da mesma categoria.

O co-branding, relacionado com aliangcas a outras marcas, ocorre quando duas ou mais
marcas independentes, “que t€ém algo em comum e que se relacionam entre si na mente dos
consumidores” (Grossman, 1997, p. 193), sdo combinadas num produto comum ou
comercializadas em conjunto (Keller, 2013). Esta estratégia tem como principal vantagem
posicionar o produto de forma “unica e convincente devido as marcas que lhe estdo associadas,
criar pontos de paridade e/ou diferenga que sdo mais atrativos para a marca, gerar um aumento
de vendas proveniente dos consumidores atuais, e possibilitar novas oportunidades para novos
consumidores e canais" (Keller, 2013, p. 270).

Como uma estratégia de médio-longo prazo, o co-branding é também aplicado quando nédo
se justifica o investimento para o desenvolvimento de uma nova marca e/ou uma joint venture
(Blackett & Boad, 1999).

Sendo “uma das estratégias que pode ser aplicada no marketing para que os consumidores
avaliem a marca de forma mais favoravel” (Hillyer & Tikoo, 1995, p. 126), Grossman (1997, p.
192) defende ainda que a associagdo com uma marca favoravel ja existente tem como principal
objetivo “criar atitudes positivas relativamente ao novo produto” ou seja, envolve transferir
associagdes positivas para a marca com a qual foi criada a parceria (Washburn, Till, & Priluck,
2000).

Os autores Hillyer & Tikoo (1995) defendem que os consumidores tendem a assumir que
apenas as marcas percecionadas com um brand equity elevado, poderéo ser associadas a outras
marcas que possuam igualmente um brand equity elevado.

Washburn, Till, & Priluck (2000) prop6em outra abordagem e referem que, numa
experiéncia positiva (positive product trial), uma marca com um brand equity elevado néo seréa
danificada, quando associada com uma marca com um baixo brand equity, sendo esta Gltima
beneficiada pelo elevado brand equity da marca com a qual se associa.

Ao contrario de Hillyer & Tikoo (1995), os autores Washburn, Till, & Priluck (2000)

defendem também que o co-branding “melhora a percecdo do brand equity por parte dos



consumidores, independentemente da combinacdo entre as marcas ser realizada com parceiros
que tenham baixo ou elevado brand equity ” (Washburn, Till, & Priluck, 2000, p. 600).

Assim, concluem os autores Washburn, Till, & Priluck (2000), que, apesar do co-branding
parecer ser benéfico para ambas as marcas constituintes, sdo as marcas com baixo brand equity
que mais beneficiam desta estratégia, proporcionando as mesmas vantagem competitiva quando

associadas a marcas com elevado brand equity.
2.2.2 Tipos de Co-Branding

Ao optar por esta estratégia, € também importante escolher qual o tipo de co-branding a
aplicar, tendo em conta as varias opc¢Bes. Segundo Washburn, Till, & Priluck (2000, p. 592),
podera ser aplicado uma Joint Promotion o que significa “uma tentativa de uma ou ambas as
marcas para garantir um apoio corporativo que ira melhorar a sua posi¢do no mercado”.

Outra estratégia apresentada ao optar pelo co-branding € a Joint Advertising, uma técnica
especifica apresentada por Grossman (1997) que consiste na promog¢do de um produto num
contexto publicitario (e.g. filmes).

Rao & Ruekert (1994) sugerem ainda duas estratégias como a promoc¢ao através do uso
complementar dos produtos “permitindo que o produto seja usado ou consumido de forma
independente do produto associado” (Rao & Ruekert, 1994, p. 87) e, por ultimo, a estratégia de
integracdo fisica do produto onde um “produto ndo podera ser usado ou consumido sem a

presencga do outro produto associado” (Rao & Ruekert, 1994, p. 87).
2.2.3  Vantagens e Desvantagens do Co-branding

Para Blackett e Boad (1999), as marcas constituintes presentes numa estratégia de co-
branding, ndo sé serdo mutuamente beneficiadas como, inevitavelmente, irdo alterar as
percecOes dos consumidores face as mesmas.

Esta estratégia poderd trazer vantagens competitivas como o aumento de vendas, entrada
em novas areas geograficas ou setores de mercado, aumento de beneficios para os clientes,
reducdo do risco, do investimento e das barreiras a entrada, pregos premium, promocao da
qualidade do produto e reforco do valor da marca (Blackett & Boad, 1999).

Entre as vérias desvantagens apresentadas por, Blackett e Boad (1999) salienta-se o risco
da incompatibilidade entre marcas, dificuldades financeiras para qualquer um dos parceiros e 0

risco de ndo atingir os targets pretendidos devido & dissonancia entre as marcas constituintes.



2.3 O comportamento do consumidor de vinho

O estudo do comportamento do consumidor é reconhecido como um processo continuo
que envolve uma visdo ampla onde sdo consideradas as questdes que influenciam o0s
consumidores antes, durante e depois da compra (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg,
2006). Tendo em conta a abrangéncia e complexidade dos aspetos a considerar quando se estuda
0 comportamento do consumidor de vinho, serdo abordados os aspetos que tém mais relevancia
e impacto neste projeto: a marca na industria do vinho (2.3.1); a importancia da embalagem

(2.3.2) e os tipos de segmentacdo do consumidor de vinho (2.3.3).
2.3.1 Aimportancia da marca na industria do vinho

A marca é referida como uma componente importante a ser desenvolvida na indistria do
vinho (Lockshin & Spawton, 2001) que se assemelha a um atalho que, ndo sé reduz o risco
como fornece alguns sinais acerca do produto (Lockshin, Rasmussen, & Cleary, 2000).

Como um dos atributos extrinsecos utilizado no processo de tomada de decisdo (Lockshin
& Rhodus, 1993), a marca diz respeito a um conjunto de “diferentes tipos de associagdes”
(Keller, 2013, p. 32) que devem “reforgar a imagem e o nivel de qualidade” da mesma
(Lockshin & Spawton, 2001, p. 77). Apesar da marca permitir reduzir o risco percecionado no
processo de tomada de decisdo (Keller, 2013), o mercado do vinho apresenta um elevado
numero de categorias e marcas que dificultam o processo da compra. (Lockshin & Hall, 2003).

Lockshin & Spawton (2001, p. 77), consideram que as associacOes referentes a uma
marca “ajudam o consumidor a lembrar-se do vinho e da vinicola” e sugerem o
desenvolvimento de associacOes através dos simbolos no rétulo, que podem ser aplicados em
novos vinhos da mesma marca, aparéncia e consisténcia na embalagem do vinho, associacéo da
marca a uma regido “caso a regido seja mais conhecida do que a marca” e patrocinios de forma

a “construir associa¢des positivas da marca” (Lockshin & Spawton, 2001, p. 77).
2.3.2 Aimportancia da embalagem na induastria do vinho

Gluckman (1990) constata algum conservadorismo por parte dos consumidores
relativamente as embalagens. Apesar da maioria das garrafas de vinho seguir um estilo
convencional, o autor defende que pequenas alteracdes distintivas podem ser bem aceites pelos
consumidores que tendem a demonstrar uma aceitacdo gradual a longo prazo.

No entanto, o autor apresenta algumas caracteristicas fisicas menos convencionais que
“tendem a reduzir a impressdo de qualidade do vinho como tampas de enroscar, rétulos

impressos em pléstico, garrafas superiores a 1 litro e recipientes que ndo utilizam o vidro como



material” (Gluckman, 1990, p. 39). Charters, Lockshin, & Tim (1999) e Thomas (2000) referem
que a embalagem, é um fator influenciador que, cada vez mais, é reconhecido na industria do
vinho que investe em “novos estilos de garrafas, rotulos e embalagens de forma a encorajar os

consumidores a realizar determinada decisdo de compra.” (Charters et al., 1999, p. 183).
2.3.3 Segmentacdo do consumidor de vinho

Spawton (1991, p. 15) constata que o “estudo dos padrées de comportamento do
consumidor tem-se tornado um fenémeno no mercado do vinho” face a uma industria cada vez
mais competitiva que “exige uma analise mais aprofundada de forma a melhor satisfazer as
necessidades dos consumidores” (Spawton, 1991, p. 16). Como uma bebida que se insere cada
vez mais num estilo de vida, é necessario “estudar os valores dos consumidores de vinho, os
padroes e perfis de consumo” (Bruwer, Li, & Reid, 2002, p. 217) e segmentar 0 mercado de
forma a aumentar a eficacia do marketing (Lockshin, Spawton, & Macintosh, 1997).

O mercado do vinho apresenta diferentes tipos de segmentagdo que se tém baseado nas
seguintes variaveis: “qualidade, consumo, reducdo de risco, tipo de ocasido de consumo,
diferencas culturais, comportamento, envolvimento, dados geograficos e estilo de vida” (Bruwer
etal., 2002, p. 221).

Apesar das diferentes segmentacfes propostas por diversos autores como (Lockshin &
Hall, 2003), (Mitchell & Greatorex, 1989), (Spawton, 1991) e (Quester & Smart, 1998) que
propdem uma segmentacdo baseada nas estratégias de reducdo de risco, a segmentacdo com
base na ocasido de consumo, apresentada por (Lai, 1991) e (Quester & Smart, 1998) ou mesmo
uma segmentacdo tendo em conta o alto e baixo envolvimento (Lockshin & Hall, 2003;
Lockshin et al., 1997; Gluckman, 1990; Quester & Smart, 1998; Lockshin & Spawton, 2001;
Tustin & Lockshin, 2001), a segmentacao por estilo de vida surge como uma nova proposta para
0 estudo do consumidor de vinho.

Segundo a segmentacdo de McKinna (1987), realizada no mercado australiano com a
utilizacdo de varidveis psicogréficas baseadas no estilo de vida, foram construidos cinco
segmentos: Wine knowledgeable or connoisseur, Wine pretentious or aspirational, Young bottle
wine drinkers, Average cask wine drinker e, por Gltimo, New Wine Drinker. Os autores Bruwer
et al. (2002, p. 221) defendem que “os consumidores de vinho podem apresentar semelhangas a
nivel demogréfico, mas serem significativamente diferentes a nivel de atitudes, comportamento
do consumidor, estilo de vida, entre outros fatores em relacdo ao vinho.” Kotler & Armstrong
(2011) referem também que dentro de um grupo com semelhancas a nivel demografico, podem

existir caracteristicas psicograficas muito diferentes.



Por esta razdo, a “segmentacdo baseada em dados psicograficos como o estilo de vida é
cada vez mais utilizada pelos profissionais de marketing que pretendem identificar
consumidores com comportamentos comuns e ndo necessariamente caracteristicas demograficas
comuns” Bruwer et al. (2002, p. 221).

A segmentacédo realizada por Bruwer et al. (2002), tal como McKinna (1987), utilizou
variaveis psicograficas baseadas no estilo de vida, por considerarem um elemento eficaz para
melhor compreender os padrdes e perfis dos consumidores de vinho e partindo do principio que
o estilo de vida esta “indissociavelmente ligado aos processos pelos quais as pessoas procuram
atingir os seus valores através de varios modos de expressdo, incluindo o consumo de vinho”
(Bruwer et al., 2002, p. 217).

Mais conhecido por “Wine-Related Lifestyle (WRL)”, o instrumento de medigdo para
segmentar os consumidores de vinho no mercado australiano desenvolvido por Bruwer et al.
(2002, p. 227) teve em conta as seguintes dimensdes/variaveis: Situa¢bes de consumo de vinho;
Formas de compra; Qualidade/atributos; Rituais de consumo e Consequéncias do consumo de
vinho. Como resultado do estudo, foram identificadas os seguintes segmentos no mercado
Australiano: Purposeful inconspicuous premium wine drinkers, Ritual oriented conspicuous
wine enthusiasts, Enjoyment seeking social wine drinkers, Fashion/image oriented wine
drinkers e Basic wine drinker.

Tendo em conta que a segmentacdo por estilo de vida, realizada por Bruwer et al. (2002)
foi identificada pelos mesmos como um estudo exploratério com algumas limitacdes, Trent &
Bruwer (2003, p. 10) utilizaram o0 mesmo instrumento (Wine Related Lifestyle-WRL) com o
objetivo de “desenvolver e melhorar, identificar, confirmar ou desconfirmar” os mesmos
segmentos.

Através de um estudo empirico, igualmente aplicado no mercado de vinho australiano,
Trent & Bruwer (2003), identificaram 5 segmentos distintos com as seguintes caracteristicas de
estilo de vida:

e Conservative, wine knowledgeable wine drinker: Interesse pela origem e rituais dos vinhos;
Compra baseada apenas no conhecimento pessoal; Relutdncia em experimentar novos
vinhos e compra do mesmo estilo h& varios anos; Prazer e satisfacdo em beber vinho; A
ocasido onde sera consumido é importante no momento da compra; Possui selecdo de
marcas quando compra; Preferéncia em lojas especialistas de vinho; Consumidor considera
que tem algum conhecimento na area dos vinhos.

e Image oriented, knowledge seeking wine drinker: Interesse pela origem e rituais de
preparacdo dos vinhos; Consumidor mais atento a noticias e estudos relacionados com o

vinho do que h& dois anos atrés; Procura constantemente mais informagéo sobre o vinho



para aprofundar o conhecimento; Considera que possui algum conhecimento sobre vinho;

Opta por uma compra segura com marcas ja conhecidas; Procura informagdo no momento

da compra e orienta-se por opinides de experts; Prazer e satisfacdo quando bebe vinho;

Acredita que quanto mais caro for, melhor é o vinho; Gosto pela imagem e pela melhoria

de humor que o vinho concede.

e Basic wine drinker: Pouco interesse na origem e nos rituais de preparagdo e
armazenamento do vinho; Pouca importancia a imagem que o vinho concede quando é
consumido; Na compra, a ocasido na qual sera consumido é pouco considerada; Procura
pouca informagdo; Compra algumas marcas conhecidas e mais seguras; Preferéncia na
compra de vinho no grande retalho; Tem pouco conhecimento na area de vinhos.

o Experimenter, highly knowledgeable wine drinker: Tem interesse pela origem dos vinhos;
Envolve-se e tem gosto pelos rituais de armazenamento dos vinhos; Considera que tem
muito conhecimento na area dos vinhos; Est4 mais atento a noticias e estudos relacionados
com o vinho do que ha dois anos atrds; Tem prazer e satisfacdo quando bebe, gosta de
arriscar na compra e esta disposto a experimentar novos vinhos; No momento da compra,
procura bastante informacéo e aconselhamento e ndo compra com base num conjunto de
marcas de vinho seguras, podendo ser espontaneo; Na escolha do vinho, a ocasido é
importante; Prefere comprar em lojas especialistas de vinho.

e Enjoyment oriented, social wine drinker: Tem pouco interesse na origem do vinho e nos
rituais relacionados com o armazenamento e preparacdo; Procura informacdo antes da
compra e pode ser espontaneo na mesma; Tem prazer e satisfagdo quando bebe vinho; Tem
pouco conhecimento na area de vinhos; A ocasido de consumo tem alguma importancia no
momento da compra; A embalagem e o rétulo sdo importantes no momento da compra; E
atraido por marcas conhecidas; Prefere comprar vinho no grande retalho; Considera-se um
consumidor ocasional que bebe principalmente aos fins de semana para socializar;

Numa breve comparacédo, quatro dos cinco segmentos identificados no estudo empirico de
Trent & Bruwer (2003) sdo consistentes com o0s segmentos identificados por Bruwer et al.
(2002) e um novo segmento ¢ apresentado como “Experimenter, highly knowledgeable wine
drinkers”. Por outro lado, o segmento Fashion/image oriented wine drinkers apresentado por
Bruwer et al. (2002) n&o é confirmado nem replicado no estudo empirico de Trent & Bruwer
(2003).

Como concluséo, Trent & Bruwer (2003) confirmam que a segmentacao por estilo de vida
apresentada por Bruwer et al. (2002) ¢ um método valido e vidvel e recomendam a extenséo do

instrumento noutras areas geograficas.
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3. QUADRO DE REFERENCIA

A selecdo de estudos que orientou o subsequente desenvolvimento do plano é o seguinte:

A estrutura do plano de marketing apresentada é construida principalmente com base nos
autores Wood (2010) e Kotler & Armstrong (2011);

Relativamente ao target, foi utilizado o estudo de Trent & Bruwer (2003) com uma
delimitacdo tedrica na qual se utilizam apenas dois dos cinco segmentos para o teste
empirico no &mbito deste projeto de dissertagdo (Enjoyment oriented, social wine drinker e
Basic wine drinker). Esta delimitagdo teorica é justificada por se considerar que os trés
restantes segmentos nao incluidos no projeto, ndo se enquadram com o produto
apresentado neste plano;

Para a estratégia de co-branding, foi utilizado o estudo de Washburn, Till, & Priluck
(2000) tendo em conta que estes autores defendem que uma marca com um baixo brand
equity pode associar-se com uma marca com elevado brand equity;

Por altimo, quando abordadas as estratégias de marketing mix e respetiva implementacéo,
Wood (2010) e Kotler & Armstrong (2011) séo os autores de referéncia. O enfoque serad na
distribuicdo devido a fraca oferta de pontos de venda da Split em territério nacional.

De modo a sintetizar a Idgica utilizada para o desenvolvimento deste plano, é apresentado o

seguinte quadro:
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Quadro 1 - Quadro de Referéncia

Dimens6es do Plano de Marketing

Sumario Executivo
(Kotler & Armstrong, 2011) e (Wood, 2010)

Analise da situacdo atual do marketing
Auditoria Externa:

Analise Ambiente Macro (PESTLE) (Wood, 2010)

Anélise Ambiente Micro (Empresa, Fornecedores,

Intermedidrios, Concorrentes, Publicos e Clientes)

(Kotler & Armstrong, 2011)
Auditoria Interna:

Missdo, Historia da Empresa, Recursos Humanos,
Recursos Financeiros, Recursos de Informagéo, Oferta
Atual, Desempenho, Relagdes Empresariais, Potenciais
Problemas (Wood, 2010) e Variaveis do Marketing Mix

(McDonald, 2008)

Analise SWOT
(Wood, 2010)

Segmentacdo, Target e Posicionamento (Wood, 2010)

Objetivos de marketing (Wood, 2010)

Estratégia de Marketing
(Kotler & Armstrong, 2011)

Programas de Acao/ Implementacéo do Marketing
Mix
(Kotler & Armstrong, 2011) (Wood, 2010)

—

—

Calendarizagdo e Orgamentagdo (Wood, 2010)
(Westwood, 2002)

Controlo e Monitorizagéo (Wood, 2010)
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Questdo de Investigagédo 1
Segmentacao:
WRL (Wine-Related Lifestyle)
(Trent & Bruwer, 2003)

Segmentos:
Enjoyment oriented, social wine drinker e
Basic wine drinker (Trent & Bruwer, 2003)

Questdo de Investigacdo 2
Estratégia de Co-branding (Keller, 2013),
(Washburn, Till, & Priluck, 2000)

Tipo de Co-branding: Estratégia de integracao
fisica do produto (Rao & Ruekert, 1994)

Questdo de Investigacdo 3
Marketing mix: enfoque na Distribuigdo




4. METODOLOGIA

4.1  Objetivo e Tipo de Estudo

Para este projeto, onde o objetivo principal foi descrever uma realidade, (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009), aplicou-se um estudo descritivo fundamentalmente qualitativo. O estudo
descritivo € caracterizado, segundo Malhotra & Birks (2007, p. 73), como um estudo
estruturado e pré-planeado que define de forma clara a informacdo necessaria através da
“formulacao de questdes de investigagdo especificas e hipoteses”.

A pesquisa qualitativa, que pode também ser conjugada com abordagens quantitativas,
revela-se importante “para apoiar decisdes de marketing, ndo s6 em estudos exploratorios mas

também em estudos descritivos” (Malhotra & Birks, 2007, p. 149).
4.2  Estratégia de Investigacao

Relativamente a estratégia de investigacao foi utilizado o action research que se define
como uma “pesquisa em acdo em vez de pesquisa sobre acdo” (Coghlan e Branwick 2005,
citados por Saunders et al., 2009, p.147).

Esta estratégia demonstrou ser adequada para 0 projeto tendo em conta que “a pesquisa
teve como objetivo a resolu¢do de um problema organizacional” (Saunders et al., 2009, p. 147)
com o envolvimento e interacdo participativa e democratica entre investigador e colaboradores
da organizacdo num processo de mudanca (Perry & Gummesson, 2004; Saunders et al., 2009).
Tal como Perry & Gummesson (2004), Wilson (2004, p. 379) defende também que o
investigador detém um “papel dual de participante e observador, combinando a¢do e reflexdo.”

Perry & Gummesson (2004, p. 311) apresentam 0s quatros elementos de um projeto
tradiconal de action research que envolvem: “(1) um grupo de pessoas que utilizam um
conjunto de atividades ciclicas que envolvem o planeamento, acdo, observacéo e reflexdo sobre
0 que aconteceu; (2) melhorar os processos de a¢éo de um grupo de trabalho; (3) a resolucéo de
problemas préaticos e complexos sobre 0s quais existe pouco conhecimento; (4) a elaboracdo de
um relatorio para a organizacao sobre o que foi descoberto”.

As atividades ciclicas referidas surgem num determinado contexto com um objetivo
especifico e desenvolvem-se num formato de espiral ou seja, apds a realizagdo do diagndstico,
planeamento, implementagdo e avaliacdo, da-se inicio a um novo ciclo com base nos resultados
obtidos anteriormente (Saunders et al., 2009).

Apesar dos principais objetivos do action research se relacionarem com a resolugéo de um

problema pratico de uma organiza¢do e com a contribuicdo para a geracdo de conhecimento
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capaz de ser aplicado noutras organizacGes (Perry & Gummesson, 2004), este projeto focou-se
essencialmente no primeiro objetivo e ndo na generalizacdo para outras situacoes.

Uma vez que o plano teve como objetivo o estudo de um fendmeno em particular, num
periodo de tempo especifico e limitado pelo facto de ser um projeto académico, foi aplicado um
horizonte temporal Cross Sectional (Saunders et al., 2009).

4.3  Amostragem e Métodos de Recolha de Dados

Para este projeto, utilizaram-se apenas técnicas referentes a amostragem nédo probabilistica
sendo esta baseada “no julgamento pessoal do pesquisador” (Malhotra & Birks, 2007, p. 410). E
importante referir que, “pelo facto de ndo existir forma de determinar a probabilidade de
selecionar qualquer elemento particular a ser inserido na amostra, as estimativas obtidas ndo sdo
estatisticamente projetaveis para a populagdo” (Malhotra e Birks, 2007, p.410).

Os métodos de recolha de dados foram a entrevista estruturada e de carater informal na
empresa e por e-mail, inquérito por questionario online, focus group e dados secundarios.

Numa primeira fase, foi realizada uma entrevista estruturada e de carater informal a um dos
colaboradores e s6cios da Vinko, seguindo-se entrevistas regulares por e-mail com o0 mesmo.

Posteriormente, foi implementado um inquérito por questionario online durante 0 més maio
de 2015 com uma amostra vélida de 155 inquiridos. A técnica de amostragem foi por
conveniéncia sendo possivel escolher quais os elementos a incluir na amostra de forma
arbitraria e com base no julgamento pessoal do investigador (Malhotra e Birks, 2007), “por se
encontrarem no momento certo, no lugar certo” (Malhotra & Birks, 2007, p. 411). Para a
analise, os dados recolhidos foram interpretados com o apoio do software Qualtrics.

Com o objetivo de dar resposta a questdo de investigacdo referente ao target da Split,
foram descritos no questionario apenas dois dos cinco segmentos propostos por Trent & Bruwer
(2003) (Enjoyment oriented, social wine drinker e Basic wine drinker) por se considerar a
partida que os restantes ndo se enquadravam com o produto. Desta forma, é importante salientar
que existe uma delimitacéo tedrica e metodoldgica.

No &mbito da estratégia de co-branding, foram apresentados no questionario 10 marcas de
vinho, sendo estas previamente definidas com o apoio e opinido de dois peritos da area dos
vinhos.

Posteriormente, para o focus group, um método “bastante usado em estudos relacionados
com o desenvolvimento de novos produtos” (Malhotra e Birks, 2007, p.183) a amostragem foi
por julgamento na qual os elementos da populagdo foram selecionados com base no que se

considerou ser 0 mais apropriado (Malhotra & Birks, 2007). Segundo 0s mesmos autores, este
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tipo de amostragem demonstra ser adequada para diversas situacfes, entre as quais os testes de

mercado para determinar o potencial de um novo produto.
Este instrumento foi concebido principalmente para reforcar e aprofundar as conclusdes do

questionario relativas ao target da Split e aos novos canais de distribuicao.
O guido do focus group foi desenvolvido de acordo com Krueger & Casey (2009) e Bloor,

Frankland, Thomas, & Robson (2001).
O seguinte quadro apresenta os instrumentos utilizados para a recolha de dados primarios:

Quadro 2 — Recolha de Dados Priméarios

.. .. Horizonte
Instrumentos utilizados Objetivos
temporal
. . Anélise do Ambiente Micro e
1°- Entrevista presencial, estruturada e o
. . . Auditoria Interna .
informal e entrevistas por e-mail a (Forcas e Fraquezas da Empresa marco-abril
Colaborador/Sécio da Vinko (Anexo 6) ¢ q_ P
Vinko)
Definicdo do Target da Split
2° -Questionéario Online (Anexo 7) Estratégia de Co-Branding maio
Canais de Distribuicdo
. Target e Marketing Mix (enfoque .
3° Focus Group (6 participantes) (Anexo 8 T unho
! up (6 particip ) (Anexo 8) distribuicdo-pontos de venda) J

No que diz respeito as fontes de dados secundéarios para a auditoria interna e externa a
realizar no plano de marketing, foram utilizados documentos disponibilizados pela empresa,
como o plano de negdcios e outras fontes como o INE (Instituto Nacional de Estatistica),
ViniPotugal, Instituto da Vinha e do Vinho, I.P. (IVV, 1. P.), InfoVini, Banco de Portugal,

AICEP e noticias em jornais.
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5. PLANO DE MARKETING
5.1 Sumario Executivo

A Split, um produto comercializado pela Vinko que combina a tradicdo com a inovacéo,
permite beber vinho num novo formato, num copo 100% reciclavel, inquebréavel e portatil para
locais que exigem maior logistica ou mesmo onde é legalmente proibido consumir.

No mercado do consumidor (B2C), o target identificado para este produto foi o segmento
Enjoyment oriented, social wine drinker para o qual foi desenvolvido um novo posicionamento:
SplitWine, Split the moment.

Este segmento inclui maioritariamente jovens solteiros do sexo feminino com o ensino
superior e com baixos rendimentos. A nivel comportamental, tém pouco interesse na origem do
vinho e nos rituais relacionados com o armazenamento e preparagdo e consomem apenas uma
vez por semana, principalmente aos fins de semana para socializar. No momento da tomada
decisdo, as marcas com maior notoriedade, os rétulos e as embalagens influenciam estes
consumidores na escolha do vinho.

No &mbito da estratégia de crescimento delineada para este plano, mais precisamente
estratégias de desenvolvimento do produto, é proposto o co-branding entre a Split e 4 marcas de
vinho portuguesas (Monte Velho, JP, Borba e Gazela). Assim, para o mercado nacional, propGe-
se a comercializacdo do produto apenas com co-branding.

Para os canais de distribuicdo, sugere-se a manutencéo dos pontos de venda onde a Split
esta atualmente presente e novos locais que vao de encontro com as preferéncias e estilo de vida
do target.

Os principais objetivos de marketing s@o vender pelo menos 50 000 copos, criar pelo
menos trés parcerias entre festivais, restauracdo em mercados e bares, aumentar a notoriedade
da marca Split e conseguir uma estratégia de co-branding com marcas de vinho portuguesas.

Numa breve analise das principais forcas da empresa, verifica-se uma fraca concorréncia,
detencdo de 4 patentes nacionais que dao exclusividade a Vinko na fase do enchimento dos
copos, boa networking e uma forte apeténcia para consumo de Split. Ao nivel das fraquezas,
salienta-se a fraca notoriedade da marca e da imagem da Split e insuficiéncia de canais de
distribuicdo.

Este plano de marketing foca-se nas seguintes oportunidades: consumo humano de vinho
per capita elevado em Portugal e forte probabilidade de alteragdo das leis referentes a proibicéo
do consumo de copos de vidro nas ruas. As principais ameagas a ter em conta sdo a proibicdo de
consumo de bebidas alcodlicas em locais publicos fora das zonas autorizadas e uma cultura

tradicional vincada no que diz respeito ao consumo de vinho em Portugal.
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5.2 Anélise da Situacdo Atual do marketing
5.2.1 Auditoria extrerna- Analise do Ambiente Macro- PESTLE

Ambiente Politico-legal

Em Portugal o ambiente politico esta atualmente instavel e descredibilizado, sendo este ano
marcado pelas elei¢Oes legislativas que entre, partidos, discutem e questionam o sucesso das
medidas implementadas ao longo dos Ultimos anos.

Em 2008, os Estados-Membros da Unido Europeia estabeleceram em conjunto a nova
organizagdo comum do mercado (OCM) vitivinicola com a aprovacéo do Regulamento (CE) n.°
479/2008 do Conselho que estabelece as regras no setor e tem como principal objetivo
promover a competitividade do setor vitivinicola europeu (IVV, L.P., 2009).

A nivel nacional, o IVV-Instituto da Vinha e do Vinho é o instituto pablico que coordena a
organizag&o institucional do setor vitivinicola. No que diz respeito as entidades certificadoras do
setor vitivinicola, existem diferentes comissdes que se distribuem a nivel regional, sendo estas
acreditadas pelo IPAC (Instituto Portugués de Acreditacao).

Legalmente, surgem novas propostas de alteracdo da lei para que seja proibido o consumo
de todo o tipo de bebidas alcodlicas a menores de 18 anos e a interdicdo de consumo em locais
publicos, fora das zonas autorizadas, a partir das duas da manhd (Observador, 2015). A
Associacdo Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas (ANEBE) pretende também impedir
0 uso de copos de vidro nas ruas (Diario de Noticias, 2014).

Relativamente aos impostos, o IABA (imposto sobre o alcool e as bebidas alcodlicas), um
imposto especial de consumo (IEC) teve um aumento de 3% em 2015. Os vinhos, ao contrario
das cervejas e bebidas espirituosas, ndo serdo afetados por este imposto (Diario de Noticias,
2013a).

Ambiente Econémico

Em 2014, Portugal concluiu o programa de assisténcia econémica e financeira que teve
inicio de 2011, sendo implementadas medidas em diferentes areas para corrigir os diferentes
desequilibrios macroeconémicos (AICEP, 2014).

As projecdes para a economia portuguesa de 2015 a 2017, apresentadas pelo Banco de
Portugal referem que, apds o crescimento do produto interno bruto (PIB) de 0,9% em 2014, é
previsto um crescimento de 1,7% para 2015 (Banco de Portugal, 2015). Para o crescimento do
PIB em 2014, contribuiu o crescimento da procura interna, mais precisamente o consumo
privado que aumentou 2,0% em termos reais em 2014, ap6s uma diminuicao de 2,3% em 2013
(INE, 2015a).

17



Para 0 mesmo periodo, o Banco de Portugal prevé um aumento moderado do emprego e,
consequentemente, uma diminuicdo progressiva da taxa de desemprego (Banco de Portugal,
2015). No conjunto de ramo de atividades, o emprego aumentou 1,4% em 2014, ap6s a
diminuicdo de 2,9% em 2013. Em termos de consumo, projeta-se para 2015 uma aceleracéo a
nivel de consumo de bens ndo duradouros, acompanhado pelo crescimento do rendimento
disponivel real das familias (Banco de Portugal, 2015).

Face a instabilidade econdomica, as PME’s demonstram algumas dificuldades no acesso a
capitais, sendo necessaria a implementacdo de programas de financiamento e investimento
(PWC, 2014)

De acordo com um estudo efetuado pela OCDE publicado no Jornal de Negdcios, entre
2010 e 2014, Portugal foi dos paises onde 0s impostos sobre os rendimentos de trabalho mais
aumentaram, principalmente para solteiros sem filhos onde a carga fiscal aumentou de 37,1%
para 41,2% (Jornal de Neg6cios, 2015).

O contributo para o saldo da balanga comercial da fileira do vinho demonstra grande
relevancia, sendo um dos poucos setores agroalimentares com uma balanca comercial positiva
em 2011, com cerca de 576 milhdes de euros (AICEP, 2013).

No consumo humano de vinho em Portugal, entre 2009 e 2012, verifica-se um aumento
progressivo. No entanto, 0 mesmo diminuiu no periodo de 2012 a 2013 com 4164 hl (milhares),
aumentando para 4269 hl (milhares) entre 2013 e 2014 (INE, 2015b).

Ambiente Sociocultural

A sociedade portuguesa demonstra-se insatisfeita face as medidas de austeridade que
influenciam as condigBes sociais e econémicas, sendo a emigracdo uma opcao cada vez mais
comum face a dificuldade de integragdo profissional, principalmente de jovens mais
qualificados.

A populacéo jovem em Portugal (dos 15 aos 29 anos) diminuiu quase meio milhdo nos
altimos 10 anos (INE, 2014). Este segmento demonstra-se mais envelhecido visto que existem
mais jovens entre 0s 25 e 0s 29 em comparacdo com 0s restantes idades pertencentes a este
segmento.

Os jovens representam o grupo da populacdo mais penalizado pelo desemprego com uma
taxa média de 26,3% de jovens desempregados entre 2011 e 2013, sendo também este segmento
de idades que obtém rendimentos de trabalho inferiores & média nacional- uma diferenca que
tem vindo a aumentar (INE, 2014).

O consumo de vinho, parte integrante da cultura portuguesa num formato bastante
tradicional, estd principalmente relacionado com o momento das refei¢des, desempenhando

também uma funcdo social principalmente em celebragdes e eventos especiais (Infovini, n.d.).
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Os portugueses demonstram ser um dos maiores consumidores de vinho a nivel europeu
(OlV, 2014) com uma evolucdo de consumo de vinho per capita entre 2009 e 2012 e uma
diminuigdo do consumo entre 2012 e 2013 (39,7 I/ hab.). No periodo referente a 2013 e 2014,
verifica-se novamente um aumento de consumo (40,9 I/ hab.) (INE, 2015c).

O estudo da CVR Lishoa publicado pelo Diério de Noticias, revela que a redugdo no
consumo de vinho per capita, que passou 65 para 42 litros nos altimos 20 anos, deve-se
essencialmente a fatores como a crise financeira, a taxa maxima de alcoolemia e alteragbes no

estilo de vida dos portugueses (Diario de Noticias, 2013b).

Ambiente Tecnoldgico
Na dimensdo tecnolégica verifica-se um desenvolvimento crescente em diferentes
dominios aplicados a diversos setores de atividade.
Na industria agroalimentar, o setor vitivinicola é um dos que mais investe em tecnologia,
principalmente na fase de produgdo com o apoio da biotecnologia (Carreira & Diz,
2013).
A exportacdo, que demonstra ser uma estratégia fundamental para este setor, exige
necessariamente o acompanhamento e orientacdo para a inovagéo e para novas tecnologias que
permitem aumentar a capacidade, reduzir os custos de produgdo e melhorar a qualidade dos

produtos.

Ambiente Ecol6gico

As questdes ecologicas estdo cada vez mais presentes em diferentes setores que
demonstram preocupacBes com a preservacdo ambiental.

No acompanhamento desta tendéncia, o setor vitivinicola portugués desenvolve praticas de
preservacdo e conservacdo do ambiente com a utilizacdo de fertilizantes organicos para evitar o
uso de pesticidas e através da redu¢do do consumo de dgua com base na reutilizagdo (Revista
dos Vinhos, 2009), irrigacdo a noite, imobilizacdo do solo ou instalacdo de sondas para a

medicao dos niveis de humidade (Esporao, 2015).
5.2.2 Auditoria externa- Analise do Ambiente Micro

Empresa

A empresa Vinko é constituida por trés empresas socias (Bardo de Vilar Vinhos S.A, com
25%, Vinihold S.A com 25% e a sociedade AFL, Lda com 50%).

Apesar de ser uma empresa antiga de 1977, a Vinko foi relangcada com o negdcio Split em
2014 e tem atualmente dois socios gerentes- José Maria Correia Alves, que pertence a sociedade

AFL, Lda e Fernando Van Zeller, dono da empresa de vinhos Bardo de Vilar.
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A AFL, Lda possui trés sécios (José Maria Correia Alves, Pedro Fontes e Carlos Leitdo),
sendo Carlos Leitdo o Unico socio e também o Unico colaborador que se dedica inteiramente a
Vinko.

Fornecedores

Os fornecedores de vinho a granel variam consoante o tipo de vinho. Atualmente existem
trés fornecedores que, para a quantidade produzida, sdo suficientes (Anexo 9).

Nas matérias-primas, 0s copos, peliculas e tampas de plastico sdo adquiridas atraves de um
fornecedor francés. Os rétulos sdo fornecidos pela VOX grafica, as embalagens de cartdo vém
da GraphicsLeader e as caixas da EuroPac. A Vinko optou por seguir um molde de copo
standard ja testado pelo seu fornecedor, reduzindo o investimento num novo molde. O

principal problema identificado a nivel de fornecedores sdo os prazos de entrega.

Intermediarios

A nivel nacional existem intermediarios no Porto, Lisboa, Aljezur, Algarve e Moledo,
sendo que a distribuicdo fisica é feita apenas através de encomendas via correio com uma
unidade minima de encomenda de 20 copos (equivalente a uma caixa).

Atualmente, o marketing é uma funcdo pouco desenvolvida na empresa. Apenas para 0
desenvolvimento e langcamento do produto foram utilizados servigos outsourcing responsaveis
pela criagdo do website, design do rétulo, materiais de merchandising, expositores e packaging.

Relativamente aos intermediarios financeiros, a Vinko candidatou-se a um projeto apoiado
pelo QREN (Quadro de Referéncia Estratégica Nacional) do qual obteve um apoio equivalente
ao investimento total para a aquisicdo da maquina de enchimento de copos (One Glass Wine-
OGW), (Anexo 10), maquinas complementares (compressor e rotuladora) e para investimentos
iniciais em marketing. No entanto, este projeto esta finalizado e a Vinko pretende continuar a

realizar novos investimentos.

Concorrentes

Face a uma vasta oferta de vinho engarrafado em formato standard, estes produtos ndo
foram considerados concorrentes diretos da Split. Para determinar os principais concorrentes
foram analisadas ofertas similares ou seja, vinho em copo PET. A nivel nacional, verifica-se
uma fraca concorréncia direta, existindo apenas a KupVino, um produto representado em
Portugal pela Singular Dreams, LDA que optou por enviar o vinho a granel para o fornecedor
em Franga e, posteriormente, receber os vinhos embalados em copos de 187ml. Ao contrario da
Split, a KupVino estd dependente do servigco de sub-contratagdo para obter os copos, tornando-

se menos competitiva no mercado portugués. A Vinko possui quatro patentes que vao desde as
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matérias-primas ao processo de enchimento, sendo a Unica empresa com exclusividade a nivel
de producdo em Portugal. No entanto, esta exclusividade esta dependente de objetivos anuais a
cumprir que vdo aumentando todos os anos. E também importante referir que existe uma
barreira elevada a entrada de potenciais concorrentes tendo em conta o elevado investimento
necessario para adquirir a maquina OGW.

O seguinte quadro apresenta uma breve anélise do marketing mix do principal concorrente
da Split:

Quadro 3 - Anélise Marketing Mix Kupvino

Trés tipos de vinho (Branco, Tinto e Rosé)
todos da regido da Peninsula de Setlbal.

Produto (oferta atual, design) Embalagem igual a Split sem tampa de

plastico
Distribuigéo Informacéo inacessivel
Preco Informacéo inacessivel

Website, Facebook- estilo confuso, design

Comunicagéo . .
¢ desatualizado e pouco apelativo

Como concorrentes indiretos, existem atualmente marcas de vinho portuguesas que
vendem vinho a copo num recipiente de plastico e sem tampa como é o caso da marca Casa
Ermelinda Freitas (presente nos eventos Caixa Alfama e Ribeira, na zona vip do festival Meo
Sudoeste e no Edpcooljazz) e da marca Casal Garcia (presente no NOS Alive).

Apesar de ser um concorrente indireto, a Casa Ermelinda Freitas poderd ser uma
oportunidade a nivel de parcerias para o co-branding, tendo em conta que é atualmente uma das

marcas fornecedoras da Split.

Publicos (Financeiro, Governamental e Interno)

Com o financiamento do QREN, caso sejam alcancadas as metas contratualizadas, a
empresa terd apenas de devolver 50%, que poderd reverter a fundo perdido ou seja, ha
possibilidade de reduzir a percentagem devolvida do apoio.

A nivel legal, a Vinko est& dependente da aprovacgao dos rétulos pelo Instituto do Vinho do
Porto (IVP) e pelo Instituto dos Vinhos do Douro e Porto (IVDP), principalmente para a Split
Douro.

Por ultimo, quando analisado o publico interno é importante referir que a Vinko esta
interligada com servicos e colaboradores da Vinihold e da Bardo de Vilar, sendo a comunicagdo
realizada de forma informal através de email e Skype, principalmente para comunicar com 0s

mercados externos.
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Clientes

Com a anélise do inquérito por questionério, concluiu-se que 74% dos inquiridos s&o
consumidores de vinho (Anexo 11).

Sendo que 0s ndo consumidores de vinho (26%) dao como finalizado o questionério, a
amostra ficou reduzida para 115 inquiridos, referente apenas aos consumidores de vinho dos
quais 65% considera ser consumidor/potencial consumidor da Split (Anexo 12).

Da apresentagdo de dois dos cinco segmentos propostos por Trent & Bruwer (2003), 52%
dos consumidores/potenciais consumidores identificou-se com o segmento Enjoyment oriented,
social wine drinker. Apenas 11% se insere no segmento Basic Wine Drinker e 37% dos
inquiridos néo se identifica com nenhum dos dois segmentos apresentados (Anexo 13).

Numa breve comparagdo com a caracterizacdo dos segmentos por estilo de vida realizada
por Trent & Bruwer (2003), os resultados do questionario confirmam igualmente as conclusdes
apresentadas pelos autores relativamente ao segmento Enjoyment oriented, social wine drinker
gue também conclui que este é um segmento jovem (67%), solteiro (80%), maioritariamente
feminino (74%), com ensino superior (90%) e com baixos rendimentos (36%) (Anexo 13 e 14).

A maioria dos inquiridos que se identifica com este segmento consome apenas uma vez por
semana (44%), principalmente aos fins de semana (90%) (Anexo 15). Ao contrério das
conclusdes de Trent & Bruwer (2003), que referem que este segmento prefere em primeiro lugar
vinho tinto e s6 depois vinho branco, os resultados do questionério realizado indicam o
contrério (Anexo 16).

Relativamente a estratégia de co-branding, 100% dos inquiridos que se identifica com o
segmento Enjoyment oriented, social wine drinker, gostaria de ver o produto associado a marcas
de vinho portuguesas (co-branding) sendo que as marcas mais escolhidas foram as seguintes:
Monte Velho (62%), JP (44%), Borba (36%) e Gazela (31%) (Anexo 17). Este resultado esta
em consonancia com as conclusdes apresentadas por Trent & Bruwer (2003) que defendem que
este segmento tem preferéncia por marcas de vinho conhecidas no momento da compra.

De salientar que a marca de vinho Gazela est4 atualmente no mercado com garrafas de
vidro de 187ml em packs de 4 unidades (Mini Gazela) sendo uma oportunidade para esta marca
a parceria com a Split que permitird a entrada em locais onde o consumo em recipientes de
vidro é proibido.

Quando questionados sobre os locais onde gostariam de consumir Split, os festivais de
musica (56%), restauracdo em mercados (Ribeira, Campo de Ourique e Bom Sucesso) (46%) e
bares (41%) sdo os pontos de venda onde o segmento Enjoyment oriented, social wine drinker

considera consumir este produto (Anexo 18).
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Na analise do focus group, os 6 participantes descreveram o produto com as seguintes
palavras: pequeno, facilitador, pratico, jovem, inovador e portatil. Relativamente ao roétulo e a
embalagem, foi referido que o formato do copo ndo permite manter os vinhos branco e rosé
frescos, tendo em conta que ndo existe o pé alto do copo de vinho. Assim, foi sugerido um pé
desmontavel para ser mais pratico e elegante, uma pequena aplica¢do para segurar 0 COpo Nnos
pratos, caso sejam usados hum jantar volante e, por ultimo, a possibilidade de packs de 2, 3 e 6
unidades, disponiveis no grande retalho.

O rétulo foi percecionado como jovem por alguns participantes mas a maioria considerou
ser infantil e pouco apelativo tendo em conta que o nome Split ndo sugere que produto tenha
vinho no seu interior. As propostas de alteracdo do rotulo passaram por acrescentar a palavra
Wine a seguir a Split (SplitWine), acrescentar informag&o sobre a marca do vinho, tipo de vinho
e regido e, por, ultimo, alterar o design para um estilo mais clean e gourmet. A presenca do
nome da marca do vinho (co-branding) foi considerada bastante relevante para os participantes
gue acreditam que esta torna o produto mais credivel.

O quadro seguinte expde os locais onde 0s participantes consideraram consumir o produto

e 0S precos que estdo dispostos a pagar nos respetivos pontos de venda:

Quadro 4 - Potenciais Canais de Distribuigdo e Precos

Bares em Lisboa Restauracdo em Mercados Festivais de Musica
Quiosques da Avenida Mercado da Ribeira (parceria com Outjazz, Arraiais, NOS
(1,50 22,50 € un.) Restaurante Prego da Peixaria) ou | Alive, EDP Cooljazz (2,50 a
num espaco de venda de bebidas no 4,00 € un.)
Mercado de Campo de Ourique
(2,00 2 3,50 € un.)

No focus group, o consumidor da Split foi descrito pela maioria dos participantes como um
consumidor do sexo feminino, entre os 20 e os 30 anos e com um rendimento médio/baixo. A
nivel de estilo de vida, foi considerado descontraido, que ndo tem por habito sair muito a noite,
consumindo apenas um copo para socializar. O consumidor é trendy, curioso e inovador, e gosta
conviver ao ar livre em festivais, piqueniques ou num churrasco entre amigos.

Por altimo, é importante salientar que, quando questionados sobre com qual das
caracterizagOes de consumidor de vinho se identificavam mais (Enjoyment oriented, social wine
drinker e Basic Wine Drinker), todos os participantes do focus group optaram pela

caracterizacao referente ao segmento Enjoyment oriented, social wine drinker.
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5.2.3 Auditoria interna

Misséo

“Da unido entre jovens empreendedores e uma familia com forte ligagdo ao setor vinicola
nasceu uma marca que alia inovacéo e tradicdo e que tem como principal objetivo garantir que
vinhos de qualidade possam ser consumidos em qualquer altura e em qualquer lugar” (Split,
2014).

Historia da Empresa

Em 2013, José Maria Correia Alves, juntamente com mais dois amigos com apeténcia para
0 empreendedorismo, Carlos Leitdo e Pedro Fontes e com o s6cio Bardo de Vilar, que esta no
setor dos vinhos ha 15 geragOes, trabalham em conjunto para o desenvolvimento do plano de
negocios da Split.

No final do ano adquirem a linha de enchimento e, finalmente em 2014, o produto é
apresentado e comegam a surgir as primeiras vendas e pontos de distribuicdo da Split em

Portugal e em mercados internacionais.

Recursos Humanos

A Vinko possui uma equipa equipa forte e coesa com dois socios gerentes: José Maria
Correia Alves e Fernando Van Zeller.

Os trés socios da AFL, Lda provém da area de gestdo e economia enquanto Fernando Van
Zeller, dono da empresa de vinhos Barédo de Vilar (produtora de vinhos do Porto e Douro), é um
dos principais recursos que a empresa possui devido ao elevado know-how e rede de contactos
no setor. Para os mercados internacionais ¢ também importante referir o sécio Vinihold (trader
de vinhos portugueses em mercados internacionais).

Apesar da Vinko reunir competéncias organizacionais, experiéncia comercial, know how no
setor dos vinhos, exploracdo eficiente de recursos, dinamismo e criatividade, conhecimentos a
nivel financeiro e gestdo, forte networking e flexibilidade, a nivel de marketing a empresa ndo

possui recursos humanos suficientes para a implementacéo do plano.

Recursos Financeiros

O orcamento despendido para o marketing na empresa foi, até ao presente, 8000€ para o
desenvolvimento e langamento do produto. Para a implementagdo do plano de marketing para
2016 a Vinko possui recursos financeiros. No entanto, tendo em conta que ndo foi delimitado

um orcamento, este seréd definido com base no método objetivo-tarefa.
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Recursos de Informacéo
A empresa utiliza o software SAG para a faturacdo, encomendas e contabilidade e nédo

possui qualquer programa para monitorizar os clientes.

Oferta Atual

A Vinko apresenta 5 produtos: Split Cabernet Sauvignon, Split Chardonnay, Split Rosé,
Split Branco e Split Douro.

Existem duas modalidades de negdcio: marca propria Split e marca de cliente (Buyers Own
Brand) para marcas de vinho que pretendam obter este conceito. No entanto, neste momento a
Vinko comercializa apenas a sua propria marca mas pretende desenvolver o servico de

enchimento para outras marcas.

Desempenho

Em 2014, primeiro ano de vendas, contando com o mercado nacional e internacional,
foram vendidos entre 50 000 a 60 000 copos. A nivel de receitas anuais, houve um aumento
significativo. No ano de 2014 as receitas anuais foram 40 000€ e, de janeiro a abril de 2015, as
receitas superaram o ano de 2014, chegando aos 50 000€.

O mercado internacional é sem duvida o mercado com maior relevancia e representa cerca
de 99,8% das vendas. Existe tendéncia para que este mercado aumente e 0 mesmo se pretende
para 0 mercado nacional.

Apesar de se encontrar em prejuizo e de ter de amortizar o custo da maquina (OGW) nos
préximos 8 anos com um pagamento anual de 37 500€, a empresa pretende comegar a obter
lucro a partir do ano de 2016.

A nivel de producdo, a Vinko faz em média um enchimento de copos por semana com
cubas de vinho de menor quantidade que variam entre os 1000, 1250L e 1650L, criadas e
preparadas para facilitar o transporte. De janeiro a abril, contando apenas com 20 enchimentos,
foram enchidos cerca de 106 940 copos. Para uma cuba de 1000L, em quatro horas sdo

produzidos cerca de 5347 copos Split.

RelacGes Empresariais

A empresa privilegia da estrutura da Bardo de Vilar que j& possui instalagdes de producgao
de vinho e onde atualmente esta instalada a maquina de enchimento (OGW). A sede da empresa
estd também inserida nas instalagdes da Bardo de Vilar, em Vila Nova de Gaia, onde estdo
presentes um namero elevado de produtores. A proximidade com a maioria dos fornecedores de

vinho do Douro reduz os custos de transporte da Vinko.
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Estando integrada noutras empresas (Vinihold S.A e Bardo de Vilar Vinhos S.A), a Vinko
usufrui de servigcos partilhados com as mesmas, principalmente no apoio a producdo, area
administrativa e vendas. O apoio em know-how e networking destas duas empresas, que ja
possuem relagdes de longa duracdo com empresas de compra de vinho e contactos de
fornecedores, permite e facilita o acesso a uma boa rede de distribuicdo e de logistica e aumenta
0 poder de negociacdo da Vinko.

Potenciais Problemas/Dificuldades

Sendo um produto recente no mercado, existe 0 risco de ndo aceitagdo por parte dos
consumidores portugueses e o risco de entrada de marcas internacionais.

Para evitar burocracias, registos de rétulos e taxas provenientes dos CVR (Comissdo
Vitivinicola da Regido), os vinhos regionais Rosé e Branco da Split foram propositadamente
desclassificados pela Vinko, passando a ser denominados como vinhos de mesa. Desta forma, a
empresa lida apenas com o IVV.

O que a empresa perde a nivel de prestigio e falta de informagao sobre o vinho no rotulo,
onde ndo existe atualmente qualquer indicagdo da regido do produto, ganha em tempo com a

reducdo de burocracias.
Analise do Marketing Mix

Produto

A Vinko possui cinco produtos: Split Cabernet Sauvignon, Split Chardonnay, Split Rosé,
Split Branco e Split Douro. Este produto permite consumir o vinho em qualquer altura e lugar,
tendo em conta que é facil de transportar, € inquebravel, tem uma abertura facil através de uma
pelicula que garante o sistema de vacuo, reduz o desperdicio, é totalmente reciclavel,
inquebravel, facil de arrumar e, por Gltimo, permite maior liberdade de escolha.

O conceito da Vinko que se apresenta como “vinho em copo”, diferencia-se do “vinho a
copo”, um servigo prestado muitas vezes por restaurantes, que implica a utilizagdo de um copo
de vidro e uma logistica mais complexa.

A nivel de imagem, o produto apresenta um label com o nome Split e o respetivo tipo de
vinho.

Relativamente a embalagem, o copo é feito de PET', tendo ainda uma pelicula que

conserva as caracteristicas do vinho e uma tampa de plastico extra.

! politereftalato de etileno é um polimero termoplastico, utilizado principalmente no fabrico de embalagens
para bebidas.
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A qualidade do vinho é garantida através do processo de enchimento realizado numa
atmosfera inerte para garantir niveis de oxigénio no espaco-cabeca menores que 1%. Este
processo é efetuado numa atmosfera negativa capaz de manter o copo em vacuo, 0 que permite
uma boa amplitude térmica durante o seu armazenamento até ao momento de consumo (Split,
2014). Relativamente a validade, apesar da maioria dos vinhos ndo explicitar o periodo, a Vinko

aconselha consumir 0 mesmo num prazo de um ano.

Distribuicéo

Actuamente o produto esta disponivel online no website da marca, em lojas gourmet, bares
de praia, hostels, mercearias, restaurantes e, desde o final de 2014, em testes no hipermercado
Continente de Cascais (Anexo 19). Para além destes pontos de distribui¢do, a Vinko continua a

procura de novos locais como festivais, bares, restaurantes, e fast food.

Preco

A estratégia de preco varia consoante o local de distribui¢do sendo o minimo 1,25€ € o
maximo 6€. Para além dos precos estipulados para os locais onde esta presente, a Vinko ja
definiu os pregos para potenciais canais de distribuigdo (Anexo 20).

Com a aquisicdo da maquina (OGW) o custo de producdo do copo sem vinho é
aproximadamente 0,3846 e o custo do vinho por copo é aproximadamente 0,1938€, o que
equivale a um custo total de producdo de 0,5783€ por copo.

Tendo em conta que em Portugal a Vinko apenas recebe pegquenas encomendas, ainda nao
existe nenhum distribuidor. Para os retalhistas o prego de venda sera 0,86€ por parte de um
potencial distribuidor, 0 que exigira uma negociacdo de preco para terem margem que permita
trabalhar o produto. Com este preco a empresa obtém uma margem de 25,78% (incluindo

despesas de transporte 0,06€ por copo), equivalente a um ganho de 0,2817€ por copo.

Promocéo

A gestdo da comunicacdo do produto é feita principalmente por um dos socios da AFL Lda,
Pedro Fontes. Atualmente, o produto é promovido nas redes sociais Facebook e Instagram mas
verifica-se pouca interagdo em ambas as paginas. Por outro lado, houve uma grande aposta no
website da marca ndo s6 para explicar detalhadamente o conceito do produto e as diferentes
ofertas da Split, como para tornar possivel as encomendas online.

Relativamente as mensagens e ao tom de comunicacdo, a Split comunica de forma
descontraida, acessivel e divertida.

A nivel de meios, a marca foi divulgada no Observador.pt, na revista Sdbado, no Diario de
Coimbra e no P3 (Publico).
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Entre as feiras nacionais, esteve presente na Festa de Sdo Jodo, Campanha de promog¢édo no

Continente de Cascais, Esséncia do Vinho e Portugal Market em Matosinhos.

5.3 Analise SWOT

Apbs a auditoria externa e interna, o seguinte quadro sintetiza as forcas, fraquezas,

oportunidades e ameagas que tém ou poderdo ter impacto para a Split.

Quadro 5 - Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

- Fraca concorréncia em Portugal

- Patente Nacional (exclusividade na utilizagdo da
tecnologia de enchimento de copos em Portugal)

- Barreira de entrada elevada

- Forte conhecimento do mercado dos vinhos

- Forte networking para fornecedores e empresas de
transporte

- Usufruto de servicos e instalagGes partilhadas

- Superioridade na preservacdo da qualidade do vinho
- Caracteristicas fisicas do produto permitem entrada
em locais legalmente proibidos (copo em PET)

- Produto 100% reciclavel

- Boa capacidade de producgéo

- Apeténcia para o consumo do produto

- Custos de produgéo elevados

- Prazos de entrega de fornecedores

- Fraco investimento no marketing

- Inexisténcia de um distribuidor em Portugal

- Fraca promocéo do produto

- Preco de venda a canais de distribuicdo
elevado

- Fraca avaliagdo da imagem do produto
(embalagem, nome e rétulo)

- Insuficiéncia de canais de distribui¢do

Oportunidades

Ameacas

- Imposto IABA néo aplicado aos vinhos

- Possibilidade de proibicdo de copos de vidro nas
ruas

- Projecéo para aumento do consumo de bens ndo
duradouros

- Fileira do vinho com balanga comercial positiva
- Consumo humano de vinho per capita elevado

- Setor vitivinicola dos setores que mais investe em
tecnologia

- Pack de garrafas de vidro Gazela (4 unidades de
187 ml)

- Marca de Vinho Ermelinda Freitas (concorrente
indireto e fornecedor da Split)

-Elevada carga fiscal principalmente para
solteiros sem filhos

- Cultura tradicional no consumo de vinho

- Proibic&o de consumo de bebidas alcodlicas
a menores de 18 anos

- Proibigdo de consumo de bebidas alcodlicas
em locais publicos

- Risco de entrada de marcas internacionais

- Dificuldade de acesso a capital pelas PME’s
- Elevado controlo e burocracias dos institutos
IVV, IVP e IVDP

- Marca Casal Garcia (concorrente indireto)

5.4  Segmentacdo, Target e Posicionamento

Inicialmente, foram identificados dois segmentos de mercado que se adequavam ao produto
e ao projeto: Enjoyment oriented, social wine drinker e Basic Wine Drinker. No entanto, ap6s a
andlise do inquérito por questionario e do focus group, apenas um foi considerado relevante

para a Split.

28



7

Assim, o target selecionado é o segmento Enjoyment oriented, social wine drinker.
Baseado no estilo de vida do consumidor, caracteriza-se e distingue-se por ser maioritariamente
constituido por jovens solteiros do sexo feminino, com ensino superior e com baixos
rendimentos. A nivel comportamental, consome socialmente, principalmente aos fins de
semana, tem prazer e satisfacdo em beber vinho e ndo considera interessante os rituais de
preparacdo e armazenamento do mesmo. Este segmento é influenciado no momento da compra
por marcas com notoriedade e pela aparéncia do rétulo e da embalagem do vinho.

A Split pretende posicionar-se como uma solucdo pratica para momentos onde o consumo
de vinho é dificultado ou impossibilitado devido a logistica ou mesmo a nivel legal. E
importante referir que a Split ndo deseja substituir ou mesmo acabar com a tradicdo do consumo
“a copo” como ¢ habitual, mas oferecer uma alternativa que torne possivel beber vinho em
qualquer altura e lugar, aliando a tradi¢do com a inovagéo. Para este plano, o posicionamento
tera como mensagem: SplitWine, Split the moment!

Os principais fatores diferenciadores deste produto sdo as parcerias e associagdes (co-
branding) a realizar com marcas de vinho portuguesas que estdo em consonancia com as

preferéncias do target ja definido.
5.5 Objetivos de Marketing

Os objetivos apresentados tém em conta a analise das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas detetadas anteriormente e sdo projetados para um periodo de um ano, sendo sempre
necessario o seu controlo e monitorizacao.

S&o apresentados 0s seguintes objetivos quantitativos:

e Crescimento da Split no mercado nacional através da venda de, pelo menos, 50 000

COpOs;

e Criar parcerias com pelo menos trés dos seguintes atores: festivais, restauracdo em

mercados (Ribeira, Campo de Ourique e Bom Sucesso) e bares;

A nivel qualitativo:

e Aumentar a notoriedade da marca Split;

o Realizar parcerias com outras marcas de vinho;
5.6 Estratégia

Para este plano de marketing serdo implementadas estratégias de crescimento, mais
precisamente estratégias de desenvolvimento do produto, tendo em conta que é apresentado um

produto inovador num mercado j& existente.
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5.7 Programas de Agédo/ Implementagdo do Marketing - Marketing Mix

As acdes propostas no proximo quadro foram criadas com base na anélise das entrevistas,
questionario, focus group e na identificacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do

ambiente interno e externo que influenciam a empresa.

Quadro 6 - Marketing Mix

Marketing
. Acdes Resp.
Mix
1. Desenvolvimento de co-branding com marcas de vinho (Monte Al-Vinko
Velho branco e tinto, JP branco e tinto, Borba branco, tinto e rosé (Carlos
e Gazela branco e rosé) Leitdo)
2. Alteracdo do design do rétulo (estilo mais clean e gourmet)
3. Aumentar a informacédo no rétulo sobre o vinho (regido, castas, Da A2 a
Produto (A) ano) AB6- Outs.
4. Acrescentar a palavra Wine ao nome da marca (SplitWine)
(Anexo 21)
5. Comunicar o co-branding no rétulo do produto (SplitWine Monte
Velho, SplitWine JP, SplitWine Borba e SplitWine Gazela)
6. Desenvolvimento de packaging de transporte da SplitWine para o
Continente do Cascais Shopping (pack de 2, 3 e 6 copos)
1. Bares (Quiosque da Avenida da Liberdade “Banana Café”) DaBla
2. Presenca no mercado do Bom Sucesso (Porto) B11- Vinko
3. Presenca no mercado da Ribeira (Parceria com restaurante Prego (Carlos
da Peixaria e Honorato) Leitdo)
4. Presenca no mercado de Campo de Ourique (disponivel no ponto
de venda de bebidas “Garrafeira”)*
5. Presenga no festival de musica Outjazz (todos os domingos do
Distribuicdo més)
(B) 6. Presenca na feira do LX Factory (Gltimo domingo do més)
7. Presenca na feira do livro de Lisboa (apenas aos fins de semana)
8. Continuidade com a parceria no Continente do Cascais Shopping
com op¢do de packs de 2, 3 e 6 SplitWine a escolha
9. Manutencéo de todos os pontos de venda atuais
10. Parceria com 100 Horas na Linha (empresa de entrega de bebidas
ao domicilio entre Lishoa e Cascais)
11. Presenca no European Street Food Festival (Estoril)
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1. Alteracéo do preco nos Bares (entre 1,50€-2,50€/un.) DaCla

2. Preco de venda em Mercados (Ribeira, Campo de Ourique e Bom | C8- Vinko
Sucesso) entre 2€-3,50€/un. (Carlos
3. Festivais de Msica - entre 2,50€-4€/un. Leitdo)
Prego (C) ** 4. Preco em feiras (Feira do Livro e LX Factory- entre 2,50€-4€/un.
(Estratégia de 5. Preco no 100 Horas na Linha- 2€-2,50€/un.
6. Continente Cascais Shopping: Pack a escolha de 2 SplitWine

p PpIr i
reco (2,25€), Pack de 3 SplitWine (3,40€) e Pack de 6 SplitWine

Segmentado) (6,55€)

7. Promogdo no Outjazz: SplitWine Happy Hour (2€/un. em vez de
2,50€)

8. Preco de venda no European Street Food Festival (Estoril) - entre
2,00€-2,50€/un.

1. Melhoria da gestdo do Facebook e Instagram (2 posts por semana | D1- Vinko

em cada uma das redes) (Pedro
2. Melhoria do ponto de venda no Continente do CascaisShopping Fontes)
3. Acdo dia dos namorados (pack de 2 SplitWine a escolha
(disponivel no Continente do Cascais Shopping) D2-Outs.
4. Acdo Natal- Packaging de Natal para 3 SplitWine a escolha do
consumidor (disponivel no Continente do Cascais Shopping) D3-Vinko
5. Provas gratuitas SplitWine no Mercado da Campo de Ourique
6. Concurso no Facebook (Frase que descreva um momento com D4-Vinko
SplitWine (Frase com mais likes) — prémio: 1 pack de 6 SplitWine
Promogzo (D) 7. Concurso no Instagram (Partilhar fotografias com momentos D5- Outs.
SplitWine com hashtag #splitwinesplitthemoment) -mais likes
recebe 1 pack de 6 SplitWine D6 a D8-
8. Concurso no Outjazz (escrever a melhor frase com Outjazz e Vinko
SplitWine) concorrente com a melhor frase recebe 1 pack de 6 (Pedro
SplitWine Fontes)
9. Alteracdes no Website da SplitWine (Imagens, Nome da Marca,
descri¢des, apresentacdo dos novos produtos SplitWine com co- D9- Outs.
branding)
10. Compra de bicicleta ambulante para presenca em eventos (Anexo 10-Outs.
22)

Legenda: Outs (Outsourcing);

* SplitWine disponivel na Garrafeira: SplitWine Gazela (entre as 4 marcas para co-branding é a Unica que pertence a
Sogrape — empresa com a qual a Garrafeira tem parceria)

** Todos os SplitWine tém o0 mesmo prego (Monte Velho, JP, Borba e Gazela)

5.8 Calendarizagdo
A calendarizagdo apresentada no préximo quadro é delimitada apenas para o ano de 2016
com ac¢0es planeadas de janeiro a dezembro. Os cddigos apresentados na seguinte tabela referem

se a A (Produto), B (Distribuicdo), C (Pre¢o) e D (Comunicacdo), seguindo-se o nimero

referente & acéo.
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Quadro 7 - Calendarizagéo

2016
jan fev mar  abr maio jun jul ago set out nov dez
Produto (A) Al a A6
B4eB5 Bl
Distribuicdo (B) B8 e B9 B2 B3, Bl1 87 B6 B10
C6 C2 C8 C3,C4,C7 C1 C5
Preco (C)
C4
Comunicagdo (D) D2 D1, D3, D9 D10 D5, D8 D6 D7 D4

5.9 Orgamento

O seguinte quadro referente ao orcamento identifica os gastos que a empresa terd com a

implementacdo do plano de marketing e tem em conta as agdes de marketing mix que exigem

investimento. Com a implementacdo da estratégia de co-branding com as marcas de vinho ja

enunciadas, a Vinko devera partilhar os custos com as mesmas da seguinte forma: 60% do

investimento é suportado pela Vinko e os restantes 40% de forma equitativa entre as 4 marcas

parceiras na estratégia de co-branding.

Quadro 8 - Orcamentacgéo

Acdes que exigem orgamento

Design do novo rétulo + arte final + impresséo
Design para packs de 2, 3 e 6 copos SplitWine
Bicicleta Ambulante (Anexo 22)
Design copo de pé alto
Presenga no LX Market (LX Factory) + 1
promotora
Presenca na feira do Livro de Lisboa (Apenas
fins de semana + 1 promotora
Licenca entrada no Outjazz (5 domingos) + 2
Promotora
Provas gratuitas SplitWine no Mercado de
Campo de Ourique

Entrada no European Street Food Festival
(Estoril) + 1promotora

AlteracGes no Website da SplitWine (Imagens,
Nome da Marca, descric@es, apresentacdo dos
novos produtos SplitWine com co-branding,
(diposnivel para desktop, tablet e smartphone)
Melhoria do ponto de venda no Continente do
Cascais Shopping

Orcamento previsto

1200+480+2000€= 3680€
1000€
900€ (Bicicleta) +100€ (Design) = 1000€
1000€

30€ (licenga) +50€ (1 promotora) = 80€

1000€ + 700€ (1 Promotora) = 1700€

5000€ (1000€ por dia)
+ 300€ (Promotoras) = 5300€

530 (licenga) + 2 promotoras (200€)= 730€

Supondo faturagéo de 1600 Euros (800 SplitWine a
2€/un.) o Festival recebe 15% da faturagdo (240€) + 1
promotora (150€) = 390€

1960€

600 Euros

Total previsto: 17 440€
Orcamento para a Vinko: 10 464€
Orcamento para cada marca de co-branding: 1744€
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5.10 Controlo e monitoriza¢éo

Apos a implementacdo do plano de marketing, € sugerido o controlo do mesmo, permitindo
a empresa um diagnostico antecipado de problemas que possam dificultar o alcance dos
objetivos estipulados. Caso surjam desvios ou imprevistos, serd necessario ajustar as agdes
delineadas e, consequentemente os orgamentos e calendarizacao.

O controlo do plano sera realizado com intervalos trimestrais para avaliar e comparar 0
volume de vendas e margens de lucro em todos os pontos de venda.

E também importante avaliar a ades&o e a preferéncia dos clientes face as varias ofertas que
surgem do co-branding e perceber qual das marcas parceiras (Monte Velho, JP, Borba e Gazela)
preferem consoante o ponto de venda. Os resultados que provém da estratégia de co-branding

devem ser reportados as marcas com as quais a Vinko realizou parcerias.
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6. CONCLUSOES

As trés questbes de investigacdo identificadas para este projeto de dissertacdo decorrem de
trés problemas relacionados com a falta de conhecimento sobre o consumidor/potencial
consumidor da Split no mercado nacional, a possibilidade de optar por uma estratégia de co-
branding que permita dar maior credibilidade e notoriedade ao produto e, por altimo, a fraca
rede de distribuigdo da Split.

A metodologia utilizada demonstrou ser adequada ao plano de marketing e os dados
guantitativos e qualitativos recolhidos possibilitaram dar resposta as trés problematicas.

Para o primeiro problema/questdo de investigacdo, identificou-se o target da Split sendo
denominado como Enjoyment oriented, social wine drinker. Este segmento, inicialmente
apresentado por Trent & Bruwer (2003), inclui principalmente jovens do sexo feminino com
ensino superior e com baixos rendimentos. A nivel comportamental, o target tem pouco
interesse na origem do vinho e nos rituais relacionados com o armazenamento e preparagdo, tem
gosto em beber vinho principalmente para socializar durante o fim de semana, consome com
pouca frequéncia, € influenciado pela aparéncia do rotulo e da embalagem e tem preferéncia por
marcas de vinho com maior notoriedade.

Tendo em conta as diferentes segmentacbes que poderiam ser implementadas para
identificar e caracterizar o consumidor da Split, destaca-se a importancia da aplicacdo da
segmentacdo por estilo de vida que facilitou a identificacdo do target da marca neste projeto.

No entanto, estes resultados devem ser sempre analisados com um espirito critico devido
aos possiveis enviesamentos que esta segmentacdo poderd apresentar, visto que o estudo
empirico realizado pelos autores foi concretizado no mercado Australiano.

Por outro lado, deve-se também ter em consideracdao que nem todos 0s segmentos propostos
pelos autores Trent & Bruwer (2003) foram utilizados neste projeto por ndo se enquadrarem
com o tipo de produto aqui apresentado.

A estratégia de co-branding, referente a segunda questdo de investigacdo, foi considerada
por todos os inquiridos como uma mais-valia que poderd acrescentar valor para este produto,
sendo as marcas de vinho Monte Velho, JP, Borba e Gazela as mais escolhidas pelos
consumidores/potenciais consumidores que se identificam com o segmento Enjoyment oriented,
social wine drinker.

Por Gltimo, o target da Split estd disposto a consumir este produto principalmente nos
seguintes canais de distribuicdo: festivais, restauracdo em mercados e bares. Esta conclusdo esta
em consonancia com o estudo de Trent & Bruwer (2003) que defende que o segmento

Enjoyment oriented, social wine drinker consome vinho principalmente para socializar.
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Com base nas conclusbes retiradas, e tendo sempre em conta as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas que resultaram tanto da auditoria externa como interna, foram
sugeridas acOes capazes de sustentar os objetivos de marketing delimitados para o ano de 2016
que exigem o empenho e forca de vontade da empresa para que os prazos definidos sejam
realmente alcancados.

A longo prazo, é importante avaliar o potencial das marcas sugeridas para a estratégia de
co-branding, acompanhar as tendéncias e preferéncias dos consumidores para que novas
parcerias sejam realizadas e, por ultimo, acompanhar o target e definir novos canais de
distribuicdo onde o produto tenha maior procura e potencial de crescimento.

Em suma, os objetivos propostos para este projeto foram alcancados, adquiriu-se
conhecimento sobre conceitos essenciais para a elaboracdo do mesmo e, por ultimo, foram
postos a prova conhecimentos e capacidade de trabalho que foram adquiridos ao longo desta
fase académica.

35



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AICEP. (Fevereiro de 2013). Revista Portugal Global Ano 2013 - Vinhos Portugueses -
Exportacdo global exige diversidade e qualidade. Obtido em 8 de Abril de 2015, de
AICEP- Portugal Global:
http://www.revista.portugalglobal.pt/AICEP/PortugalGlobal/Revista52/

AICEP. (Dezembro de 2014). Portugal - Ficha Pais. Obtido em 6 de Abril de 2015, de AICEP -
Portugal Global:
http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/Paginas/Detalhe.aspx?documentld=50f511f
4-d2ea-419f-90e4-d47bde498c50

AMA. (Julho de 2013). About AMA - Definition of marketing. Obtido em 7 de Fevereiro de
2015, de AMA - American Marketing Association:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Banco de Portugal. (2015). Projecfes para a economia portuguesa: 2015-2017. Obtido em 6 de
Abril  de 2015, de Banco de Portugal: https://www.bportugal.pt/pt-
PT/EstudosEconomicos/Projecoeseconomicas/Publicacoes/projecoes_pt.pdf

Blackett, T., & Boad, B. (1999). Co-Branding: The science of alliance. Palgrave Macmillan.

Bloor, M., Frankland, J., Thomas, M., & Robson, K. (2001). Focus groups in social research.
SAGE.

Bruwer, J., Li, E., & Reid, M. (2002). Segmentation of the Australian wine market using a
Wine-Related Lifestyle approach. Journal of Wine Research, 13(3), 217-242.

Carreira, F., & Diz, M. (Outubro/Dezembro de 2013). Analise longitudinal das empresas
vitivinicolas portuguesas. Perspetiva econdmica e financeira. Obtido em 6 de Abril de
2015, de SciELO-Scientific Electronic Library Online:
http://www.scielo.mec.pt/pdf/rpbg/v12n4/v12n4a04.pdf

Charters, S., Lockshin, L., & Tim, U. (1999). Consumers responses to wine bottle back labels.

Journal of Wine Market, 10(3), 183-195.

36



Diério de Noticias. (15 de Outubro de 2013a). Governo aumenta impostos sobre a cerveja e as
bebidas espirituosas. Obtido em 13 de Abril de 2015, de DN Economia:
http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=3478834

Diério de Noticias. (5 de Abril de 2013b). Recesséo e taxa de alcoolemia reduzem consumo de
vinho. Obtido em 15 de Abril de 2015, de DN - Portugal:
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=3148844

Diério de Noticias. (13 de Novembro de 2014). Associacao quer proibir consumo de alcool em
garrafa nas ruas. Obtido em 15 de Abril de 2015, de DN Portugal:
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=4238975

Espordo. (2015). Agricultura e Clima. Obtido em 7 de Abril de 2015, de Esporéo:
http://esporao.com/praticas-sustentaveis/agricultura-e-clima/?age-verified=62f3fbb6da

Gluckman, R. L. (1990). A consumer approach to branded wines. European Journal of
Markting, 24(4), 27-46.

Grossman, R. P. (1997). Co-branding in advertising: developing effective associations. Journal
of Product & Brand Management, 6(3), 191-201.

Hillyer, C., & Tikoo, S. (1995). Effect of cobranding on consumer product evaluations.
Advances In Consumer Research, 22(1), 123-127.

Hipersuper. (3 de Junho de 2011). Portugueses dados a experimentacdo de novos vinhos.
Obtido em 9 de Novembro de 2014, de Hipersuper:
http://www.hipersuper.pt/2011/06/03/portugueses-dados-a-experimentacao-de-novos-
vinhos/

INE. (11 de Agosto de 2014). A populacéo jovem em Portugal diminuiu em quase meio milh&o
de pessoas. Obtido em 1 de Abril de 2015, de INE - Instituto Nacional de Estatistica:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest
_boui=219391055&DESTAQUESmModo=2

INE. (27 de Fevereiro de 2015a). Contas Nacionais Trimestrais e Anuais Preliminares (Base

2011). Obtido em 15 de Abril de 2015, de INE - Instituto Nacional de Estatistica:

37



https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest
_boui=211100499&DESTAQUESmModo=2

INE. (20 de Fevereiro de 2015b). Consumo humano de vinho (hl). Obtido em 2 de Abril de
2015, de INE - Instituto Nacional de Estatistica:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=00
00177&contexto=hd&selTab=tab2.

INE. (20 de Fevereiro de 2015c). Consumo humano de vinho per capita (I/ hab.). Obtido em 3
de Abril de 2015, de INE - Instituto Nacional de Estatistica:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=00
00178&contexto=bd&selTab=tab2%?20)

Infovini. (n.d.). Beber com Moderacéo. Obtido em 3 de Abril de 2015, de Infovini - O portal do
vinho portugués: http://www.infovini.com/pagina.php?codNode=18011

IVV, I.P. (15 de Julho de 2009). A Nova O.C.M. Vitivinicola. Obtido em 7 de Abril de 2015, de
IVV, LP. - Instituto da Vinha e do Vinho, LP.: http://www.ivv.min-
agricultura.pt/np4/81

Jornal de Negdcios. (14 de Abril de 2015). Carga fiscal sobre o trabalho disparou nos Gltimos
anos em Portugal. Obtido em 15 de Abril de 2015, de Jornal de Negbcios:
http://www.jornaldenegocios.pt/economia/impostos/detalhe/carga_fiscal_sobre_o_traba
Iho_disparou_nos_ultimos_anos.html

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management- Building, measuring and managing brand
equity (4 ed.). Harlow: Pearson.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2011). Principles of Marketing (14 ed.). Boston: Pearson Prentice
Hall.

Krueger, R. A., & Casey, M. A. (2009). Focus Groups: A practical guide for applied research
(4% ed.). Los Angeles: SAGE.

Lai, A. W. (1991). Consumption situation and product knowledge in the adoption of a new

product. European Journal of Marketing, 25(10), 55-67.

38



Lockshin, L. S., & Rhodus, W. T. (1993). The effect of price and oak flavor on perceived wine
quality. International Journal of Wine Marketing, 5(2/3), 13-25.

Lockshin, L. S., Spawton, A. L., & Macintosh, G. (1997). Using product, brand and purchasing
involvement for retail segmentation. Journal of Retailing and Consumer Services, 4(3),
171-183.

Lockshin, L., & Hall, J. (2003). Consumer purchasing behaviour for wine: what we know and
where we are going . Wine Marketing Research Group Colloquium. University of South
Australia, Adelaide.

Lockshin, L., & Spawton, T. (2001). Using involvement and brand equity to develop a wine
tourism strategy. International Journal of Wine Marketing, 13(1), 72-81.

Lockshin, L., Rasmussen, M., & Cleary, F. (2000). The nature and roles of a wine brand.
Australia and New Zealand Wine Industry Journal, 15(4), 17-24.

Malhotra, N. K., & Birks, D. F. (2007). Marketing research- An applied approach- European
edition (3 ed.). Harlow (Inglaterra): Prentice Hall.

McDonald, M. (2008). On marketing planning - Understanding marketing plans and strategy.
Londres: Kogan Page.

McKinna, D. (1987). Developing marketing strategies for wine. Grapes and Wine -The Business
End. Melbourne, Australia.

Mitchell, V.-W., & Greatorex, M. (1989). Risk reducing strategies used in the purchase of wine
in the UK. European Journal of Marketing, 23(9), 31-46.

Observador. (2015 de Mar¢o de 2015). Governo quer proibir consumo de alcool nas ruas a
partir das 2h. Obtido em 2 de Abril de 2015 de Observador:
http://observador.pt/2015/03/03/governo-quer-proibir-consumo-de-alcool-nas-ruas-a-
partir-das-2h/

OlV. (Maio de 2014). State of the Vitiviniculture. Obtido em 3 de Abril de 2015, de OIV -

International Organisation of Vine and Wine: http://www.oiv.int/oiv/info/enconjoncture

39



Perry, C., & Gummesson, E. (2004). Action research in marketing. European Journal of
Marketing, 38(3/4), 310-320.

PWC. (17 de Julho de 2014). "PME precisam de programas especificos de financiamento e
investimento" - Entrevista a Miguel Marques. Obtido em 14 de Abril de 2015, de PWC:
http://www.pwc.pt/pt/press-releases/2014/pme_miguel_marques.jhtml

Quester, P. G., & Smart, J. (1998). The influence of consumption situation and product
involvement over consumers' use of product attribute. Journal of Consumer Marketing,
15(3), 220-238.

Rao, A. R., & Ruekert, R. W. (Fall de 1994). Brand alliances as signals of product quality.
Sloan Management Review, 87-97.

Revista dos Vinhos. (15 de Setembro de 2009). Vinho e ecologia. Obtido em 7 de Abril de
2015, de Revista de Vinhos:
http://www.revistadevinhos.pt/artigos/show.aspx?seccao=editorial &artigo=623&title=v
inho-e-ecologia&idioma=pt-

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students (5
ed.). Harlow: Financial Times Prentice Hall.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour- A
european perspective (3 ed.). Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

Spawton, T. (1991). Marketing planning for wine. European Journal of Wine Marketing, 25(3),
6-48.

Split. (2014). Sobre Split - Qual a nossa Missdo. Obtido em 22 de Abril de 2015, de Splitwine:
http://www.splitwine.com/fag/

Thomas, A. (2000). Elements influencing wine purchasing: A New Zealand view. International
Journal of Wine Marketing, 12(2), 47-62.

Trent, J., & Bruwer, J. (2003). An empirical confirmation of Wine-Related Lifestyle segments

in the Australian wine market. International Journal of Wine Marketing, 15(1), 5-33.

40



Tustin, M., & Lockshin, L. (2001). Region of origin: does it really count? Australia and New
Zealand Wine Industry Journal, 16(5), 139-143.

Washburn, J. H., Till, B. D., & Priluck, R. (2000). Co-branding: brand equity and trial effects.
Journal of Consumer Marketing, 17(7), 591-604.

Westwood, J. (2002). The marketing plan - A step by step guide (3 ed.). Londres: Kogan Page.

Wilson, H. N. (2004). Towards rigour action research: a case study in marketing planning.
European Journal of Marketing, 38(3/4), 378-400.

Wood, M. (2010). Essential guide to marketing planning (2 ed.). Harlow: Financial Times

Prentice Hall.

41



ANEXOS

Anexo 1
Figura 1- Copos de vinho Split

Split: termo da giria vinicola que designa um quarto de garrafa ou seja, 187ml - a medida de cada Split.

Anexo 2
Esquema 1- Processo do Plano de Marketing de Westwood

Definir os objetives corporativos

I

Pesguisa de marketing externa e interna

1

Analige SWOT

Assumir Pressupostos

Definir objetivos de marketing e estimar resultados
esperados

Elaborar estratégias de marketing e planos de acéo
Definir programas incluinde publicidade e planc de
promecio

(il

Definir orcamento

Escrevero plano

!

Comunicar o plano

]

Utilizar sistemas de controlo

I

Rever e atualizar

Fonte: Adaptado de Westwood (2002), p. 21
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Anexo 3
Esquema 2- Processo do Plano de Marketing de McDonald

Plano Estratégico
Wizzdo
Resumo Financeiro
Visdo geral do mercado
Andlise SWOT

Pressupostos
1. Mizzdo Objetivos e estratégias de marketing
. ] - Previsdo e orcamento para 3 anos
ase \ — :
Definicdo de objetives ' 2. Objetivos Corporativos
""""""""""" \?_'_"-.-"-"--_____________________
v 3. Auditoria de Marketing
R,
v 4 Andlise SWOT
Fase 2 \t‘-"i'u
Revisdo da situagio 5. Pressupostos
"""""""""""""" RS o oTTTTmmmmmmmT
v 5. Objetivos & estratégias de marketing
A
v 7. Estimar resultados esperados
Fasel \:\..:"q - ) i
Formulagiio da estratégia &. ldentificar planos e medidas alternativas
_____________________________ ettt
i 9. Orcamento
A
E:-:Z;EU de recursos & v 10. Programa de implementacdo detalhado para o 1% ano
monitorizacéo

Fonte: Adaptado de McDonald (2008), p. 39
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Anexo 4
Esquema 3- Processo do Plano de Marketing de Wood

1.Sumdrio Executivo
2. Situacio atual do marketing
3. Andlise SWOT
4. Segmentacdo, Targeting e Posicionamento
5. Objetivos e guesties
6. Estratégia de marketing
7. Programas de Marketing
8. Orcamento (planos financeiros)

5. Métricas & Controlo da implementacio

Fonte: Adaptado de Wood (2010), p. 15
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Anexo 5

Esquema 4- Processo do Plano de Marketing de Kotler & Armstrong

1. Sumario Executivo

2. Situacio atual do
marketing

3. Andlige das ameacas e

das oportunidades
4. Objetivos e guesties
gssenciais

5. Estratégia de marketing

6. Programas de acdo

7. Orcamento

&. Controlo

Resumo breve de principais objetivos e recomendacides

Descricdo do farget do mercado e o posicionamento da empresa, informacioe sobre o mercado,
dezempenhe do preduto, concorréncia e distribuicdo.

Aprezentacio das principais ameacas € opertunidades gue o produto poderd enfrentar para ajudar
o0& gestores a antecipar acontecimentos posttivos e negativos gue poderdo ter impacto na empresa
e nas suas estratégias.

Definicdo dos objetives de marketing que a empresa gostaria de alcancar durante o periodo de
realizacdo do plano e discussdo das guesties que podem afetar as conguistas pretendidas.
Apresentacie de um guadre geral relativo ds estratégias especificas para o mercado-alve,
posicionamento e os niveis de despesas com marketing.

Descreve como as estratégias de marketing =8o tranzformadasz em programas de acde especificos
gue respondem ds seguintes guestdes: O que serd feito? Quando serd feito? Quem serd
responsdavel? Quanto ira custar?

Determina um orcamente de marketing que & essencialmente um relatério de lucros e perdas

projetados. Mostra a receita e custos esperados (a diferenca entre eles € o lucro previste).

Apresenta o controlo que sera usado para monitorizar o progresso do plano, permitindo ao gestor
de topo rever o resultados da implementacdo e identificar os produtos gue nde atingem as metas.

Inclui mensuracies do investimento de marketing.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011), p. 55

Anexo 6

Documento 1- Entrevista presencial a Colaborador da Vinko

Empresa

Como esté estruturada a empresa? Que modalidades de negdcio possui atualmente?
Qual a estratégia da Vinko? Que departamentos existem na empresa?

1. Fornecedores

Quem séo os fornecedores de vinho para a Split? Quais os fornecedores de matérias
primas? Existem problemas com os fornecedores?

2. Intermediarios

Seré possivel fornecer-me uma lista com todos os pontos de revenda da Split — grossista e
retalho? Como é feita a distribuigdo fisica dos produtos? Quem é responsavel pelo
marketing? Existem intermediarios financeiros?

3. Concorrentes

A Kupvino é a Gnica concorrente em Portugal?

4. Publicos

Existe algum publico financeiro que teve impacto na capacidade da organizacéo alcangar
0s seus objetivos? A nivel de publicos governamentais, quais os que tem mais influencia e
impacto? Relativamente ao publico interno, como é feita a comunicagédo?

5. Clientes

Que mercados existem e quais as diferengas?
Caso o co-branding seja realmente uma opcéo e a Vinko comece realmente a oferecer o
Servico a outras marcas, que marcas de vinho considera serem potenciais clientes?
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6. Recursos Humanos

Qual o volume de negocios da empresa? Quantos colaboradores tém? Existe ou pretendem
recrutar alguém para alguma éarea no futuro?
7. Recursos Financeiros

Quial foi 0 vosso maior investimento?

E possivel indicar quais foram as receitas anuais de 2014?

Qual a representatividade do mercado nacional e 0 mercado internacional?

Quais sdo as maiores despesas da empresa?

Qual o orcamento que tém disponivel para o marketing?
8. Recursos de Informacéo

Existe algum software para recolher ou analisar informagéo na empresa?
9. Vendas

Que bens e servicos sdo atualmente oferecidos e de que forma contribuem para o volume
de negdcios e lucro da empresa?

No plano de negdcios referem que a Vinko pretende focar-se em duas atividades (industrial
e comercial). Sabendo que a Vinko apenas tem comercializado a sua marca prépria “Split”,
pretendem ainda prestar o servico para outras marcas de vinho que queiram ter o vinho
neste formato? Com que marcas de vinho ja falaram e quais mostraram interesse em ter 0s
seus vinhos nos vossos copos?

Entre os 5 vinhos Split qual deles vende mais em Portugal?De que forma é que 0s v0ssos
produtos tém valor para o cliente?A vossa oferta tem valor superior a concorréncia?

10. Desempenho

Qual o desempenho da empresa desde 2014, ano em que comegaram as vendas?

11. Rela¢des Empresariais/Negocios

Nivel de dependéncia nos fornecedores e membros do canal de distribui¢do?

De que forma é que os relacionamentos de negdcios afetam a capacidade, qualidade, custos
e disponibilidade dos produtos?

Existe valor acrescentado pelos fornecedores, distribuidores ou parceiros com os quais tém
aliangas estratégicas?

12. Potenciais problemas ou dificuldades

Que problemas podem dificultar a capacidade da empresa a alcangar a sua missao e
objetivos? Quais os sinais que vos indicam potenciais problemas? Quais as preocupacdes a
nivel ambiental? Quais as preocupacdes a nivel legal?

13.Preco

H& uma boa aceitacéo do preco da Split? Qual o preco afixado nos diferentes locais de
distribuicdo? Destes locais todos, em quais estdo presentes? Supermercados, lojas gourmet
e online apenas?

14. Comunicacao

Em que eventos e meios de comunicacao foi divulgado o conceito Split?

Em que redes sociais esta presente? Quem gere as redes sociais?

15.Distribuicéo

Sendo a distribui¢do um dos P’s com maior relevancia a nivel estratégico para crescimento
do mercado nacional, quais os locais onde esta atualmente disponivel o produto? E em que
locais pretendem estar no futuro?

16.0bjetivos

Quais os objetivos que pretendem alcangar para o0 ano 2015/2016?
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Sou aluna do Mestrado em Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG) e, no
ambito do meu trabalho final de mestrado, preciso de identificar e caracterizar os consumidores
dispostos a consumir um novo produto inserido no mercado dos vinhos. O tempo de duracdo
previsto para a realizacdo do questionario é de 5 minutos e € garantida a confidencialidade de

Anexo 7
Documento 2- Questionario Online

todos os dados recolhidos.

O

o

00 o0 N

000000 W

0O 0 0 0 U

0O 000 O™

E consumidor de vinho?
Sim
Néo

A Split é um conceito recente e inovador em Portugal que permite beber vinho em
copo onde e quando quiser, numa dose ideal e é embalado hum formato inovador
que preserva intactas todas as qualidades do vinho. Considera-se consumidor ou

potencial consumidor da Split?

|

q. ES B P e
SPLITy  :SPLIT SPLITy (SPLIT, ISPLITH
T - —TT— =

r—- 4 -

\ {

M ‘l‘,_.‘.
Sim
Né&o

Com que frequéncia consome vinho?
Diariamente

Duas-trés vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez de 15 em 15 dias

Uma vez por més

Uma vez de dois em dois meses

Em que altura da semana consome vinho?
Principalmente durante a semana (Segunda a Sexta-feira)
Principalmente aos fins de semana (Sabado a Domingo)
Combinagé&o entre dias de semana e fins de semana

Que tipo de vinho mais aprecia?
Tinto

Branco

Rosé

Verde

Indigue os locais onde considera consumir Split. (escolha no méximo 4)
Bar

Discoteca

Festivais de musica

Praia
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O 0O 0O OO0 O OO0 OO0

0 0 ~

O OO O0OO0OO0OOoOO0OO0o0OO0OO0OOoOOo oo

0 ©

10.
11.
12.
13.

14.

Eventos desportivos

Acampamento

Pic-nic

Avido

Comboio

Mini-bar (hotel)

Restauragdo em centros comerciais

Take away

Na rua

Restauragdo em Mercados (Ribeira, Campo de Ourique e Bom Sucesso)

Gostaria de ver este produto associado a marcas portuguesas de vinho?
Sim
Né&o

Que marca(s) de vinho gostaria de consumir através deste produto? (escolha no
maximo 4)

Aveleda

Borba

Gazela

Gréo Vasco

JP

Loios

Mateus

Monte Velho

Pegdes

Vila Régia

Nenhuma das anteriores
Nao Sei

Outra:

Indique com qual dos seguintes perfis de consumidor de vinho se identifica mais.
Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparagdo e armazenamento do
vinho. Dou pouca importancia a imagem que o vinho me proporciona. Quando compro,
ndo considero a ocasido na qual serd consumido, procuro pouca informacao e escolho
com base em marcas seguras. Ndo tenho muito conhecimento sobre os atributos do
vinho e prefiro comprar no grande retalho;

Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacdo e armazenamento do vinho
mas tenho prazer e satisfacdo quando bebo. Sou um consumidor ocasional e bebo um
copo para socializar. Quando compro vinho, a ocasido onde sera consumido tem alguma
importancia e, por isso, procuro informacdo ou tento experimentar. A embalagem e o
rotulo da garrafa influenciam-me e prefiro comprar no grande retalho.

N&o me identifico com nenhum dos perfis apresentados.

Sexo: (Feminino/Masculino)

Idade: (18-27); (28-37); (38-47); (48-57); (58 ou mais)

Habilitacdes Literarias: (Ensino basico); (Ensino Secundario); (Ensino Superior)
Rendimento Liquido Mensal: (< ou = 500€); (501€ —1000€); (1001€-1500€); (1501€-
2000€); (2001€-2500€); (>2500); (Nao sei)

Estado Civil: (Solteiro); (Casado); (Viuvo); (Divoricado)
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Anexo 8
Documento 3- Guido Focus Group

Boas Vindas e agradecimento de participacéo ao grupo

Introducdo: Objetivo do focus group: como sabem, a discussdo que vamos fazer aqui esta
relacionada com o produto Split, um novo produto e um novo conceito para beberem vinho em
qualquer lugar. Quero que se sintam 0 mais & vontade possivel porque este € 0 momento certo
para discutirmos ideias e opinides com toda a abertura.

Questdo de abertura

1. Vamos fazer uma breve apresentacdo. Cada um diz o seu nome e diz porque razédo gosta
de vinho e onde costuma consumir.

Questdes Introdutdrias

2. Se pudessem descrever este produto numa palavra o que diriam?

Questdes de Transigédo

3. Jaalguém experimentou? Querem experimentar? O que acham da embalagem, do rétulo
e do produto em si?

4. O que acham do nome Split para este produto?

Questbes Chave

5. Se pudessem descrever o consumidor da Split como é que este seria? (Idade, Género,
rendimento, locais que gosta de visitar/socializar e estilo de vida)

6. Vou dar a cada um uma folha branca. Tém 5 minutos para desenharem este produto
com as alteragdes que gostavam de ver a nivel de design, rétulo. Depois cada um
explica e apresenta as suas propostas.

7. Ao verem esta tabela, digam-me onde acham que a Split deveria ser vendido: Bares em
Lisboa (em que bares?), Restauracdo em mercados (em que restaurantes?), Festivais de
musica (em que festivais?)

8. Preferiam comprar por unidade ou em packs? Packs de quantas unidades?

9. Quanto estariam dispostos a pagar por este produto nos seguintes locais? (Bares em
Lisboa, Restauracdo em mercados e Festivais de mdsica)
Questdes Finais

10. Vou apresentar duas caracterizagdes distintas de consumidor de vinho. Deixo-vos ler
por um momento e, depois, cada um diz-me com qual se identifica mais.

-Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacdo e armazenamento do vinho.
Dou pouca importancia a imagem que o vinho me proporciona. Quando compro, ndo considero
a ocasido na qual sera consumido, procuro pouca informacdo e escolho com base em marcas
seguras. Ndo tenho muito conhecimento sobre os atributos do vinho e prefiro comprar no grande
retalho.

-Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacdo e armazenamento do vinho
mas tenho prazer e satisfacdo quando bebo. Sou um consumidor ocasional e bebo um copo para
socializar. Quando compro vinho, a ocasido onde sera consumido tem alguma importancia e,
por isso, procuro informagdo ou tento experimentar. A embalagem e o rétulo da garrafa
influenciam-me e prefiro comprar no grande retalho.
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11. Ha alguma coisa que acham que ficou por dizer ou discutir?

Agradecimento

Anexo 9

Tabela 1- Fornecedores dos Vinhos da Split

Vinhos Split Fornecedor de Vinho a Granel
Split Douro Bario de Vilar
Split Cabemet Sauvignon Cooperativa Agricola de Pegdes
Split Rosé Cooperativa Agricola de Pegdes
Split Branco Cooperativa Agricola de Pegdes
Split Chardonnav Casa Ermelinda Freitas

Anexo 10

Figura 2- Maqguina de Enchimento One Glass Wine (OGW)

Anexo 11
Tabela 2- Tabela: Consumidor de vinho

E consumidor de vinho?
Contagem %o
Sim 115 74.2%
Nio 40 25.8%
Total 155 100.0%
Anexo 12

Tabela 3- Consumidor/Potencial Consumidor de Split

Considera-se consumidor
ou potencial consumidor
da Split?
Contagem %o
Sim 75 65,2%
Nio 40 34.8%
Total 115 100.0%
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Anexo 13

Tabela 4- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de
consumidor de vinho se identifica mais. * Sexo, Idade, Habilitagdes Literarias

Sexo Idade HabilitagGes Literarias
: . 58 ou Ensino Ensino Ensino
Masculino = Feminino 18-27 28-37 38-47 48-57 . . - .
= mais Tkl Basico | Secundario Superior =
Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacao e
armazenamento do vinho. Dou pouca importancia a imagem que o vinho me 4 4 8 5 2 0 1 0 8 0 1 7 8
roporciona. Quando compro, ndo considero a ocasiao na qual sera
gonsumido : TOCUIo DOUCA. inf’()rma 20 e e5c0lho com base em marcas 50.0% 50.0% |100.0% | 62.5% 25.0%  0.0% @ 125%  0.0% |100.0% [ 0.0% 12.5% 87.5% | 100.0%
o[7 poy G . . . 13.8% 87% | 10.7% | 11.9% 222% 0.0% 11.1% 0.0% | 10.7% | 0.0% 11.1%  10.6% | 10.7%
seguras. N&o tenho muito conhecimento sobre os atributos do vinho e prefiro
Indique com comprar no grande retalho.
qual dos . . T =
seguintes perfis Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de_ preparagéo e
deconsumior | Sezenamentodo o meslnto prezer e salsaciodandolebo S0 | w0 m | ae | m s 2 s 1@ | o 4 3 |
de vinho se AT g G tgmpal R ort;@mcia - isso 25.6% 74.4% 100.0% | 66.7% @ 12.8% 5.1% 12.8% 2.6% | 100.0% | 0.0% 10.3% 89.7% | 100.0%
identifica mais. P 0 . 9 p Gl ' 345%  63.0% | 52.0% | 61.9% 55.6% 40.0% 55.6% 10.0% | 52.0% | 0.0% = 44.4%  53.0% | 52.0%
procuro informagéo ou tento experimentar. A embalagem e o rétulo da
garrafa influenciam-me e prefiro comprar no grande retalho.
15 13 28 11 2 3 3 9 28 0 4 24 28
N&o me identifico com nenhum dos perfis apresentados. 53.6% 46.4% | 100.0% | 39.3% 7.1% 10.7% @ 10.7% 32.1% | 100.0% [ 0.0% 14.3% 85.7% | 100.0%
51.7% 28.3% 37.3% | 26.2% 22.2% 60.0% 33.3% 90.0% | 37.3% 0.0% 44.4% 36.4% 37.3%
29 46 75 42 9 5 9 10 75 0 9 66 75
Total 38.7% 61.3% 100.0% | 56.0% | 12.0% 6.7% 12.0% | 13.3% | 100.0% [ 0.0% 12.0% 88.0% | 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0%
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Anexo 14
Tabela 5- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de
consumidor de vinho se identifica mais. * Rendimento Liquido Mensal, Estado

Civil
Rendimento Liquido Mensal Estado civil
<ou= €501- €1001 €1501 €2001 = ) _ _ - _ _
€500 £1000 - - - £2500 N&o sei | Total | Solteiro Casado Vidvo @ Divorciado | Total
€1500 €2000 €2500
Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacdo e armazenamento
do vinho. Dou pouca importancia a imagem que o vinho me proporciona. Quando 1 4 2 0 0 0 1 8 5 2 0 1 8
compro, ndo considero a ocasido na qual sera consumido, procuro pouca 12.5% 50.0%  25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 12.5% | 100.0% | 62.5%  25.0% 0.0% 12.5% 100.0%
informacgao e escolho com base em marcas seguras. Ndo tenho muito 5.0% 16.7%  18.2% 0.0% 0.0% 0.0% 20.0% | 10.7% | 10.0% 11.8% 0.0% 12.5% 10.7%
conhecimento sobre os atributos do vinho e prefiro comprar no grande retalho.
Indique com
qual dos Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacéo e armazenamento
e | oo e oo e s petoorce | 24 L s 4 1 o s || a4 o 4 |
de vinho se serd consumido tem al Emz im orténciaé or iSSO roF::uro info;ma 8o ou tento S5.8% 1 28.2% | 12.8% | 10.3% 2.6% 0.0% 10.3% (200.0%] 79.5% | 10.3% 0.0% 10.3% 100.0%
_gevi : : 9 por ) [Fiolr TS, L) Ga 70.0% 45.8%  455% 57.1%  25.0%  0.0% = 80.0% | 52.0% | 62.0% 235% = 00% = 50.0% | 52.0%
identifica mais. experimentar. A embalagem e o rétulo da garrafa influenciam-me e prefiro comprar
no grande retalho.
5 9 4 3 3 4 0 28 14 11 0 3 28
N&o me identifico com nenhum dos perfis apresentados. 17.9%  32.1% 14.3% 10.7% 10.7% 14.3% 0.0% | 100.0% | 50.0% @ 39.3% 0.0% 10.7% 100.0%
25.0% 37.5% @ 36.4% 42.9% @ 75.0% 100.0% 0.0% 37.3% | 28.0% 64.7% 0.0% 37.5% 37.3%
20 24 11 7 4 4 5! 75 50 17 0 8 75
Total 26.7% | 32.0% | 14.7% 9.3% 5.3% 5.3% 6.7% | 100.0% | 66.7% | 22.7% 0.0% 10.7% 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Anexo

15

Tabela 6- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de

consumidor de vinho se identifica mais. * Consumidor da Split, Frequéncia de

consumo, Altura da Semana

Considera-
se
EOTIUT T P . Em que altura da semana consome
ou Com que frequéncia consome vinho? vinho?
potencial ’
consumidor
da Split?
Duas- Uma Principalmente Principalmente Combinacéo
trés Uma Uma Uma V&? .de durante a aos fins-de- entre dias
Sim Nao Total | Diariamente vezes vez por \1“;2 de vez por dois Total semana semana de semana Total
por semana 2 més i (Segunda a (Sabado a e fins-de-
semana 15 dias dois Sexta-feira) Domingo) semana
meses
Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de
preparacao e armazenamento do vinho. Dou pouca
importancia a imagem que o vinho me proporciona.
= " = 8 0 8 0 2 3 0 3 0 8 0 6 2 8
Seﬂgnggncsng,' Si;ﬁ?g;'gj;‘; ;f:if;‘;gaeq”a' 100.0% ~ 0.0% |100.0%| 0.0% 25.0% @ 37.5% = 0.0%  37.5%  0.0% |100.0% 0.0% 75.0% 25.0% | 100.0%
escolho com base em marcas seguras. N&o tenho 10.7% 0.0% 10.7% 0.0% 13.3% 10.7% 0.0% 27.3% 0.0% 10.7% 0.0% 11.3% 10.0% 10.7%
muito conhecimento sobre os atributos do vinho e
Indique com prefiro comprar no grande retalho.
qual dos
seguintes Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de
perfis de preparacéo e armazenamento do vinho mas tenho
consumidor prazer e satisfagcdo quando bebo. Sou um
de vinho se consumidor ocasional e bebo um copo para 39 0 39 2 5 17 8 6 1 39 1 35 3 39
identifica socializar. Quando compro vinho, a ocasido onde 100.0% 0.0% 100.0% 5.1% 12.8%  43.6% @ 20.5% @ 15.4% 2.6% | 100.0% 2.6% 89.7% 7.7% 100.0%
mais. ser& consumido tem alguma importancia e, por isso, 52.0% 0.0% 52.0% 20.0% 33.3% 60.7% 88.9% 545% 50.0% | 52.0% 50.0% 66.0% 15.0% 52.0%
procuro informagao ou tento experimentar. A
embalagem e o rétulo da garrafa influenciam-me e
prefiro comprar no grande retalho.
= 0 o ) 28 0 28 8 8 8 1 2 1 28 1 12 15 28
ggzgligzzgf‘mo com nenhum dos perfis 100.0%  0.0% |100.0%| 28.6%  28.6% 28.6% @ 3.6% = 7.1%  3.6% |100.0% 3.6% 42.9% 53.6% | 100.0%
37.3% 0.0% 37.3% 80.0% 53.3% 28.6% 11.1% 18.2% 50.0% | 37.3% 50.0% 22.6% 75.0% 37.3%
75 0 75 10 15 28 9 11 2 75 2 53 20 75
Total 100.0% 0.0% 100.0% 13.3% 20.0% 37.3% | 12.0% | 14.7% 2.7% | 100.0% 2.7% 70.7% 26.7% 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Anexo 16
Tabela 7- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de
consumidor de vinho se identifica mais. * Tipo de vinho preferido

Que tipo de vinho mais

aprecia?
Tinto  Branco Rosé Verde Total
Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparacdo e armazenamento do vinho. Dou pouca importancia a imagem que o vinho me proporciona. 3 3 0 2 8
Quando compro, ndo considero a ocasiéo na qual sera consumido, procuro pouca informacgéo e escolho com base em marcas seguras. Ndo tenho muito 37.5%  37.5% 0.0% 25.0% | 100.0%
conhecimento sobre os atributos do vinho e prefiro comprar no grande retalho. 7.5% 13.0% 0.0% 66.7% | 10.7%
Indlqug com qugl dos Tenho pouco interesse na origem e nos rituais de preparagdo e armazenamento do vinho mas tenho prazer e satisfacdo quando bebo. Sou um consumidor 14 16 9 0 39
seguintes perfis de ) L - i~ . . . . B . =
f A ocasional e bebo um copo para socializar. Quando compro vinho, a ocasido onde sera consumido tem alguma importancia e, por isso, procuro informagéo 35.9% 41.0% 23.1% 0.0% | 100.0%
consumidor de vinho se . . - . !
I ou tento experimentar. A embalagem e o rétulo da garrafa influenciam-me e prefiro comprar no grande retalho. 35.0% 69.6% 100.0% 0.0% 52.0%
23 4 0 1 28
N&o me identifico com nenhum dos perfis apresentados. 82.1%  14.3% 0.0% 3.6% | 100.0%
57.5% 17.4% 0.0% 33.3% | 37.3%
40 23 9 3 75
Total 53.3% [ 30.7% | 12.0% | 4.0% | 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Anexo 17
Tabela 8- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de
consumidor de vinho se identifica mais. * Co-branding

Gostaria de
ver este
produto
associado a Que marca(s) de vinho gostaria de consumir através deste produto? (escolha no maximo 4)
marcas
portuguesas
de vinho?
. ~ Gréo X Monte - Vila Nenhuma Nao
Sim Né&o Total | Aveleda Borba Gazela \/asco JP Loios  Mateus velho Pegbes Régia da; Sei Outra Total
anteriores
Tenho pouco interesse na origem e nos
rituais de preparagédo e armazenamento
do vinho. Dou pouca importancia a
imagem que o vinho me proporciona.
Quagndo ?;ompro, nao coEsic?ero a ocasido 8 0 g 2 3 5 1 3 2 2 3 5 2 0 0 0 g
na qual sera consumido, procuro pouca 100.0% 0.0% 100.0% | 25.0% 37.5% 625% 125% 37.5% 25.0% 25.0% @37.5% 62.5% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 100.0%
informagao e escolho com base em 10.7% 0.0% 10.7% 10.5% 11.5%  25.0% 8.3% 10.7%  25.0% 12.5% 8.3% 31.3%  20.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10.7%
marcas seguras. Nao tenho muito
conhecimento sobre os atributos do vinho
Indique com e prefiro comprar no grande retalho.
qual dos
seguintes Tenho pouco interesse na origem e nos
perfis de rituais de preparagédo e armazenamento
consumidor do vinho mas tenho prazer e satisfacdo
de vinho se quando bebo. Sou um consumidor
identifica ocasional e bebo um copo para socializar. 39 0 39 10 14 12 5 17 5 10 24 7 3 1 4 1 39
mais. Quando compro vinho, a ocasido onde 100.0% 0.0% 100.0% | 25.6% 35.9% 30.8% 12.8% 43.6% 12.8% 25.6% 61.5% 17.9% 7.7% 2.6% 10.3% 2.6% | 100.0%
sera consumido tem alguma importancia e, 52.0% 0.0% 52.0% | 52.6% 53.8% 60.0% 41.7% 60.7% 62.5% 625% 66.7% 43.8% = 30.0% 25.0% 40.0%  33.3% | 52.0%
por isso, procuro informag&o ou tento
experimentar. A embalagem e o rétulo da
garrafa influenciam-me e prefiro comprar
no grande retalho.
= : o 3 28 0 28 7 9 3 6 8 1 4 9 4 5 3 6 2 28
ggigéit'gzggf_m comnenhumdos perfiS | )0 000 00% [100.0% | 25.0% 321% | 10.7% 214%  28.6% @ 3.6%  143%  32.1%  14.3%  17.9%  10.7%  214%  7.1% |100.0%
37.3% 0.0% 37.3% | 36.8% 34.6% 15.0% 50.0% 28.6% 125% 25.0% 25.0% 25.0% 50.0% 75.0% 60.0% 66.7% | 37.3%
75 0 75 19 26 20 12 28 8 16 36 16 10 4 10 3 75
Total 100.0% 0.0% 100.0% | 25.3% | 34.7% ([ 26.7% | 16.0% | 37.3% | 10.7% | 21.3% | 48.0% | 21.3% | 13.3% 5.3% 13.3% 4.0% | 100.0%
100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Anexo 18

Tabela 9- Tabela Cruzada: Indique com qual dos seguintes perfis de

consumidor de vinho se identifica mais. * Distribui¢io

Indique os locais onde considera consumir Split. (escolha no maximo 4)

Restauracao
em
Festivais Eventos Mini-  Restauragdo Take h?;irg;trigs
Bar Discoteca de Praia d i Acampamento Pic-nic  Avido Comboio bar em centros Na rua c d’ Total
musica esportivos (hotel)  comerciais BWaY ampo de
Ourique e
Bom
Sucesso)
Tenho pouco interesse na origem e nos
rituais de preparagédo e armazenamento
do vinho. Dou pouca importancia a
imagem que o vinho me proporciona.
= . o 5 0 2 3 0 1 1 0 1 0 3 1 3 4 8
S;332&%??52;;%3”;'33L?f;fuisfo 625%  0.0%  250%  37.5%  0.0% 12.5% 125%  00% = 125% = 0.0% 37.5% 125%  37.5% 50.0% | 100.0%
informagéo e escolho com base em 14.3% 0.0% 6.5% 17.6% 0.0% 10.0% 4.5% 0.0% 20.0% 0.0% 13.0% 8.3% 16.7% 11.8% 10.7%
marcas seguras. Nao tenho muito
conhecimento sobre os atributos do vinho
Indique com e prefiro comprar no grande retalho.
qual dos
seguintes Tenho pouco interesse na origem e nos
perfis de rituais de preparacédo e armazenamento
consumidor do vinho mas tenho prazer e satisfacédo
de vinho se quando bebo. Sou um consumidor
identifica ocasional e bebo um copo para socializar. 16 4 22 7 1 6 12 6 2 4 12 8 10 18 39
mais. Quando compro vinho, a ocasido onde 41.0% 10.3% 56.4% 17.9% 2.6% 15.4% 30.8%  15.4% 5.1% 10.3% 30.8% 20.5%  25.6% 46.2% 100.0%
sera consumido tem alguma importancia e, | 45.7% 100.0% 71.0% 41.2% 100.0% 60.0% 545% @ 42.9% 40.0% 66.7% 52.2% 66.7%  55.6% 52.9% 52.0%
por isso, procuro informag&o ou tento
experimentar. A embalagem e o rétulo da
garrafa influenciam-me e prefiro comprar
no grande retalho.
= : " s 14 0 7 7 0 3 9 8 2 2 8 3 5 12 28
:;%geentlgzggf_lco com nenhum dos perfis 50.0% 0.0% 25.0% 25.0% 0.0% 10.7% 32.1%  28.6% 7.1% 7.1% 28.6% 10.7% = 17.9% 42.9% 100.0%
40.0% 0.0% 22.6%  41.2% 0.0% 30.0% 40.9% 57.1%  40.0%  33.3% 34.8% 25.0% 27.8% 35.3% 37.3%
35 4 31 17 1 10 22 14 5 6 23 12 18 34 75
Total 46.7% 5.3% 41.3% 22.7% 1.3% 13.3% 29.3% | 18.7% 6.7% 8.0% 30.7% 16.0% | 24.0% 45.3% 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0%
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Anexo 19
Tabela 10 — Canais de Distribuicao

Local Canais de distribuicio

“Comida de Rua™
Shika Street Food Project
Mercearia Augusto Leite
Livraria - Antiguidades & Artigos vintage B&B
Cusq (parceria com loja de roupa e acessorios)
Continente Cascais
Lisboa BigWine Garrafeira Cascais
Perolas Mediterrinicas Gourmet
Poet’s Hostel
Restaurante Primavera

Porto

Aljezur Eleven (restaurante na praia)

Algarve Bar em Albufeira

Moledo Bar de Praia
Anexo 20

Tabela 11 — Preco por Canal de Distribuicéo

Canal de Distribuicdo Preco
Supermercados e Hipermercados 1.29€
Lojas Gourmet 1.90€

Festivais 3.00-335€

Bares 2,50 -3 50€

Bares Noturmnos 4.00 — 6€

Fast Food 1.25-2.00€

Online 1.25€

Anexo 21
Figura 3 — Novo Logotipo SplitWine
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Anexo 22
Figura 4 — Bicicleta Ambulante
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