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Sumario Executivo

O presente relatério foi realizado no ambito da Unidade Curricular Projeto de
Marketing, tendo como objetivo final o estudo e analise do ponto de situacdo da marca
Vinho em Casa, de forma a sugerir melhorias. Assim sendo, este plano tem como
principais ambicdes impulsionar o trafego no website “vinhoemcasa.com” e aumentar a
taxa de retencdo de clientes. Além destes, ainda aumentar o nimero de clientes a nivel
internacional, aumentar a taxa de recompra e expandir para mercados mais ambiciosos,

sabendo que existe esta capacidade para uma potencial exportagéo.

De modo a recolher a informacao necessaria para dar resposta a estes desafios, foram
realizadas algumas analises, tais como a analise interna a empresa, onde procuramos
perceber a as suas bases e elaboramos um detalhado portfolio de produtos; analise
externa, envolvendo esta 0 microambiente e microambiente e ainda a analise SWOT; no
ambito da recolha de informacao, foi ainda feito um diagnostico digital e um diagndstico

internacional.

Ent&o, com base nos dados recolhidos, foi-nos possivel identificar pontos de melhoria

urgentes, entre estes:

e Criacdo de contetdo que seja capaz de apresentar uma mais clara proposta de
valor ao servico;

¢ Internacionalizacdo do website, apostando inicialmente na lingua inglesa;

e Rebranding da imagem de marca;

e Aposta nas redes sociais e dinamizagdo das mesmas;

¢ Investimento em produtos complementares ao vinho;

e Aposta em produtos substitutos do vinho.

As propostas de melhoria apresentadas no projeto sdo resultado de uma recolha de
dados secundarios, dados primarios (estudo de mercado realizado a 163 inquiridos), e trés
observacOes diretas a experiéncia da utilizacdo do website. Com base nas informacdes
recolhidas, propde-se uma mudanca de posicionamento no mercado e um rebranding a

marca. Foram ent&o delineadas 4 agdes principais:

Acéo n°1: Otimizacgdo do website através de um uso adequado do SEO;
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Acdo n°2: Estilo de campanhas promocionais focadas em marketing sensorial,
procurando fazer surgir o sentimento de saudade e nostalgia no cliente-alvo, levando a

uma aproximacédo da marca.
Acé&o n°3: Internacionalizagdo da marca;

Acdo n°: Dinamizacdo dos produtos vendidos e aposta em produtos complementares

(queijos, enchidos e azeite) e produtos substitutos diferenciados (cerveja artesanal).
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1. Introducéo

A execucdo deste projeto insere-se no ambito da unidade curricular Projeto de
Marketing, da Licenciatura em Marketing e tem como objetivo a anélise e avaliagdo da
performance da Sogrape na distribui¢do online, através da marca Vinho em Casa, na sua
estratégia atual e perceber quais as medidas que devem ser adotadas de modo a comunicar

de forma mais ideal e eficaz o posicionamento da marca.

O aumento do e-commerce € um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas,
atualmente, pois existem cada vez mais marcas no online, todas elas, com o mesmo
objetivo: responder as necessidades dos clientes. Conscientes de que, com isto, a
competitividade tem vindo a aumentar, tornando mais dificil o processo de diferenciacao
no digital, procuramos neste plano estratégico dar a entender de que forma pode o
marketing ser utilizado como ferramenta e solucdo para esta ameaca e, assim, encontrar

as solucdes mais adequadas para atingir o destaque dos concorrentes.

Assim, o relatério estd dividido em 5 partes: definicdo e conhecimento da marca,
analise e pesquisa de mercado, analise de marketing digital, estratégia de marketing e

plano de acdo, onde se inserem as solucdes propostas.
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2. Enquadramento da Empresa
2.1. Apresentacao da empresa

A "Vinho em Casa" € a plataforma online da Sogrape — Distribuicdo, S.A., onde é
prestado um servico de venda e entrega. A Sogrape € uma empresa de vinhos familiar,
com forte presenca internacional e uma diversidade unica, que se preza pela qualidade

dos seus produtos.

As origens do Grupo Sogrape remontam ao ano de 1942, quando Fernando Van Zeller
Guedes fundou a Sogrape - Sociedade dos Grandes Vinhos de Mesa de Portugal, Lda.,

com vista a producdo e comercializacdo de vinhos de mesa da Regido do Douro.

A empresa cresceu, alargou horizontes, e em 1995, reorganizou-se, tendo sido
constituida uma holding, a Sogrape Vinhos, SGPS, atualmente denominada Sogrape
Investimentos, SGPS, S.A., para gerir as participacdes sociais da area de vinhos e
concentrar-se naquele que é o negdécio tradicional e de maior notoriedade do Grupo

Sogrape - a producdo e comercializacdo de vinhos de qualidade.

2.2. Misséao, visao e valores

A principal missdo da "Vinho em Casa", plataforma de venda online da Sogrape, é
acompanhar o crescimento do mercado face a pandemia da COVID-19, proporcionando
aos seus clientes uma forma mais comoda de obter os seus produtos. Tem como objetivo
ser a melhor experiéncia de compra de bebidas alcodlicas em formato digital, em
Portugal.

Ambicionam a lideranca sustentavel no setor, trabalhando simultaneamente para que

exista uma relagdo mais proxima com o consumidor.

Os principais valores da "Vinho em Casa" sdo a qualidade e melhoria continua dos

produtos e servicos para satisfagdo dos consumidores, comportamento ético e inovacao.
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2.3. Portfolio de produtos

No que concerne ao portfolio da Vinho em Casa, este estéa disponibilizado diretamente

aos consumidores através do website da marca.

Para além do site também colocam os seus produtos a disposicdo dos consumidores

através de Marketplace:

1. Vinhoemcasa.express, incluida na plataforma da UberEats:
https://www.ubereats.com/store/vinhoemcasaexpress-porto/i-
8JilyuSmgmuUh4LvFzSRA?diningMode=DELIVERY;

2. Glovo: https://glovoapp.com/pt/pt/porto/drinks-porto-pt/?content=bebidas-
alcoolicassc.101646591%2Fvinhos-¢.543379503

3. Adegga:_https://adegga.com/

4. Vinha PT: https://www.vinha.pt/

Com a pandemia, quase 35% do negdcio estagnou devido ao fecho dos restaurantes,
dai o nascimento da “Vinho em Casa”. Esta é uma plataforma prépria de e-commerce. O
Vinho e a Adega sdo marketplaces - s6 comunicam os produtos e faturam (a logistica fica
a cargo da empresa). Também abriram lojas em vendas de conveniéncia como a UberEats
e a Glovo (tem uma politica de entrega de 30 minutos). Tém dark stores que funcionam
como armazeéns e Bolt. Este parceiro tem pick-up points, que servem apenas de armazém

para 0s motoristas irem buscar e entregar os vinhos.

Desta forma, através do site da Vinho em Casa verificamos que estes possuem uma
diversa oferta de produtos, pois para além da grande diversidade de vinhos e bebidas
espirituosas que tém, também possuem uma seccdo de acessorios, ofertas promocionais,

presentes e gourmet (constituida apenas pelo Azeite Casa Ferreirinha).

Ora, na seccdo de vinhos estes possuem os habituais quatro tipos de vinhos: Tinto,
Branco, Rosé e Espumante, sendo que para cada um destes tipos existem vinhos de
diferentes precos, regides, marcas, anos de colheitas e paises, de forma a conseguirem

abranger o maior tipo de clientes possivel.
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Quanto a seccdo das bebidas espirituosas, esta divide-se em quatro categorias:
Whisky, Gin, Vodka e Outros. Esta ultima é constituida por diferentes bebidas, tais como
Aguardente, Brandy, Ron Diplomatico, Hine, Cachaca e Jack Daniels em lata.

Possuem também uma sec¢do dedicada aos Vinhos do Porto, onde estdo dispostos
cinco tipos do mesmo: Ruby, Tawny, Branco, Rosé e Categorias Especiais que contém
vinho Vintage, L.B.V. e Portonic.

Finalmente, na seccdo dos acessorios estdo disponibilizadas diversas ferramentas
associadas ao consumo de bebidas alcodlicas (geleiras, copos, mangas, etc), enquanto nas
seccOes dos presentes e ofertas promocionais existem diversos conjuntos e packs de

bebidas adequadas a diferentes tipos de consumidores e ocasifes.

Figura 1: Packaging da Vinho em Casa

Fonte: EP

Figura 2: Packaging da Vinho em Casa

Fonte: EP

. Earror
- SOGRAPE

Figura 3: Packaging da Vinho em Casa

Fonte: EP

Figura 4: Packaging da Vinho em Casa
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Tabela 1 - Portfélio de Produtos

Categoria Produto Intervalo de precos
Vinho Tinto €1,99 €480,00
) Vinho Branco €1,49 €127,00
Vinho i
Vinho Espumante €4,69 €54,00
Vinho Rosé €1,39 €9,99
Ruby €5,49 €9,99
Tawny €5,49 €119,00
Branco €5,49 €17,99
Vinho do Porto Rosé €5,49 €12,99
Vintage €11,99 €99,00
L.B.V €16,99 €19,35
Portonic €2,99
Whiskey €7,90 €55,00
N Gin €6,99 €35,49
Espirituosos
Vodka €14,59 €13,99
Outros €2,99 €40,49
Packs Varios €10,99 €119,00
Presentes Varios €9,98 €119,00
Acessorios Varios €1,00 €24,00
Azeite Casa
Gourmet o €19,00
Ferreirinha
Personalizacao de Porto Ferreira
] €7,99
rotulos Tawny
Fonte: EP



3. Andlise Externa

3.1. Macroambiente

O crescimento do e-commerce em Portugal continuou a crescer exponencialmente em
2021. Segundo o estudo “Inquérito a Utilizagdo da Informacdo e da Comunicacao pelas
Familias” realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2021, observou-se
um crescimento da taxa de utilizacdo do comércio eletrénico em 5,2 pontos percentuais
em relagdo a 2020. Esta taxa aumentou principalmente no caso do sexo feminino com
uma taxa significativamente superior a do sexo masculino, 43,2% e 37,4%,

respetivamente.

Em relacgéo aos produtos e servigos encomendados manteve-se “a predominancia dos
utilizadores que encomendaram roupa, calgado e acessorios de moda (69%), refeicGes em
takeaway ou entrega ao domicilio (46%) e filmes, séries e programas de desporto
(34,9%)” (INQUERITO A UTILIZACAO DE TECNOLOGIAS DA INFORMAGCAO E DA
COMUNICAGAO PELAS FAMILIAS, 2021).

O mesmo estudo revela que em 2021 “40,4% das pessoas dos 16 aos 74 anos
efetuaram encomendas pela internet, mais 5,2 pontos percentuais do que no ano anterior”.
No entanto, as propor¢des de encomendas online diferem entre grupos etarios: a faixa
etaria que mais compra online é a dos 25 até aos 34 anos, o que corresponde a 73,8% do
total de utilizadores. Deste grupo 67,9% tém o ensino superior e 58,8% sdo estudantes.
No que diz respeito as classes de rendimentos, a populagdo com rendimentos mais baixos
representa 20% dos utilizadores de comércio eletronico, enquanto 20% da populag¢do com

rendimentos mais elevados representa 59,6% dos consumidores online.

Em relacdo as quantidades encomendadas realizadas através do comércio eletronico
observou-se uma ligeira descida das mesmas em relacdo a 2020. Este decréscimo
observou-se também em relagdo no valor monetario despendido, “com a diminuigdo dos
grupos de utilizadores que gastaram 100€ ou mais. Mantém-se, todavia, a preponderancia

(36,7%) dos utilizadores que realizam encomendas através do comércio eletrénico com
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valor no intervalo dos 100€ aos 499€.”.



A maioria dos utilizadores (46,6%) encontra-se na Area Metropolitana de Lisboa e
Vale do Tejo e as regides do Alentejo e do Algarve registaram, pela primeira vez,
percentagens superiores & média nacional. O Centro continua a registar uma taxa muito

proxima da média nacional, com 39,8% de utilizadores no e-commerce.

Proporgao de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizam o
comeércio eletronico, NUTS 11, 2021
50,0%
45,0%

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Norte Centro AM.Lisboa Alentejo Algarve  R.A Acores R.A Madeira

mmmm Regides —ePortugal: 40.4%

Grdfico 1: Proporgdo de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizam o comércio eletrénico

Fonte: INE

Em 2022, com os consumidores mais familiarizados com a experiéncia de compras
online, espera-se uma maior exigéncia por parte dos mesmos no que diz respeito a
qualidade do servico prestado, procurando sempre marcas que maximizem a sua

experiéncia no online (Apéndice 3).

Analisando, agora, as tendéncias do setor de bebidas na Europa, Inglaterra e Estados
Unidos da América comprova-se a adaptacdo deste mercado as necessidades do
consumidor, uma realidade completamente diferente quando comparada as bebidas
disponiveis no mercado portugués. Se olharmos para os Gltimos 20 anos, uma das ultimas
inovacOes a entrar no mercado foram as cidras e, s6 mais recentemente, o fenémeno das
hard seltzers, uma bebida alcoolica com menos calorias e agucar, que finalmente

comecou a chegar a Portugal.

Os novos habitos de consumo das geragcdes mais recentes, quer seja atraves das suas
intolerdncias ou preocupacdes alimentares obriga a urgéncia de criar solugdes que
venham responder a essas necessidades. Neste sentido, o setor de bebidas devera olhar
para o futuro e comecar urgentemente a desenvolver uma transformacdo semelhante a

que ocorreu no setor alimentar. Desde utilizar ingredientes naturais e nacionais na
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concecdo das suas bebidas, desenvolver ofertas para um target exigente e preocupado em
saber 0 que ingere e ser mais transparente sobre a origem e historia do produto, sdo as
tendéncias que, segundo o estudo de mercado da Mintel, irdo dominar o mercado a nivel
internacional nos proximos 10 anos e serdo como uma mais-valia aos olhos do
consumidor (Maia, 2021).

3.2. Microambiente

A indUstria de bebidas alcodlicas em Portugal estd em grande mudanca. Se por um
lado o segmento dos vinhos estd em crescimento, impulsionado essencialmente pelo
aumento do consumo dos vinhos de mesa e dos espumantes, o sector das bebidas
espirituosas continua em queda. Seguindo esta tendéncia de queda, estd também o
segmento das cervejas que, apesar de volumes ainda muito reduzidos, vé na categoria das
cidras, uma nova oportunidade de recrutamento de novos consumidores. A explicagdo
para estas alteracGes nos volumes de vendas de cada categoria estara ligada a crise
econdmica pois, com menos rendimento disponivel, o consumidor opta por produtos mais
baratos, onde a categoria de vinhos apresenta um intervalo de precos adequado a todos 0s
poderes de compra. Assim, a industria de bebidas espirituosas necessita de se reinventar,

de forma a recrutar novos consumidores para as suas categorias.

O principal desafio passara pela delineacdo de estratégias de recrutamento de novos
consumidores, onde os millennials assumem-se como o principal target pois estdo agora
nos primeiros anos da sua vida laboral e representam a préxima base de consumidores do
setor. Sendo esta geracao digital e tecnoldgica, torna-se necessario romper com o passado
e inovar nas formas de recrutamento e comunicagdo. Este desafio passa por delinear
estratégias onde fatores como a partilha de informacao detalhada sobre os seus produtos,
0s meios de comunicacao escolhidos, a definicdo pormenorizada de targets, a importancia
dos novos influenciadores ou o tipo de comunicagdo para os canais offline e online,

assumem um papel determinante para que essas estratégias sejam bem-sucedidas.
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1. Onwine | https://www.onwine.pt/

Fundada em 2012, a OnWine tornou-se numa das principais plataformas de e-
commerce em Portugal, com um portfolio de mais de 2 000 ro6tulos, mais de 300 000
garrafas vendidas por ano e 10 000 clientes. Com um portfélio onde se encontram desde
0s produtores emblematicos e iconicos aos de nicho ou de garagem, a OnWine faz do
cliente o foco da sua atencdo, garantindo servicos diversificados que vao desde a entrega
répida e abrangente (de 24 a 48 horas) a criacdo de packs tematicos e promogdes,
passando pela criacdo de conteudos que sdo trabalhados no Clube OnWine, nas redes

sociais e numa newsletter que chega a mais de 150 000 contatos.

2. Adega Portuguesa | https://www.adegaportuguesa.com/

Este comerciante especializa-se em vinhos portugueses, mas comercializa para toda a
Europa. Tendo uma vasta selecdo de vinhos provenientes dos mais acariciados e
tradicionais produtores portugueses, ndo se restringe por estas caracteristicas. Além desta
categoria, possuem ainda produtos de vitivinicultores pequenos e inovadores, que
produzem quantidades extremamente limitadas de garrafas, sendo este um fator de

diferenciacdo dos restantes vendedores.

3. Vinha | https://www.vinha.pt

O site Vinha também oferece portes gratuitos para todo o pais, em compras superiores
a 50€. Este presta adicionalmente um servico que consiste num questionario com
perguntas diversas que, em teoria, vdo ajudar a escolher o tipo de vinho ideal para cada
pessoa. Para tal, devem ser preenchidos campos como tipo, regido e/ou estilo do vinho,
assim como o prato que pretende acompanhar com 0 mesmo e o intervalo de preco que
esta interessado em pagar. De forma a acrescentar valor ao servi¢o da venda de vinho
online, o site dispde de um portal onde o consumidor se pode informar sobre o vasto

universo da vitivinicultura.
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4. Wine.pt | https://wine.pt/

No website wine.pt os portes sdo gratuitos para encomendas superiores a 50€, para
Portugal e Espanha continentais. Possui uma sec¢do do site que se baseia nas avaliacfes
presentes na Vivino (uma app que permite avaliar e encontrar vinhos com mais de 10
milhdes de downloads), apresentando intervalos de avaliagdes como 3.0-3.4; 3.5-3.9; etc.
Existem ainda duas selec@es, ouro e prata, que variam mensalmente, e mostram sugestoes
feitas por endlogos profissionais. Mediante a subscri¢do da newsletter o cliente ganha um
desconto adicional de 5% numa compra. O site possui ainda uma caracteristica util para
os clientes, um reldgio que esta em contagem decrescente até uma certa hora do dia com
a informacéo de que se a encomenda for feita antes do final da contagem, sera entregue

no dia util seguinte.

5. Garrafeira Soares | https://www.garrafeirasoares.pt/pt/

A Garrafeira Soares é definida como sendo o maior distribuidor fisico de bebidas no
comércio a retalho e grossista do mercado portugués. Insere-se como a maior empresa
grossista e 22 maior retalhista do pais, e € caracterizada essencialmente pelo seu dominio
do mercado HORECA turistico da regido do Algarve. Esta supremacia sobre 0 mercado
ja tem bastantes anos de existéncia, sendo cada vez mais fortalecida devido a
multiplicacdo das lojas fisicas na regido. De momento, ja sdo 20 na regido do Algarve (de
um total de 22 lojas). E palpével o foco na regido do Algarve, que tem dado frutos para a
empresa. No entanto, ndo deixa de ser um risco para a estabilidade financeira da empresa
a falta de diversificacdo das regides eleitas para conduzir negocio.

Com o intuito de compreender melhor a concorréncia, foram consideradas empresas
que atuam no setor de venda de bebidas alcodlicas, incluindo o mercado portugués, mas
ndo necessariamente exclusivas ao mesmo. A maior parte destes concorrentes vendem
apenas online, no entanto, como um distribuidor fisico pode ser concorrente de um

website, decidimos incluir uma empresa de renome com este tipo de negdcio.

Consideramos como concorréncia: Onwine, Adega Portuguesa, Vinha, Wine.pt,

Garrafeira Soares.
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Elaboramos uma tabela comparativa dos servigos (Apéndice 4) entre estes

concorrentes, de forma a facilitar a perceg@o dos pontos que os diferenciam e contribuem

para 0 Seu Sucesso.

3.3. Analise SWOT

Com a andlise SWOT (Apéndice 5 — SWOT Cruzada) pretendemos verificar a

situacdo estratégica da empresa no ambiente em que atua (McCreadie, 2018). Com esta

reflexdo torna-se mais facil perceber que pontos devem ser melhorados.

Tabela 2: Andlise SWOT

Forcas Fraquezas
1. Adaptacéo a sazonalidade (ex: Dia do Pai); 7. Baixa notoriedade;
2. Possuem clientes individuais e organizacionais; 8. N&o enviam bebidas para fora de Portugal
3. Tempo de entrega 1-2 dias Uteis; através do site do Vinho em Casa;
4. Website bastante responsivo; 9. Websites separados para a Sogrape e Vinho em
5. Apoio ao cliente; Casa;
6. Producéo nacional de determinadas bebidas. 10. Inexisténcia de reviews dos produtos no
website;
11. Inexisténcia de newsletter;
12. Presenca fraca nas redes sociais;
13. Problemas de SEO;
14. Packaging pouco atrativo e diferenciador.
Oportunidades Ameacas
15. Aumento crescente do e-commerce; 18. Falhas nos transportadores, devido a greves
16. Consumidores cada vez mais informados causadas pela guerra e aumento dos
tecnologicamente; combustiveis;
17. Tendéncia de entregas rapidas e flexiveis (Fast 19. Concorréncia com 0s proprios parceiros, que
and Flexible). apresentam maior notoriedade;
20. Baixo poder de compra dos cidadaos
portugueses;

e 9




21. Fim do confinamento por COVID-19;
22. Resisténcia a compra online, provocada pela

inseguranca.

Fonte: EP
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4. Analise de Marketing Digital
4.1. Website

O website conta com vérias qualidades, nomeadamente:

- Aexisténcia de filtros dentro de cada categoria, facilitando a utilizacdo por parte
do utilizador;

- O fornecimento de ligacGes de acesso as suas redes sociais de Facebook e
Instagram;

- Acexisténcia de uma pagina dedicada a explicacdo do seu servico e Compromisso;

- O fornecimento de contactos em caso de duvidas ou dificuldades, aumentando a
seguranca para o cliente;

- A existéncia de uma pagina com perguntas e respostas, facilitando o papel tanto
do vendedor como do comprador;

- A utilizagdo da assinatura “Seja responsavel. Beba com moderagdo.”,
transmitindo uma imagem de preocupacdo e ligacdo com o possivel cliente;

- A pégina inicial com um banner com as vérias landing pages, ajudando os
utilizadores a encontrar conteido no website e a ter uma experiéncia de utilizacdo
mais simplificada;

- Homepage completa e atrativa, apresentando promoc¢des e os produtos mais
vendidos;

- Existéncia de um slogan, nomeadamente “WINE in MODERATION- Escolha,
Partilhe, Cuide.”;

- Proporcionam aos seus possiveis clientes um pequeno formulario de contacto que
requisita informacdes como o nome e sobrenome do cliente, 0 seu e-mail, assunto
da mensagem e mensagem;

- O website foi construido tendo em mente uma estratégia Mobile First Web Design,
apresentando uma facil utilizacdo tanto através de um computador como de um
telemovel;

- O titulo e as meta-description estdo bem conseguidas.

Relativamente a analise mais quantitativa do website, recorreu-se ao site Analyzer

onde é possivel observar 0: SEO, Contetdo, Design, Performance e Acessibilidade. De
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uma forma geral, a pagina apresenta um valor de 38.9 numa escala de 100. Sendo que as
categorias que necessitam de melhoria (apresentadas a vermelho) sdo o SEO e o
Conteudo, com valores de 12,4 e O respetivamente. Seguidamente, na cor amarela esta
representada a acessibilidade que obteve a pontuacéo de 63.3, neste sentido é sugerida
uma melhoria nesse parametro. Por fim, os topicos que apresentam a melhor pontuacgéo
séo 0 Design e a Performance com 75.7 e 87.8, respetivamente, numa escala de 100. Para

além desta ferramenta, também recorremos ao site Ubersuggest, de forma a consolidar

melhor o diagndstico.

PAGE
ANALYSIS SCORE

38.9 K, (23

CRITICAL WARNING VALID
/100
= = > @ S
Summary Content Design Performance Accessibility

389 @ @ 878

Figura 5: Andlise SEO

Fonte: Analyser

Tabela 3: Andlise SEO

Keywords orgéanicas 871
Trafico organico mensal 1541
Autoridade do dominio 25

Backlinks 988

Fonte: Ubersuggest

Nota: A pontuacdo da autoridade do dominio é entre 0 e 100, sendo que quanto maior a

s 9

autoridade, maior a classificacao.



4.2. Redes sociais

A forma como qualquer empresa utiliza as redes sociais, hoje em dia, faz toda a
diferenca nos resultados da mesma. Sabemos que o target da Vinho em Casa sao,
essencialmente, pessoas entre os 35 e 0s 44 anos. Sabemos que quem se encontra neste
intervalo de idades sdo, grande parte, millenials que constituem a geragdo mais populosa
do mundo e de Portugal com idade legal para comprar bebidas alcodlicas.

Adicionalmente, sdo ja considerados nativos digitais e 90% usam a internet.

Ao abordarmos o tema do marketing digital e, de forma mais concreta, as redes
sociais, estamos cientes que esta geragéo traz uma nova forma de encarar os consumos de
vinho. H4 fatores que deixaram de ser valorizados como o foram outrora. E o caso do
fator geografico como medida de qualidade do vinho. Por outro lado, também o contrario
acontece: valorizagdo mais acentuada da imagem da marca, do design, vinhos organicos

e percentagens mais baixas de alcool.

Analisando as praticas da empresa nas redes sociais, vemos que nao existe um padrao
de partilha de conteidos, bem como uma regularidade dos mesmos. No Instagram e no
Facebook, a empresa tanto partilha conteddos dois dias seguidos, como deixa de partilhar
durante uma semana. Estes periodos de auséncia de partilhas e de partilhas sem
relevancia, contribuem tanto para que a conta caia no esquecimento de quem a segue
como para valores baixissimos de gostos e de partilhas por parte dos utilizadores — algo
que podemos verificar em varias partilhas, por exemplo, o post tematico do Dia da Mée

no Instagram, no dia 1 de maio, que apenas angariou 12 likes.
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5. Estratégia de Marketing

5.1. Segmentacéo e target

Segundo a pagina dos CTT em relagdo ao e-commerce, “o perfil do e-buyer portugués
é equilibrado em termos de género, ainda que os compradores do sexo masculino (51,2%)
superem ligeiramente os do sexo feminino.” O consumidor online portugués “¢
proveniente maioritariamente das faixas etarias entre os 25-54 anos (80,5%) e habita nas
principais areas metropolitanas (Lisboa e Porto).” (E-Commerce Cresce 46% Em 2020

Para 4,4 Mil Milhdes de Euros, 2021)

Para segmentarmos 0 nosso mercado é necessario ter em conta vérias bases de
segmentacdo, nomeadamente as bases geogréficas, comportamentais, psicogréaficas e
demogréficas. Focar-nos-emos entdo numa base demografica, ou seja, idade, sexo ou até
renda mensal, e numa base psicografica, ou seja, os estilos de vida e os seus valores.
Iremos abordar também uma base comportamental, que pode ser definida como a ocasido
da compra e a atitude em relacdo ao servico e, por fim, uma base geogréfica, que sera
apenas Portugal Continental, visto que o site apenas disponibiliza encomendas para

territério nacional.

Segundo as informacdes fornecidas pela empresa os clientes que mais compram e
visitam a plataforma “Vinho em Casa” t€ém uma idade compreendida entre os 35 e 44
anos em que a maioria sdo compradores do sexo masculino (52,5%) e localizam-se nas
principais areas metropolitanas (Lisboa e Porto). Apesar de ser esta faixa etaria a que mais
visita o site, consideramos que o publico-alvo da “Vinho em Casa” é composto por idades
entre 0s 25 e 0s 54 anos. O publico-alvo da empresa acaba por ser um publico mais velho
e familiarizado com o uso da internet que procura um servico mais coémodo para ocasioes

especiais.



Tabela 4: Segmentagdo

Geogréfico - Areas metropolitanas (Lisboa e Porto).

- Todos os géneros, porém maioritariamente masculino;

- Faixa etéria alargada, desde jovens solteiros, a adultos casados com
Demograéfico filhos;

- Pessoas familiarizadas com tecnologias;

- Financeiramente estaveis e dispostos a despender mais dinheiro.

- Consumo de vinhos no dia a dia ou em ocasides especiais;
Comportamental o N
- Racionais e com responsabilidades.

_ o - Procuram um servico rapido e de facil acesso;
Psicogréfico

- Apreciadores de vinhos.

Fonte: EP

Apbs a definicdo dos segmentos de mercado distintos, é necessario definir os targets.

1. Maioritariamente homens, entre os 35 e 45 anos, residentes em Portugal nas
areas metropolitanas, com formacéo superior, de classe média ou média-alta,
apreciadoras de vinhos;

2. Maioritariamente mulheres, entre os 30 e 45 anos, residentes em Portugal, de
classe média ou média-alta, com estabilidade financeira e identificam as
compras online como uma forma mais facil de fazer as compras de casa;

3. Jovens de ambos 0s sexos, entre 0s 25 e 0s 34, residentes em Portugal nas
areas metropolitanas, com um grande a vontade em compras online,
caracteristico da nova geracdo. Apresentam um grande gosto pelo consumo de

vinhos e prezam o comodismo.

5.2. Personas

Para analisar a jornada do cliente online de um potencial cliente da "Vinho em Casa”,
criamos uma persona de alguém que possivelmente procuraria a empresa para uma futura

compra.
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O Joaquim tem 36 anos e reside e trabalha no Porto.

E advogado, caracterizando-se como uma pessoa

trabalhadora e bastante ocupada, pelo que opta muitas
vezes por aquilo que é mais comodo e rapido. Recebe um
salario mensal de 2400€, o que lhe permite ter

® estabilidade financeira.
a

N&o est& muito ligado as redes sociais, mas aquela que utiliza mais é o Facebook. Usa
0 Facebook, maioritariamente, para conviver com 0S seus amigos e seguir algumas
paginas de seu interesse. O Joaquim é um verdadeiro apreciador de vinhos e ndo se

importa de despender uma boa quantia para optar por melhor qualidade.

A Inés tem 40 anos tem dois filhos e é professora de
Portugués com um salario mensal de 1800€. Mora com a sua
familia no centro de Lisboa e, devido ao transito caotico da

capital e a falta de tempo, opta muitas vezes por compras

online, de forma a facilitar as compras semanais de essenciais
para casa. Tanto a Inés como o marido prezam um bom vinho a acompanhar a sua

refeicédo.

O Rui tem 26 anos e encontra-se em Lisboa a estudar
Medicina. E trabalhador-estudante. Ganha 600€ mensais no
seu part-time. Os seus pais ajudam-no com as elevadas

despesas decorrentes do facto de viver na capital,

permitindo-o utilizar o seu salario de uma forma mais

) relaxada
A a""

O Rui é um apreciador de gastronomia e vinhos néo o

deixam indiferente. Com a destreza perante as novas tecnologias, caracteristica da nossa
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geracdo, opta por encomendar as suas refei¢cdes online, incluindo a bebida. Usa bastante

as redes sociais, principalmente o Instagram e o Facebook.

5.3. Posicionamento

A "Vinho em Casa" apresenta-se ao mercado a pensar no conforto dos seus clientes
com o objetivo de deixar uma marca nos mesmos. Desta forma, posiciona-se como a
plataforma digital que proporciona a melhor experiéncia de compra de bebidas alcodlicas

online em Portugal.

Deste modo, as estratégias adotadas pela empresa devem estar em conformidade com
0 posicionamento que esta pretende transmitir aos seus clientes. A forma como a marca
comunica a qualidade dos seus produtos e os beneficios dos seus servicos é fundamental
para que o consumidor percecione a mensagem que a “Vinho em Casa” pretende passar

para o seu publico-alvo.

Por ultimo, para compreender a posicao da “Vinho em Casa” dentro do mercado, em
compara¢do com alguns concorrentes (Apéndice 1), segue-se um mapa de

posicionamento, no qual séo avaliados a rapidez de entrega e a notoriedade destas marcas.

Notoriedade

4

SOARES
ONWINE &+
wine
VINKHAY) Rapidez de

entrega
vinho
~casa-

aclega.portugucsa

Figura 6: Mapa de posicionamento

Fonte: EP
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6. Plano de acdo

6.1. SEO - Website

O SEO concentra-se em otimizar um site (Apéndice 7) para aparecer inicialmente nos
resultados de pesquisa, contribuindo fortemente para o bom funcionamento e otimizacao
do mesmo e aumentando o trafego do site de forma organica. Um aumento do trafego do
website, acaba por gerar leads, possiveis novos clientes e notoriedade para a marca. O
SEO pode ser dividido em SEO on-the-page e SEO off-the-page. O primeiro engloba tudo
0 que faz parte do website. Ja 0 seguinte ndo é controlado diretamente pela marca,
nomeadamente quando a nossa pagina é referenciada por outras, por exemplo, através de

redes sociais.

Apesar de 0 website ter aspetos positivos, reparamos em algumas lacunas e iremos
propor acles de forma a melhorar a imagem da marca e atingir um maior publico, sendo

que este é muito reduzido (Apéndice 12 — questdo 16).

Dominio

A definicdo do dominio de um website é uma tarefa de suma importancia, dado que
também este servird como uma inicial keyword. O dominio deve ser claramente associado
a marca e alinhado com o seu posicionamento. Percebemos que 0 mais adequado seria
alterar o dominio da pagina para o0 novo nome da mesma, escolhido em inglés de forma

a internacionalizar a marca, nomeadamente http://www.wineathome.com/, dominio ndo

utilizado ainda.

Otimizacao do funcionamento

Em relagdo ao funcionamento do site encontramos algumas lacunas, nomeadamente,
a falta de sugestdes quando se esta a escrever um produto na barra de pesquisa e a falta
de correcgéo, levando o cliente a ndo efetuar uma compra por acreditar que o produto néo

esta disponivel ou ndo existe na loja. De forma a resolver este problema, solicitamos a
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contratacdo de um profissional de forma a tornar o website mais inteligente.


http://www.wineathome.com/

vinho

casa~ Q papa figed|

Vinho Vinhodo Porto Espirituosos Ofertas Promocionais Presentes Acessorios Gourmet Personalizagdo Rotulos

Nenhum resultado encontrado para "papa figoa”

Figura 7: Exemplo de uma lacuna no website

Fonte: Website

Blog

Na homepage, encontrar-se-ia uma landing page para o blog da "Vinho em Casa",
com os artigos mais relevantes de diferentes assuntos, tais como: dicas de
acompanhamentos para cada tipo de bebida, beneficios do vinho, curiosidades sobre a
producdo das bebidas, dicas de degustacdo correta de vinhos, entre outros. Esta seria uma
boa solucdo, tendo em conta a preferéncia por estes conteddos demonstrada pelos
consumidores (Apéndice 12 — questéo 13).

Todos os posts aparecem na vertical, sendo que quando se abre um deles, somos
levados para a pagina respetiva desse mesmo artigo, no entanto, continuamos dentro do
mesmo website. Encontramos entdo em primeiro lugar o titulo do artigo e um pequeno

texto a acompanhar, tal como uma fotografia ou video.

15 Jun 2022
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savor aeste.
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Figura 8: Blog

Fonte: EP



Marketing Automation

Sugerimos a criagdo de uma newsletter, aumentando a ligacdo da marca com o cliente

e partilhando informacgfes Uteis para o0 mesmo. De forma a tornar a subscricdo da

newsletter mais atrativa, poderemos optar por, por exemplo, 10% de desconto na primeira

compra de quem subscrever. A newsletter pode ser constituida por campanhas

informativas relativamente a produtos e marcas vendidas, partilha de promocdes e,

também, por partilha das receitas. De forma a aumentar os beneficios de quem subscreve,

estes devem ser os primeiros a ser informados de qualquer promocao ou langcamento.

D FRIYAY!/

2 0s descontos que temos para ti antes que esgotem

Aproveit

Conheca os vinhos em
promogao este fim de

semanda.

Figura 10: Campanha promocional

Fonte: EP

NEWSLETTER
Subescreve ¢ ganha 10% na tua primeira

encomenda.

Escreve o teu e-mail aqui.

Escreve o teu primeiro ¢ Gltimo nome aqui.

SUBESCREVER

Figura 9: Newsletter

Fonte: EP

Sugerimos a aposta no e-mail marketing como a criacdo de alertas para clientes que

ndo compram ha mais de meio ano, alertas de carrinho abandonado, devendo o utilizador

receber um e-mail com um cupéo de desconto, de forma a relembra-lo de comprar. Ainda
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dentro do e-mail marketing, também recomendamos campanhas promocionais de
produtos e novidades, campanhas de aniversario, partilha de cddigos de desconto e
sugestdes de compra. Assim, seré estimulada a recompra por parte dos clientes da marca
ou estimulada a primeira compra. Se acontecer uma compra, deve ser sempre enviado por
e-mail ou WhatsApp, permitindo ao cliente acompanhar a mesma e, quando a receber,
devemos enviar um e-mail e mensagem de WhatsApp que incentive o cliente a deixar a

sua review.

WINE AT HOME
<wineathome®@hotmail.com>
para mim

Miguel Andrade,

Obrigado pela sua compra na WINE AT HOME. Quando a sua
encomenda for enviada, enviaremos um email com o cédigo de rastreio
através do qual podera acompanha-la até chegar a si. Para acompanhar
o0 estado da sua compra basta aceder a sua conta.

Por favor, tenha em consideracdo que o processamento da encomenda
pode ir até 3 dias Uteis.

Se tiver alguma questdo, ndo hesite em contactar-nos para
wineathoe@hotmail.com.

Encomenda 9713981029
Morada de Entrega: R. dos Congregados 1, 4710-427, Braga
Método de Pagamento: MBWAY

Método de Envio: Expresso
Obrigada pela preferéncia. A equipa, (i ffs W )

Figura 11: Email enviado pds-compra

Fonte: EP

Conta empresarial no WhatsApp



Como alternativa ao e-mail, sugerimos ainda a criacdo de uma conta empresarial da
“Vinho em Casa” no WhatsApp Business, uma vez que esta foi a rede social mais

referenciada como mais utilizada pelos nossos inquiridos (Apéndice 12 — questdo 12).

Isto seria uma forma de aproximacdo ao cliente, sendo que o WhatsApp poderia ser
utilizado para a resposta a davidas e questdes que o cliente tivesse. Para além disso, 0s
updates do estado da encomenda, poderiam ser enviados para o cliente através desta rede
social (Apéndice 7), caso este desse essa permissao no momento do pagamento online.

Para evidenciar e dar a conhecer esta funcionalidade mais facilmente, sugerimos a
colocacgéo do icon do WhatsApp na barra superior do website, como mostra na imagem

abaixo.

vinho |

Vinho Vinho do Porto Espirituosos  Ofertas Promocionais Presentes Acessorios Gourmet Personalizagéo Rétulos

Figura 12: icone do WhatsApp
Fonte: EP

Opcao presente

Dentro desta ideia, articulada com o packaging (Apéndice 7), surge também a op¢éo
presente, disponivel durante o pagamento. Assim, num cartdo extra, o cliente pode
adicionar frases personalizadas ou anexar um QRCode com video para o destinatario. Esta

opcao devera ter um custo associado.

Sistema de pontos

Este sistema visa a implementacdo de recompensas consoante o valor gasto pelo
consumidor, podendo descontar em compras seguintes. Os pontos poderiam ser

adquiridos através de 3 meios:

- A cada 100€ em compras ganharia 10 pontos;

- A cada 10 reviews de produtos comprados ganharia 5 pontos;



- Convidar um amigo para comprar. Cada cliente terd um cddigo e se 0 amigo o
utilizar terd 15€ de desconto na compra (se >40€). Se este completar a compra,

sera a vez do cliente usufruir do mesmo valor de desconto.

A informacédo do sistema de pontos estaria disponibilizada no site, adicionando-se
uma landing page com o nome “Ganha pontos” no banner da homepage. Sendo assim,
esta estratégia possibilita a fidelizacdo dos clientes, 0 aumento de reviews dos produtos e

ainda a aquisicao de novos clientes (Apéndice 8).

Convida um amigo e recebe

15€ de desconto!

Recomenda a WINE AT HOME aos teus amigos ¢ recebe 15¢
de erédito na tua conta, Quantos mais amigos convidares,

mais créditos irds receber.

Convida agora

Figura 13: Sistema de pontos

Fonte: EP

Como funciona?

Convida um Ganha ~ ‘

O teu amigo faz

amigo.

Passo 1 Entra na rtua
conta e descobre o teu
codigo ou link exclusivo
para compartilhares com

0s [eus amigos.

6.2 SEA — Publicidade paga

uma compra.

Passo 2: Os reus amigos
vio receber 156 de
desconto a0 usarem o
tew  codigo mos  seus
pedidos se gastarem mais
de 40€ (exclusoes

Llplic:'weis).

Figura 14: Sistema de pontos

Fonte: EP

créditos.

Passo 3 Ganha 15¢ de
crédito por cada amiga
que  completar  um
pcdldol Enviamos-te um
e-mail quando estiveres
pl'oﬂt:l pl”'fl E_:HSTHT 0 teu

crédico.

O Search Engine Advertising permite alcancar um publico muito mais qualificado,
isto é, que demonstra estar interessado no que o seu website oferece, permitindo alcancar

excelentes resultados através de um criterioso trabalho de segmentacéo.
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Assente no modelo PPC (pay-per-click), o anunciante apenas tem algum custo quando
0 seu anuncio é efetivamente clicado. Uma das principais vantagens é de ser de rdpida

implementacdo e de comecar a apresentar resultados praticamente no imediato.

Keywords

Através do site  https://www.wordtracker.com/ e da  ferramenta

https://surferseo.com/, analisdmos as melhores keywords para uma boa aposta, tendo em

conta o preco por clique e o volume de pesquisas mensal, em Portugal.


https://www.wordtracker.com/
https://surferseo.com/

Tabela 5: Keywords

Keywords

Relativas & marca (23,5%)

Relativas ao servico (23,5%)

Relativas ao Portfolio de Produtos

(53%)
Volume de Volume de Volume de
Keyword ) PPC Keyword ) PPC Keyword ) PPC
pesquisa pesquisa pesquisa
Comprar vinho Vinho do
Vinho 8883 0,38 € ) 480 1,53 € 7908 0,37 €
online Porto
Vinho em Entrega ao Mateus
385 o 4000 2,11 € 3092 0,05 €
Casa domicilio Rosé
) Vinho
Sogrape 408 0,12 € | Wine Shop 1500 0,68 € 4523 0,25 €
Verde
Wine 4400 0,40 € | Wine Searcher 800 1,52 € | Vinho Tinto 2975 0,33 €
Vinho
2233 0,33 €
Branco
Alvarinho 1758 0,12 €
Port Wine 1500 0,35€
Gin 16883 0,08 €
Jack Daniels 12733 0,08 €
Fonte: EP

Facebook Ads e Instagram Ads

Com o intuito de aumentar o relacionamento com o seu publico, uma das

recomendacdes passa por criar contetdo através do Instagram e Facebook Ads. Estes

anuncios destacam-se por darem um grande poder de segmentacdo aos anunciantes.

O Gestor de Anuancios € o ponto de partida para apresentar anuncios no Facebook e

Instagram. Esta € uma ferramenta completa que permite criar anincios, gerir quando e

onde véo ser apresentados e monitorizar o desempenho das campanhas no ambito dos

objetivos de marketing. Primeiramente, é necessario criar conta. Depois, escolher o

objetivo que pretendemos atingir com a campanha e 0 nome da mesma. Em um andncio

de trafego, € necessario escolher para onde o usuario deve ser direcionado. Além disso,

também é possivel criar anincios dinamicos e com ofertas. Ap0s esse passo, temos a parte

de segmentacdo de publico, como localizacdo, género, idade e interesses e, também,
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podemos selecionar os locais de exibi¢do. Por fim, é definido o montante disponivel a

pagar e a duragéo.

Atualmente, existem 5 formatos de anincio para o Instagram, nomeadamente

carrossel, imagem Unica, video Unico, apresentacdo multimédia e, por fim, colecdo (os

dois ultimos ndo disponiveis para stories).

Se optarmos pelo antncio ser uma imagem nao € muito recomendado ter texto, porém

se necessario, no maximo é recomendado que ocupe 20% da mesma, ultrapassando este

limite o alcance torna-se restrito. Caso se trate de um video ndo devera passar os 120

segundos, sendo recomendado serem apenas 15 segundos.

Cria anlncios totalmente
novos.

Seleciona os pardmetros da campanha, como um
objetivo de publicidade, para ajustar os teus
objetivos comerciais. Também podes gerir o
trabalho criativo: carregar os teus contetdos
criativos do anuncio, escrever o copy do anuncio e
rever o aspeto dos teus anuncios em diferentes
dispositivos.

@ Saber mais

Configura e gere os
orcamentos dos teus
anuncios.

Define um orgamento geral para as tuas
campanhas e se é aplicavel a cada dia ou a toda a
duragdo da campanha.

AjJUusLa as wuas campadanndas.

Edita o teu orcamento, o teu publico, as tuas
opgdes de locais de publicagéo e os teus
conteldos criativos, incluindo a edigao de varios
anuncios ao mesmo tempo. Podes sempre
suspender, duplicar ou reiniciar as tuas
campanhas de anuincios, a qualquer momento.

@ Saber mais

Faz um teste para
determinar que antincios tém
melhor desempenho.

Cria um teste A/B de forma a determinar qual é o
publico-alvo, a otimizagé@o de publicagao, os locais
de publicagao, os conteudos criativos ou os
conjuntos de produtos mais adequados para cada
uma das tuas campanhas de anincios.

Escolhe o teu publico.

Determina o teu publico, para uma melhor
definigéo do publico-alvo do anlincio. Ajusta o teu
plblico-alvo de forma a que seja téo vasto ou téo
bem definido quanto pretendes.

'(9 Saber mais

Apresenta os anuncios em
varias apps.

Prolonga automaticamente o teu antncio na
familia de apps e servigos do Facebook com os
locais de publicagao automaticos, o que permite
que o nosso sistema de publicagdo tenha mais
flexibilidade para te proporcionar melhores
resultados.

wiemora o UESEIIIPEHHU com
contelidos criativos
dinamicos.

Apresenta automaticamente anincios
personalizados com conteldos criativos
dinamicos. Os conteudos criativos dinamicos
utilizam componentes de anuncios, como
imagens, videos e texto, e combina-os de formas
adequadas aos teus publicos.

:-): Saber mais

Obtém estatisticas em
tempo real.

Com as ferramentas de relatorios, confirma se os
teus anlncios estéo a contribuir para o objetivo
pretendido. Ao descobrir as tendéncias ao longo
do tempo, podes identificar areas para ajustar
(como a tua imagem, o teu orgamento ou o teu
publico), de forma a melhorar o desempenho da
tua campanha.

Figura 15: Principais funcionalidades do Gestor de Antncios

Fonte: Instagram



Google Shopping e Google Ads

As campanhas do Google Shopping ajudam a promover 0s seus produtos ao
proporcionar aos utilizadores informagdes detalhadas acerca do que o comerciante esta a
vender antes de clicarem no anuncio (Google Ads). Com o Google Shopping prevé-se um

aumento de trafego, conversdes e captacdo de leads mais especializadas.

Antncios - Comprar

ire vinhos regionais

A nals € nal. Er
[ 3 Horrio =
‘as“
al Moreira - - Vinhos do Douro
Vi cih tipicas da regido demarcada do Dourc

fo.py ~
Garrafeira Copo Cheio - Compre Ja
Compre vinho aos melhores pregos. Com entrega em

QUINTADONA  Chry.
DOROTEIA 17

20,00¢€ 5022¢€ ¢
as.  AReglonal Valo. | tinto.pt

- +2500 vinhos de 200 produtores
Atendimento personalizado. O maior mercado oniine

GOOGLE ADS GOOGLE SHOPPING

Figura 16: Diferen¢a entre Google Ads e Google Shopping

Fonte: Google

6.3 Rebranding

Logétipo

Numa analise a imagem da marca, consideramos necessario efetuar um rebranding
da mesma, visto que o log6tipo e imagem da marca originais ndo se encontram bem
desenvolvidos, sdo simples demais e ndo totalizam uma imagem atrativa e coerente.
Sendo assim, optamos por um logétipo em que a cor predominante é o verde,
caracteristica da folha da videira, com um toque de roxo das uvas. O tipo de letra transpira
requinte e ganha pela simplicidade e facilidade de compreenséo. Esta imagem reflete
assim o verdadeiro posicionamento da empresa no mercado, € mais atrativa e memoravel,
mais detalhada e requintada. E a imagem de uma marca que é facilmente associada a uma

marca de confianca e de qualidade.
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Figura 17: Novo logétipo

Fonte: EP

Cartéo de agradecimento

A partir do momento em que uma marca apenas estad presente no digital, o Unico
contacto que existe com os consumidores é no ato de entrega. Desta forma, e para
diferenciar o seu servigo, a marca deve incluir elementos personalizados no packaging.
Um exemplo disto, seria um cartdo personalizado, dirigido ao cliente, a agradecer por
escolher comprar na Vinho em Casa. Este pode ainda incluir um QRCode que redireciona
para a avaliacdo da compra e da marca. Apos o feedback, e caso se trate da primeira
compra, seria enviado um codigo de desconto a utilizar na seguinte compra, com um
determinado prazo. Assim, 0 servico passara a ser mais dedicado e o cliente sentir-se-a

mais especial, podendo até referenciar a marca a terceiros.



Figura 18: Novo logétipo
Fonte: EP

Obrigada

pe[a Preferéncia
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tenhamos feito o teu!

Deixa o teu feedback utilizando o QR code.

e
A equipa, wihy W ILEI1|?-$

Figura 19: Cartdo personalizado

Fonte: EP

Packaging

No entanto, ndo basta adotar um tratamento mais enderecado ao cliente, € também
relevante adotar uma estratégia mais sustentavel, uma vez que este é um aspeto cada vez
mais valorizado pelos compradores. A embalagem devera ter um design atrativo, que
facilmente identifique a marca e devera, ainda, ser constituida por um material
sustentavel, e que, simultaneamente, acondicione devidamente os produtos a serem

transportados (Apéndice 7).
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Figura 20: Nova embalagem

Fonte: EP

6.4 Redes Sociais

Partilhar posts com a experiéncia dos clientes

Tanto no Facebook como no Instagram, partilhar as experiéncias dos clientes, de
preferéncia em formato video, de forma a criar uma maior interacdo com 0s mesmos. Para
0s incentivar a gravar estas reviews, podemos premia-los com produtos complementares
ao vinho, e assim evitando oferecer bebidas com teor alcodlico, pratica ilegal em ja varios

paises como os EUA. De notar que a empresa pode, efetivamente, optar por oferecer
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bebidas com teor alcodlico em Portugal dado que ndo existe nenhuma lei que o impeca.
No entanto, consideramos esta pratica arriscada, quer pelas reacdes que pode provocar no
publico, como pelo facto de ser provavel que, no futuro, se torne ilegal. Para além do
incentivo aos clientes para partilharem em video a sua experiéncia, podemos conciliar

com posts de reviews deixadas no site.

1.8 8.8 & ¢

A entrega foi rapida c a

i
CIlCO]TlCl’ldl—l Ch(_‘gOU cm otimas

> S
T

condigécs. Apoio ao cliente

bastante prestavel. Recomendo!

José Macedo

Figura 21: Reviews

Fonte: EP

Criar rubricas, mensais ou semanais, sobre a cultura do vinho

Partindo do principio de que grande parte dos compradores da marca sdo pessoas que
se interessam pelo vinho e ndo apenas pelo seu consumo, abordar temas pedagogicos, de
forma consistente e com qualidade, relacionados com a cultura do vinho, como é exemplo
0 processo de producao do vinho, a culinéria, os produtos complementares como o queijo
e 0s enchidos. Esta € uma forma de despertar o interesse dos clientes e os fidelizar as

redes sociais da marca.

De notar que estas partilhas devem ser feitas sob as demais formas possiveis. Desde
Instagram stories, reels, posts, etc. O mesmo video pode ser partilhado sob estas diversas

formas e é dessa maneira que vai alcangar o maior nimero de utilizadores.



Figura 22: Rubrica sobre a cultura do vinho

Fonte: EP

Calendarizar atividade

Criar uma estratégia digital, com os topicos definidos que o publico-alvo queira ver
cobertos, nunca abdicando da qualidade dos contetdos partilhados. Com base na pergunta
13 do questionario que desenvolvemos, “Que tipo de contetdo gosta mais de ver nas redes
sociais?”, percebemos que os conteldos mais valorizados sdo informagdes sobre o
produto, dicas e conteudo criativo (Apéndice 12). Deste modo, sugerimos, e reforcamos
no cronograma que desenvolvemos, que seja feita uma calendarizacdo pensada dos
conteddos a partilhas nas redes sociais. Fazer publicacbes com regularidade e com
intervalos de tempo constantes é uma forma de fidelizar os utilizadores as nossas redes e
fazer com os mesmos ja saibam que vale a pena a sua atencdo. Atentando as suas
vontades, que deduzimos através das suas respostas ao nN0sso questionario, sugerimos que
sejam estabelecidos dias da semana para partilhar cada tipo de contetdo, por exemplo, as
tercas-feiras, partilhar um video focado no conteudo criativo, as sextas-feiras,
informacdes sobre 0s nossos produtos e aos domingos partilhar-se-iam dicas Uteis
relacionadas com as bebidas vendidas (utiliza-las como tempero para um cozinhado, por
exemplo), mantendo sempre uma regularidade constante e intervalos de tempo

coincidentes.
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Pareceria com Influencer

Uma das estratégias de redes sociais que propomos € uma pareceria com um
youtuber de culinéria, para que este leve o produto da VVinho em Casa até o publico-alvo
pretendido. Por diversos motivos, o “Tuga na Cozinha” ¢ a personalidade que

recomendamos:

Foca na gastronomia portuguesa, na qual o vinho esta e sempre esteve altamente

envolvido;

- Temum publico bastante assiduo, conta com uma média de 14k views nos ultimos
30 videos, que representam 4 meses de upload;

- O seu publico tem idade legal para consumir bebidas alcodlicas;

- Posta conteudo regularmente, quer no seu canal do Youtube, como no TikTok,
Facebook e no proprio site;

- Associa-se a outros criadores de contetido da area da culinéria;

- Foi nomeado dos Prémios “PlayAwards” na ultima edigdo do evento, o mais

relevante em Portugal no que toca a Youtube.

A ideia assenta em enviar uma selecdo representativa dos produtos do portfélio da
empresa, desde garrafas de vinho, a packs de oferta e acessorios. Desta forma, os viewers
do seu canal, que a partida sdo pessoas fds da gastronomia portuguesa, seriam
introduzidas a marca. Adicionalmente, recomendamos criar um c6digo que represente

10% de desconto sob o preco a final de modo a “conquistar” os fas do canal.

A eficacia desta estratégia estd, ha muito comprovada. Sdo varios os estudos que
suportam e incentivam este tipo de pareceria e, por isso, a recomendamos como uma
estratégia segura e a ser seguida o quanto antes. Marketing de Influencers é,
essencialmente, word of mouth de modo virtual, e € mais provavel que os consumidores
reajam positivamente a uma mensagem proveniente de um amigo ou de uma persona do

gue a um anuncio pago pela propria empresa. (Woods et al., 2016)
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Bora la pessoal, bora cozmhar

i £ N - 1
@ Tuga na Cozmha
mil s es

INicio VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE

Carregamentos v — ORDENAR POR

Bola de Berlim sem ir a praia leitao a bairrada em casa! Receita Italiana? Talvez ndo... Gosta de Bife pimenta... Eu A melhor receita de Focaccia
o Sim, é possivel! 1) Chicken Parmigiana adorol!! 1) que ja testei!

Figura 23: Youtube do Tuga na Cozinha

Fonte: Youtube

6.5 Proposta de internacionalizagéo

O vinho é um dos produtos portugueses do setor agroalimentar mais procurados no
estrangeiro. Assim sendo, e tendo em conta que um dos objetivos da marca passa pela
internacionalizacdo, sugere-se a aposta na transportadora DPD, dado que esta consegue
assegurar a entrega de bebidas alcodlicas em qualquer parte do mundo. Esta acdo tem
como objetivo aumentar o numero de clientes e vendas internacionais, acompanhado de

um aumento da notoriedade da marca no estrangeiro.

Tendo em conta que a “Vinho em Casa” se orienta para um publico amante de bebidas
alcodlicas, a decisdo dos paises a estudar vai depender primeiramente deste parametro.
Segundo a Eurostat, agéncia que compila uma enorme quantidade de estatisticas sobre a
Europa os paises que mais alcool consomem sdo Portugal, Espanha, Italia, Holanda,
Luxemburgo e, por fim, Bélgica (One in Twelve Adults in the EU Consumes Alcohol
Every Day , 2021).

Para percebermos em que paises faz sentido apostar, foi efetuada uma analise aos
mercados internacionais considerados mais relevantes, tendo em conta os objetivos da
marca e o publico que se pretende atingir (Apéndice 9). Assim sendo, através da selecao
de varios indicadores foi possivel perceber que o Luxemburgo e a Holanda séo os paises
que apresentam melhor score e, portanto, sdo os mercados com maior potencial para a

internacionalizagdo da “Vinho em Casa”.

2 9



Relativamente ao Luxemburgo, este € o pais com maior score global, o que se deve

a boa pontuacdo em todos os indicadores exceto na localizagdo, também é o pais que

apresenta maior PIB per capita. A Holanda é o segundo pais com maior score global,

uma vez que apresenta bons valores na maioria dos indicadores, salientando as compras

online, pois é o que conta com o melhor valor. A Bélgica, em terceiro lugar, € um pais

que apresenta scores medianos em todos os indicadores, ndo se destacando em nenhum.

A Espanha, em quarto lugar, é o pais que apresenta um PIB per capita mais baixo. Por

fim, em quinto lugar, temos a Italia e é o pais em que a populacdo tem menos acesso a

internet e que efetua menos compras online.

7. Cronograma, orgcamentacao e monitorizagéo

Tabela 6: Cronograma

Trimestre Outubro Novembro Dezembro
+ Utilizagéio do método de - Quesftionééio sobre aI r?ova marca
referenciagio de amigos - por cada Cgp;e%eerrtauee;?gz-;gr iarsar-n de
amigo gue compre no site com o Enodo a cgrrigi-los rap?damente » Packs de Natal, com selegdes para
seu link, recebe uma mini garrafa ndo prejudicando o sucesso desie a i s € av6s - ; b ]i)h d
de vinho na encomenda seguinte | pre) Maes, pais, avos € avos - embruthados e
ancamento com um cartdo personalizado no
» Tema do Magusto - Compras momento da encomenda
» Antincio dos novos produtos com | acima de 75€ recebem uma
ofertas especiais para todos eles compota de castanha de producéao
artesanal
402022
> Mensalmente, partilhar uma » Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma coletanea
coletanea de posts de experiéncia | coletanea de posts de experiéncia | de posts de experiéncia de compradores.
de compradores. Semanalmente, de compradores. Semanalmente, Semanalmente, partilhar posts
partilhar posts informativos sobre a | partilhar posts informativos sobre a | informativos sobre a cultura do vinho e
cultura do vinho e curiosidades cultura do vinho e curiosidades curiosidades sobre os produtos do
sobre os produtos do portfolio. sobre os produtos do portfolio. portfolio.
2 A . .
o1 Q.umta oLl qferta skl | 1* Quinta do més - oferta especial | > 1* Quinta do més - oferta especial numa
nos vinhos de determinada . . . L
Quinta/Herdade/Casa em todos os vinhos tintos bebida espirituosa
Janeiro Fevereiro Marco
. " » Dia dos Namorados - Pack com
» Parceria com Influencer "Tuga na - . ) .
Cozinha" chocolates artesanais e rotulo » Primavera - concurso de fotografia
personalizado sobre vinhos - o vencedor (eleito nas
» Dia Internacional do Vinho do - Dia Mundial do Vinho (dia 18) - redes sociais) teria divulgagéo nas
Porto (dia 27) - desconto em todos X mesmas
. desconto em todos os vinhos
0s vinhos do Porto
102023 | > Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma coletanea
coletanea de posts de experiéncia coletanea de posts de experiéncia de posts de experiéncia de compradores.
de compradores. Semanalmente, de compradores. Semanalmente, Semanalmente, partilhar posts
partilhar posts informativos sobre a | partilhar posts informativos sobre a | informativos sobre a cultura do vinho e
cultura do vinho e curiosidades cultura do vinho e curiosidades curiosidades sobre os produtos do
sobre os produtos do portfolio. sobre os produtos do portfolio. portfolio.
> 1* Quinta do més - oferta especial | > 1* Quinta do més - oferta especial | > 1* Quinta do més - oferta especial em
em todos os vinhos tintos em todos os vinhos tintos todos os vinhos tintos
Abril Maio Junho
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» Dia do Livro - concurso de poesia
sobre vinho - o vencedor (eleito nas
redes sociais) teria divulgacéo nas
mesmas

» Pascoa - Desconto em licores e
chocolates

»Parcerias com Queimas das Fitas -
descontos para universitarios com
passe geral para 0s eventoos

» Dia da Crianca - "Hoje o dia néo é seu,
mas amanhd pode ser. Entregas em 1-2
dias Uteis."

» Dia de Portugal - Todos 0s produtos
portugueses tém desconto adicional e
rétulo personalizado (opcional) com o
mapa do Pais

202023 | > Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma coletanea
coletanea de posts de experiéncia | coletanea de posts de experiéncia de posts de experiéncia de compradores.
de compradores. Semanalmente, de compradores. Semanalmente, Semanalmente, partilhar posts
partilhar posts informativos sobre a | partilhar posts informativos sobre a | informativos sobre a cultura do vinho e
cultura do vinho e curiosidades cultura do vinho e curiosidades curiosidades sobre os produtos do
sobre os produtos do portfolio. sobre os produtos do portfolio. portfolio.
> 1* Qui és - ofer ial . . . . R .

Quinta do més - oferta especial |, 1a o) ini2 do mes - oferta especial |+ 1* Quinta do més - oferta especial em
G e BT em vinhos brancos vinhos brancos
Quinta/Herdade/Casa
Julho Agosto Setembro
» Oferta de uma manga refrescante | > Oferta de uma manga refrescante R
. . » Regresso as aulas - oferta de um
para 0s meses mais quentes - para 0s meses mais quentes - l4pis/borracha/réqua para oS mais novos
parceria com uma quinta em parceria com uma quinta em p reguap '
o o em compras acima de 50€
especifico especifico
> Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma > Mensalmente, partilhar uma coletanea
coletanea de posts de experiéncia coletanea de posts de experiéncia de posts de experiéncia de compradores.
de compradores. Semanalmente, de compradores. Semanalmente, Semanalmente, partilhar posts
partilhar posts informativos sobre a | partilhar posts informativos sobre a | informativos sobre a cultura do vinho e
cultura do vinho e curiosidades cultura do vinho e curiosidades curiosidades sobre os produtos do
sobre os produtos do portfolio. sobre os produtos do portfolio. portfolio.
» 1* Quinta do més - oferta especial | > 1* Quinta do més - oferta especial |* 1* Quinta do més - oferta especial numa
em vinhos brancos em vinhos brancos bebida espirituosa
Fonte: EP

Tabela 7: A¢ées




Acgodes

Inicio (n®
meés)

Fim (n®
mes)

Unidades

Preco
c/IVA

SEM

Recorrent
e

5000,00€ |s

2000,00 €

2 000,00 €

Influencers

12

600,00 €

Livestream
Instagram - eventos

Livestream
Facebook - eventos

Dependente da data
do evento

300,00 €

300,00 €

Packaging - caixas

Packaging - cartoes
personalizados

12

12

5000

3 315,71 € | mir

8000

€105,38 mir

Fonte: EP

Presenca em Feiras

Agro

Wines of
Portugal

Inscrigao +
Espaco

€300,00

€300,00

orcamento feiras

preco com
iva

unidades

preco
unitario e

)
»w 3
o ©
=4

Flyers

€147,40

4000

w
(e))]
|9

33

€0,037

Saco-Algas

€188,15

100

w
(e))]
|9

33

€1,88

Saca-Rolhas

€132,30

100

w
[e))]
‘9

3B

€1,32

Roll-up

€86,10

€43,05

4
>
)

Lona

€33,19

€33,19

4
>
)



https://www.360imprimir.pt/caixas-horizontais-pequenas-de-cartao-fino?id=15225925&productGroupId=230&indexManagementId=35&queryId=d1878c9d3ca9c410a183b412a9219878&objectId=P1686_CAIXAS_HORIZONTAIS_PEQUENAS_DE_CARTAO_FINO_15225925
https://www.360imprimir.pt/caixas-horizontais-pequenas-de-cartao-fino?id=15225925&productGroupId=230&indexManagementId=35&queryId=d1878c9d3ca9c410a183b412a9219878&objectId=P1686_CAIXAS_HORIZONTAIS_PEQUENAS_DE_CARTAO_FINO_15225925
https://www.360imprimir.pt/caixas-horizontais-pequenas-de-cartao-fino?id=15225925&productGroupId=230&indexManagementId=35&queryId=d1878c9d3ca9c410a183b412a9219878&objectId=P1686_CAIXAS_HORIZONTAIS_PEQUENAS_DE_CARTAO_FINO_15225925
https://l.messenger.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.360imprimir.pt%2Fcartoes-de-fidelizacao%3Fid%3D191213%26indexManagementId%3D18%26queryId%3D75818e44f587269c1b51a1976c3988cb%26objectId%3DP21_FIDELCARD_191213&h=AT3VXSGK9rsjOr4Vzp_q0Uks3uc1E1O81UAO6rian7-rZye6FP7-MAl6_OtXYso1eGv65Ab7GxvsN-9o__O1fz0cjqv5APTfY8V9z9PFC1HvRK1geBYV13laj_vse6YJBDhrveHNUI0
https://l.messenger.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.360imprimir.pt%2Fcartoes-de-fidelizacao%3Fid%3D191213%26indexManagementId%3D18%26queryId%3D75818e44f587269c1b51a1976c3988cb%26objectId%3DP21_FIDELCARD_191213&h=AT3VXSGK9rsjOr4Vzp_q0Uks3uc1E1O81UAO6rian7-rZye6FP7-MAl6_OtXYso1eGv65Ab7GxvsN-9o__O1fz0cjqv5APTfY8V9z9PFC1HvRK1geBYV13laj_vse6YJBDhrveHNUI0
https://l.messenger.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.360imprimir.pt%2Fcartoes-de-fidelizacao%3Fid%3D191213%26indexManagementId%3D18%26queryId%3D75818e44f587269c1b51a1976c3988cb%26objectId%3DP21_FIDELCARD_191213&h=AT3VXSGK9rsjOr4Vzp_q0Uks3uc1E1O81UAO6rian7-rZye6FP7-MAl6_OtXYso1eGv65Ab7GxvsN-9o__O1fz0cjqv5APTfY8V9z9PFC1HvRK1geBYV13laj_vse6YJBDhrveHNUI0
https://www.360imprimir.pt/folhetos-tripticos?id=196582&indexManagementId=18&queryId=f0fcd7dd4af1a12305fbe61183447346&objectId=P5_BROCHURE_TRIFOLD_196582
https://www.360imprimir.pt/folhetos-tripticos?id=196582&indexManagementId=18&queryId=f0fcd7dd4af1a12305fbe61183447346&objectId=P5_BROCHURE_TRIFOLD_196582
https://www.360imprimir.pt/folhetos-tripticos?id=196582&indexManagementId=18&queryId=f0fcd7dd4af1a12305fbe61183447346&objectId=P5_BROCHURE_TRIFOLD_196582
https://www.360imprimir.pt/saco-de-alcas-juta-e-algodao-245g-370x410mm?id=1936076&indexManagementId=18&queryId=45d82b6a23f7891f04dd8b6eed94fe57&objectId=P18526_5983_SACO_DE_ALCAS_EM_JUTA_1936076
https://www.360imprimir.pt/saco-de-alcas-juta-e-algodao-245g-370x410mm?id=1936076&indexManagementId=18&queryId=45d82b6a23f7891f04dd8b6eed94fe57&objectId=P18526_5983_SACO_DE_ALCAS_EM_JUTA_1936076
https://www.360imprimir.pt/saco-de-alcas-juta-e-algodao-245g-370x410mm?id=1936076&indexManagementId=18&queryId=45d82b6a23f7891f04dd8b6eed94fe57&objectId=P18526_5983_SACO_DE_ALCAS_EM_JUTA_1936076
https://www.360imprimir.pt/saca-rolhas?id=31772968&indexManagementId=18&queryId=02130bcf25c09b6e80c95efbdab44b81&objectId=P129_CORKSCREW_31772968
https://www.360imprimir.pt/saca-rolhas?id=31772968&indexManagementId=18&queryId=02130bcf25c09b6e80c95efbdab44b81&objectId=P129_CORKSCREW_31772968
https://www.360imprimir.pt/saca-rolhas?id=31772968&indexManagementId=18&queryId=02130bcf25c09b6e80c95efbdab44b81&objectId=P129_CORKSCREW_31772968
https://www.signa.pt/brindes/brinde.asp?id=13998
https://www.signa.pt/brindes/brinde.asp?id=13998

pixar
tprint
Balcoes €321,85 2 €160,93 ing
Mesa €50,00 1 €50,00 iysk
Reestruturacao Website freelancer €5 000,00
Rebranding - Logo e Dominio freelancer €800,00
Reestruturacao Packaging freelancer €2 000,00
Aumento do Portfolio freelancer €5 000,00
TOTAL €27 980,08

Tabela 8: Orgamento e agdes presenciais

Fonte: EP

O restante valor de 22.019,92€ servirA como uma rede de seguranca para este

investimento. Dado que a marca sera totalmente reestruturada, ndo sera prudente investir

todo o valor disponivel, dado que o resultado pode nédo ser o esperado.


https://www.pixartprinting.com.pt/expositores/balcoes-promocionais/balcao-mala/
https://www.pixartprinting.com.pt/expositores/balcoes-promocionais/balcao-mala/
https://www.pixartprinting.com.pt/expositores/balcoes-promocionais/balcao-mala/
https://jysk.pt/jardim/mesas-de-jardim/campismo/mesa-dobravel-kuleskog-l75xc180-branco

8. Conclusao

O desafio proposto era, sobretudo, avaliar a performance da plataforma online “Vinho
em Casa” na sua estratégia atual. Para dar resposta ao mesmo, analisamos a situagéo da
marca, apontamos pontos positivos e melhorias a serem feitas, apresentando estratégias

sustentadas e exemplificativas.

Como se trata de uma marca totalmente online, analisamos as tendéncias do e-
commerce e abordamos assuntos relacionados com o marketing digital, nomeadamente
SEM (Search Engine Marketing), mais concretamente SEO (Search Engine
Optimization) e SEA (Search Engine Advertising), apresentando sugestdes de melhoria
para o website da mesma. Alem disto, também analisamos o comportamento da marca até
agora nas suas redes sociais de Facebook e Instagram e apresentamos melhorias a fazer e
até a ingressdo em novas redes, nomeadamente Whatsapp e Youtube. Sugerimos um
rebranding, que inclui a alteracdo do log6tipo, packaging e criacdo de um cartdo de
agradecimento, com foco numa relagdo mais proxima com os possiveis clientes. Por fim,
acreditamos que internacionalizar a marca seria uma estratégia interessante e que

acrescentaria valor a mesma.

Assim, a realizacdo deste projeto, permitiu que a equipa colocasse em pratica 0s
conhecimentos adquiridos ao longo da Licenciatura, e seguramente, sera uma vantagem
no futuro para ambas as partes, tanto para o grupo a nivel profissional, como para a

empresa, ajudando no seu crescimento e reconhecimento no mercado.
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Apéndices
Apéndice 1 — 5 forgas de Porter

Ameaca de entrada de novos concorrentes

Com a tendéncia de crescimento do mercado de produtos alimentares, torna-se mais
dificil entrar neste setor. Ainda que os custos de entrada e de venda dos produtos nao
sejam muito elevados, é necessaria uma grande visdo estratégica por parte da empresa
para que se consiga diferenciar de possiveis novos concorrentes. Claro esta que, marcas
como a “Vinho em Casa”, criadas ha pouco mais de um ano, terdo uma desvantagem
sobre as restantes marcas concorrentes que ja estavam instauradas e ja tomavam uma

posicao da mente dos consumidores.

Ameaca de produtos substitutos

Existem dois grandes produtos substitutos do vinho: a cerveja e, se quisermos ir mais
longe, a sangria e a cidra. Estes produtos fazem com que o nicho de mercado comprador
de vinho diminua. Por vezes, isto pode acontecer devido aos pregos praticados pela
“Vinho em Casa”, relativamente aos seus concorrentes ou vendedores dos produtos
substitutos. As falhas no servico, ou até falta de stock podem provocar uma substituicdo

do vinho por um produto substituto.

Rivalidade entre os concorrentes

A plataforma “Vinho em Casa”, surgiu durante a pandemia, com o propdsito de trazer
mais conforto e facilidade aos apreciadores do vinho e outras bebidas espirituais.
Contudo, com o desconfinamento e o regresso a normalidade, os consumidores deixaram
de sentir esta necessidade e comecaram a comprar nos espacos fisicos, o que levou ao

desuso da plataforma.

O mercado dos vinhos é um mercado sensivel aos precos, principalmente porque 0s
concorrentes da “Vinho em Casa”, que sdo também os seus fornecedores, representam

uma ameaca no que toca aos pregos, pois estes sdo mais econémicos. De forma a
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ultrapassar esta ameaca, a “Vinho em Casa”, pode diferenciar-se dos seus concorrentes
através da oferta de produtos complementares ao vinho, como queijos, enchidos e
chocolates, por exemplo.

Poder de negociacao dos fornecedores

Os fornecedores sé@o uma parte importante no negdcio de qualquer empresa. O preco
que estes praticam nos seus produtos, quando muito elevado, pode representar uma
ameaca para a “Vinho em Casa”, pois a marca esta dependente disso para poder comprar
e, sucessivamente vender os produtos. Esta situacdo pode agravar-se quando existe
exclusividade de fornecedores, visto que, desta forma, estes passam a ter mais poder e
liberdade para definir os precos de venda. Isto afeta a rentabilidade de uma empresa, que
pode sofrer uma diminuicéo significativa, que resulta numa ndo reflexdo do acréscimo
dos custos nos precos de venda praticados (Porter, 1980; Freire, 1997). Desta forma, cabe

a “Vinho em Casa” decidir se mantém ou ndo determinado fornecedor.

Poder de negociacéo dos clientes

O poder negocial dos clientes é diretamente proporcional a quantidade de substitutos
e alternativas existentes, isto €, quantas mais opcdes de compra existirem, com precos
variados, maior a probabilidade de os clientes trocarem a “Vinho em Casa” por outras
opcodes. Clientes mais exigentes com o preco, qualidade e servigo sdo uma ameaca maior,
pois afetam a atratividade das industrias (Porter, 1980; Freire, 1997). Para colmatar isto,
a marca tera de se diferenciar através da oferta de produtos exclusivos, e assim, atingir

um puablico mais abrangente.



Apéndice 2 — Anéalise PESTAL

Politico

Os custos transfronteirigos, sdo um grande obstaculo para que o comércio
eletrbnico cres¢a, uma vez que, estas tarifas apresentam custos elevados. Contudo, com
o aumento do salario minimo até 2023 de 750€, existira uma maior propensao para a

compra.

A reducdo do IVA quando utilizados materiais reciclados pode ser uma vantagem

para a “Vinho em Casa”, que se preocupa com a sustentabilidade.

Econdmico

O crescimento do e-commerce transforma-se numa maior procura para a marca.
Apesar da baixa percentagem de poupanca (7,2%), o rendimento mensal social tem vindo
a aumentar, resultando num maior consumo. Ainda assim, o poder de compra €é baixo

para aqueles que ndo vém os seus rendimentos aumentar.

A instabilidade econdémica provocou nos consumidores uma preocupacao e receio,

relativamente ao pagamento de dividas/créditos.

Social

A andlise do ambiente social no qual a empresa esta inserida é fundamental no
processo da analise do ambiente externo da mesma. Esta analise é baseada nos fatores
demograficos basicos (Churchill 200). Desta forma, no caso de estudo presente, devemos
ter em atencdo as mudancas no ambiente social e as suas condi¢cdes. Um maior foco de
atividade em zonas cuja populagéo valoriza mais a experiéncia oferecida pela "Vinho em
Casa" (semelhante a UberEats e a Glovo), marcada pela conveniéncia, facilidade de
utilizacdo, praticidade e comodidade (e rapidez) e, simultaneamente, tenha o poder
econdémico para recorrer ao servigo regularmente, € essencial para o bom funcionamento
da empresa. Essas zonas, onde as pessoas valorizam e lhes compensa uma vasta vinoteca
a distancia de alguns cliques, sdo as grandes areas metropolitanas e as grandes cidades do

pais. Os consumidores portugueses possuem varias dificuldades, uma vez que a iliteracia
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digital e financeira € bastante elevada, sendo este um entrave ao desenvolvimento do e-
commerce e a adesdo e utilizacdo da internet. (DIGITALKS, 2020). Mesmo assim,
consumidores estdo cada vez mais informados e educados no momento da tomada de
decisdo, tendo mais atencdo ao impacto das suas opcOes. (Lia Gonzélez de Oliveira,
2021).

Tecnoldgico

Este é um fator que estd na base deste caso em estudo. A empresa utiliza, e de
outra forma néo existiria, desde a mais béasica tecnologia que todos usamos no dia-a-dia
até uma tecnologia mais sofisticada no que toca & complexa questdo logistica. E essencial
a empresa acompanhar e aproveitar-se dos progressos feitos nos demais softwares
logisticos que ajudam, por exemplo, a compra e distribui¢do das mercadorias, facilitando
e tornando mais eficiente o trabalho dos estafetas (ou dos drones de distribui¢do, caso
queiramos pensar num futuro mais longinquo) e a organizacéo do armazém. De extrema
importancia esta também a necessidade de manter a sua plataforma sempre atualizada e
compativel com os diferentes softwares que o publico-alvo podera utilizar quando navega
na plataforma da empresa. O uso do smartphone esta cada vez mais presente na vida dos
consumidores, sendo o dispositivo mais utilizado para fazer compras online. Este € o mais
utilizado no que diz respeito a pesquisa (86%) e ao pagamento (80%) do produto. (CTT,
2019). Possibilidade de criar experiéncias online compartilhadas com consumidores e
amigos através de modelos de social e-commerce. Segundo um estudo da Eurostat,
Portugal é o pais da Unido Europeia com maior percentagem (23%) de pessoas que
receiam fazer compras online devido a desconfianca sobre 0 meio de pagamento e a sua

seguranca.

Ambiental

Os consumidores estdo cada vez mais atentos a sustentabilidade dos produtos e as
praticas das empresas. O menor desperdicio e 0 consumo mais ponderado dos bens tém
vindo a ganhar relevéncia junto dos consumidores. O conceito de economia circular esta
a ganhar mais importancia. E cada vez mais importante para os consumidores, fazer

compras de uma maneira mais responsavel a pensarem nos beneficios e/ou riscos que o
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produto podera trazer para a sua salde e para o planeta. Aumento da procura por produtos

e empresas responsaveis quer a nivel ambiental, como a nivel ético.

Legal

As organizacdes que pretendem comercializar online devem ter em conta a
legislacéo propria do e-commerce. Por via do Decreto-Lei n°50/2013, a idade legal para
consumo e compra de bebidas alcodlicas sofreu alterages. Com este novo
enguadramento legal, jovens até aos 16 anos ndo tém permissdo de aquisi¢do/consumo de
bebidas alcodlicas, jovens entre 0s 17 e 0s 18 anos tém permissdo de aquisi¢do/consumo
de bebidas alcoodlicas (com exce¢do para as espirituosas) e jovens com idade igual ou
superior a 19 tém permissdo de aquisi¢cdo/consumo de qualquer bebida alcoolica.
Relativamente a publicidade a bebidas alcodlicas, esta rege-se pelo Decreto-Lei n.°
330/90. No artigo 17° do referido Decreto-Lei, sdo enunciadas as restri¢cbes ao objeto da

publicidade referentes a este setor, sendo estas:

A publicidade a bebidas alcodlicas, independentemente do suporte utilizado para a sua

difusdo, sé é consentida quando:

a) Ndo se dirija especificamente a menores e, em particular, ndo os apresente a

consumir tais bebidas;

b) N&o encoraje consumos excessivos;

¢) N@o menospreze 0s ndo consumidores;

d) Nao sugira sucesso, éxito social ou especiais aptiddes por efeito do consumo;

e) N&o sugira a existéncia, nas bebidas alcodlicas, de propriedades terapéuticas ou
de efeitos estimulantes ou sedativos;

f) N@o associe o consumo dessas bebidas ao exercicio fisico ou & conducdo de

veiculos;

g) Né&o sublinhe o teor de alcool das bebidas como qualidade positiva. E proibida
a publicidade de bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, entre as 7 horas e as

21 horas e 30 minutos.
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Apéndice 3 — Perfil do e-Shopper portugués

Segundo um estudo realizado pela transportadora DPD, concluiu-se que existem 3
tipos de e-shoppers portugueses: os aficionados, 0s epicuristas e 0s eco-seletivos. O
primeiro tipo de e-shopper descreve um perfil de compradores online mais experiente
confiando fortemente no e-commerce para satisfazer as suas necessidades. Apreciam
especialmente a conveniéncia e a falta de stress que caracteriza toda a experiéncia de e-

shopping do inicio ao fim.

Os epicuristas “distinguem-se de outros perfis ndo na quantidade nem no tipo de
compras que fazem, mas sim na facilidade, simplicidade e prazer pessoal que procuram
na experiéncia de e-shopping". Valorizam a qualidade do servico e procuram facilitar o
seu dia a dia, mesmo que isso implique pagar mais para o alcancar. Por fim, os eco-

seletivos sdo compradores ocasionais e mais ligados as lojas fisicas.

Este estudo também concluiu que “82% dos consumidores online regulares
consideram que as marcas tém de ser ambientalmente responsaveis. Apenas 50% destes
consumidores garantem que compra produtos amigos do ambiente sempre que possivel e
S0 43% estdo dispostos a pagar mais por produtos e servigos que respeitem o ambiente”.
Neste contexto, o relatério especifica que 65% dos e-shoppers consideram importante
entregas amigas do ambiente aquando da fase de escolha de alternativas. Para os
compradores portugueses entende-se entregas amigas do ambiente aquelas que s&o

realizadas através de veiculos de emissoes reduzidas.

Além da sustentabilidade, outros dos fatores mais destacados sdo a poupanca de
tempo, com 86% dos inquiridos a acreditarem despender de menos tempo quando
compram online, de seguida a poupanca de dinheiro (69%) e, por fim, a reducéo do stress

face a comprar em lojas (66%).

Outra das principais conclusfes do barometro da DPD é o impacto da pandemia no
mercado do e-commerce em Portugal, que levou ao crescimento do numero de
compradores online regulares em 11%. Segundo os dados apresentados, atualmente 46%
do total de consumidores online no pais realizam compras através da internet com
regularidade. Este crescimento do numero de e-shoppers regulares verifica-se, sobretudo,

na faixa etéria entre 0s 30 e 0s 39 anos, com rendimentos mais elevados (+15% face a
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O estudo revela também que o consumidor portugués valoriza o facto de conseguir
receber informacdo em tempo real sobre a sua entrega, a janela horéria de uma hora de
entrega e a possibilidade de selecionar o dia e a hora de receber a sua encomenda. “Os e-
shoppers valorizam cada vez mais um servi¢co personalizado, imediato, préatico e
facilitado, que ndo comprometa a eficacia do mesmo e permita acompanhar o estado das
suas encomendas de forma a o poder gerir melhor o seu tempo”, refere Olivier Establet,
CEO da DPD Portugal.

No que diz respeito a experiéncia de compra online, constatou-se que esta continua a
ser muito bem classificada, estando os niveis de satisfacdo em Portugal estaveis desde

2019 e sendo mais elevados do que a média europeia (85% versus 73%, respetivamente).

Ao nivel das categorias de consumo, o destaque vai para os Frescos & Bebidas, que
registaram um aumento de 16% face a 2019. Atualmente, 35% dos e-shoppers
portugueses regulares compram produtos desta categoria através da internet. Os artigos
de Mercearia (+10%) e Calcado (+8%) foram as outras duas categorias que mais
cresceram. Ainda assim, e de acordo com os resultados do barémetro, os produtos de
Moda continuam a ser o tipo de bens mais comprados online (61% do total de compras

online), assim como os produtos de Beleza/Salude (51%) e Livros (46%).



Apéndice 4 — Tabelas anélise de concorréncia

Tabela 9: Andlise da Concorréncia

Segmento o
Concorrente Posicionamento Forcas Fraquezas
de Mercado
- Sugere um vinho - Portes gratis para - A secgao “Packs”
para cada ocasido encomendas > 30€ encontra-se
esporadicamente vazia, sem
- Produtos - Oferta de produtos ofertas disponiveis
Venda maioritariamente gourmet como azeites e
Onwine online de | portugueses chocolates - A sec¢ao “Promogdes”
bebidas encontra-se
alcodlicas - Sugestdes gastrondmicas | esporadicamente vazia, sem
de pratos ideais para dado ofertas disponiveis
vinho
- Venda de acessorios para o
consumo de vinhos
- Produtos 100% - Produtos variados, desde - Encontram-se detalhes
portugueses produtores reconhecidos até | ultrapassados, que
pequenos produtores com necessitam de atualizacdo
- Realiza entregas na | uma producao limitada (tal como as ligagdes para as
Venda Uniéo Europeia redes sociais no topo do
Adega online de - Website transmite uma site)
Portuguesa bebidas sensacéo de tradicional e
alcodlicas rastico - Refere que fazem envios
para o Brasil, no entanto ndo
existe qualquer informacéo
acerca do mesmo
- Realiza entregas na | - Portes gratis para - Homepage do website com
Uniédo Europeia encomendas > 50€ demasiada informagéo sobre
Venda diversos temas pode tornar-
Vinha online de se confuso
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bebidas - Venda de vinhos - Portal com informacgéao
alcodlicas | sofisticados paraum | gratuita sobre vitivinicultura
publico exclusivo
- Como forma de ajudar o
cliente o site disponibiliza
inquérito sobre as suas
preferéncias e intencdes e
faz-lhe um pack-solucéo a
gosto
- Produtos 100% - Portes grétis para - Funil de pesquisa através
portugueses encomendas > 50€ do preco estd  mal
estruturado;
- Vinhos portugueses | - Capacidade de entrega no
premium dia seguinte
Venda
Wine.pt online de | - Entrega em Portugal | - Pop-ups bem estruturados
bebidas e Espanha no website
alcodlicas
- Subscrever a newsletter
ganha automaticamente 5%
de desconto sobre todos 0s
vinhos, incluindo os
premium
- Conta com um - Monopolio do canal - Focalizagdo excessiva na
portefolio de HORECA da regido regido turistica do sul do
produtos sofisticado | turistica do Algarve pais
- Maior grossista do pais - Posicao fragil devido a
dependéncia do canal
- Segundo maior retalhista | HORECA principalmente
do pais alimentado pelo turismo,
Venda em que pode sofrer quebras
lojas fisicas
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Garrafeira de bebidas -Maior distribuidor fisico do | fortes inesperadamente
Soares online pais
- Rede de 22 lojas fisicas na
regido do Algarve (20),
Alentejo (1) e Porto (1)
- Possibilidade de comprar
online e em loja
- Disponibiliza
produtos/acessorios as
bebidas
Fonte: EP
Tabela 10: Andlise das redes sociais da concorréncia
_ _ Média de
Seguidor | Média o ) . )
) comentario Publicacdes Criticas | Rating
es de likes
S
Facebook 12947 380,00 7,00 - 23 4,70
Vinho em
ek Instagram 5030 | 197,00 0,00 126 - -
Facebook 9600 2,70 0,00 - 35 4,70
Onwine
Instagram 2610 27,17 1,27 689 - -
Adega Facebook 2630 1,30 0,10 - 3 5,00
Portuguesa. ™ agram 1196 | 29,13 0,13 142 i i
_ Facebook 15052 12,00 0,19 - 51 4,60
Vinha
Instagram - - - - - -
Wine.pt Facebook 5280 395,75 9,17 - 2 5,00




Instagram 2912 290,42 0,38 447 - -
Garrafeira Facebook 15288 5,60 0,03 71 4,50
SIOELTEE Instagram 9161 | 47,33 2,93 723 - ]

Fonte: EP




Apéndice 5 — SWOT Cruzada

Tabela 11: SWOT cruzada

Forcas (S)

Fraquezas (W)

S1. Adaptacdo a sazonalidade (ex:
Dia do Pai);

S2. Possuem clientes individuais e
organizacionais;

S3. Tempo de entrega 1-2 dias Uteis;
S4. Website bastante responsivo;
S5. Apoio ao cliente;

S6. Producdo nacional de

determinadas bebidas.

W1. Baixa notoriedade;

W?2. Nédo enviam bebidas para fora de
Portugal através do site do Vinho em
Casa;

Wa3. Websites separados para a Sogrape e
Vinho em Casa;

WA4. Inexisténcia de reviews dos produtos
no website;

WS5. Inexisténcia de newsletter;

W6. Presenca fraca nas redes sociais;
W?7. Problemas de SEO;

WB8. Packaging pouco atrativo e

diferenciador.

Oportunidades (O)

Estratégia Ofensiva (SO)

Estratégia de
Reorientacdo/Modernizacédo (WO)

O1. Aumento crescente do e-
commerce;

02. Consumidores cada vez
mais informados
tecnologicamente;

03. Tendéncia de entregas
rapidas e flexiveis (Fast and
Flexible).

S1e S2 + 01 Melhoria da estratégia
de comunicacéo para os diferentes
tipos de cliente;

S4 e S5 + 02 Melhoria do percurso
digital do consumidor;

S3 e S4 + O3 Aumento da exigéncia

do consumidor digital.

W1, W2 e W6 + O2 Responder a um
novo mercado, de forma a aumentar a
notoriedade;

W4 e W5 + O1 Aumento da necessidade
de reviews e informagdes mais
detalhadas por parte do consumidor;

W7 + O1 Otimizagao das keywords

relevantes.

Ameacas (T)

Estratégia Reativa/Sobrevivéncia
(ST)

Estratégia Defensiva (WT)
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T1. Falhas nos
transportadores, devido a
greves causadas pela guerra e
aumento dos combustiveis;
T2. Concorréncia com 0s
proprios parceiros, que
apresentam maior
notoriedade;

T3. Baixo poder de compra
dos cidadéos portugueses;
T4. Fim do confinamento por
COVID-19;

T5. Resisténcia a compra
online, provocada pela

inseguranca.

S1, S4 e S5+ T2 Defender e
reforgar as vantagens na escolha da
marca, em relacdo a concorréncia;
S3 + T1e T5 Assegurar a qualidade

e confianga da marca.

W1e W7+ T2eT5 Demonstrar a
seguranca e qualidade da marca, de
forma a chegar a um novo nicho de
mercado;

W4, W5 e W6 + T2 Otimizar as redes e

website da marca.

Fonte: EP




Apéndice 6 — Da comunicacdo a venda

Benchmarking ¢ a identificacdo e pesquisa de empresas que sejam excelentes em
algum aspeto, o qual possa ser copiado ou adaptado. J& benchmark é a empresa que serve
de exemplo, é um padrdo de referéncia, portanto, serve para oferecer contexto para que

analises sejam feitas da melhor maneira possivel.

Existem varios tipos de benchmarking, nomeadamente, benchmarking externo ou
competitivo, interno, funcional e, por fim, cooperativo. Benchmarking externo ou
competitivo é o processo de testar 0s nossos produtos em relacdo aos de seus
concorrentes, de forma a descobrir onde se classifica no que toca a preferéncia do
consumidor. Também podemos realizar um benchmarking interno, por exemplo,
comparar produtos novos em relacdo a formulacgdes antigas, destacando problemas que
impactariam negativamente o seu lancamento, dando a chance de corrigir 0S mesmos.
Outro exemplo, seria analisar a forma de trabalho em equipa no passado e no presente, de

forma a melhorar o desempenho da mesma.

Primeiramente, os principais concorrentes da Vinho em Casa sdo a Onwine, a Vinha,
Adega Portuguesa, a Wine.pt e a Garrafeira Soares. Os indicadores a comparar com a
marca sdo diversos, dependendo do propdsito da avaliagdo. Para avaliar a comunicagéo
da marca podemos analisar métricas tais como o alcance em redes sociais e a
funcionalidade de websites. Ja para analisar a venda em concreto, podemos explorar as
formas de pagamento disponiveis, apoio ao cliente e métodos de entrega. Apos esta

analise, é necessario retirar as boas ideias do processo e adaptar a nossa marca.

Touchpoints sdo os pontos de contacto entre a marca e o0s seus clientes, podem ser
eles pessoalmente ou virtualmente, através de um website, rede social, aplicacéo,

funcionario ou qualquer outro meio de comunicacao.

Tabela 12: Touchpoints

Antes da compra Durante a compra Depois da compra
Blog Tempo resposta website Integracao do cliente
Reviews de clientes Conversas com a equipa Satisfacédo do cliente
Redes sociais E-mail marketing E-mail newsletter
Publicidade digital Re-targeting Ads Atendimento ao cliente
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Familia e amigos

Caodigos de desconto

PromocGes

Fonte: EP




Apéndice 7 — Entrega e servigo pos-venda

Cada vez mais o0s servicos de entrega e pos-venda sdo mais valorizados pelos
consumidores, sendo estes, muitas vezes, fatores diferenciadores de uma marca,

principalmente num servigo online.

Durante a entrega de um produto é necessario ter em conta aspetos como a rapidez,
preco dos portes, métodos de pagamento, se existe ou ndo forma de acompanhamento ou
reagendamento da entrega, se € possivel recolhé-la num ponto de recolha préximo ao
local de residéncia e qual o estado da encomenda aquando da sua rececdo, isto €, se

chegou em boas condic¢des (Apéndice 12 — questdo 3).

= N

Portes grétis acima de 60€ Entrega entre 1 a 2 dias Gteis Embalagens contra quebras Compre em seguran¢a

Para entregas em A partir da data de A sua encomenda Pagamentos com uma
Portugal Continental pagamento da chegard em boas abordagem para
encomenda condigoes bloguear infragdes

Figura 24: Informagdes sobre venda

Fonte: Website

A “Vinho em Casa” demonstra estar atenta a estes aspetos mais valorizados pelos
clientes e, portanto, apresenta, de forma clara, no seu website estas informacdes. Contudo,
ainda existem pontos a ser melhorados, como por exemplo, os métodos de pagamento
disponiveis. Até ao momento, apenas é possivel pagar com multibanco, cartdo de crédito,
MBWay e Paypal, como demonstrado na imagem abaixo. De forma a facilitar a compra,
poderiam ser acrescentados novos meios de pagamento, como a Apple Pay, Google Pay

e numerario aquando da rececdo da encomenda.



Método de pagamento

(o] @ Multibanco

Continuar para Multibanco

m= Cartdo de crédito visA | @
8w MB WAY

P Paypal

Figura 25: Informagdes de pagamento

Fonte: Website

Dentro do tema entrega e servigco pds-compra, também aconselhdmos a aposta num
cartdo de agradecimento e numa melhoria do packaging, aumentando a relacdo com o
cliente e fazendo-o sentir especial. Ambas as propostas encontram-se pormenorizadas no

plano de acdo.

Uma vez que o servigo sO termina no pos-compra, é essencial que a marca esteja
também preparada para saber como lidar com os compradores. Para isto € necessario
garantir um bom apoio ao consumidor. Assim, a “Vinho em Casa” disponibiliza todas as
informacdes relativas a expedicdo, entrega, garantias dos produtos, cancelamento de
encomendas e politica de devolugdes no seu website. Isto € um ponto positivo, pois é uma

caracteristica muito valorizada pelos consumidores (Apéndice 12 — questdo 3).




ho
“CASA"

Vinho Vinho do Porto Espirituosos Ofertas Promocionais Presentes Acessorios Gourmet Personalizagdo Rétulos

6. Entrega

6.1. Salvo em circunstancias imprevistas ou excecionais, as encomendas serdo entregues em mao, entre as 9 e as 19 horas, até 4 dias a contar da
data da expedigdo. Se ndo receber a sua encomenda no referido prazo, contacte-nos.

6.2. Caso pretenda reagendar a entrega comunicada pela loja vinhoemcasa.com ou pelos seus parceiros logisticos o Cliente devera entrar em
contacto com a vinhoemcasa.com ou com os seus parceiros logisticos através dos canais indicados nos respetivos websites.

6.3. Se a entrega ndo se concretizar por motivo imputével ao Cliente, designadamente em virtude de erro ou insuficiéncia dos dados comunicados
pelo Cliente ou se ndo for recebida pelo destinatdrio no dia e local da entrega, devera entrar em contacto connosco para gue a entrega seja
reagendada, sendo, neste caso, cobradas ao Cliente as despesas relativas G armazenagem dos produtos e a realizagdo de nova entrega.

6.4. No caso de o Cliente invocar motivo de forga maior para a ndo concretizagdo da entrega, a situagdo serd avaliada pela equipa da
vinhoemecasa.com que comunicard, em tempo Gtil, a sua decisdo ao Cliente.

7. Produto Danificado

7.1. Na data da recegdo da encomenda o Cliente deverd conferir se a mesma se encontra de acordo com a fatura e em conformidade com o
contrato de compra e venda.

7.2. Na falta de reclamagdo do Cliente no prazo de 21 (vinte & um) dias a contar da data da entrega, considera-se que a encomenda foi recebida e
que os produtos estao conformes com o contrato e possuem as caracteristicas e qualidade habituais nos bens do mesmo tipo, sem prejuizo de ser
sempre aplicavel o disposto no Decreto-Lei n.° 67/2003, de 8 de abril.

7.3. Se tiver recebido algum artigo danificado, solicitamos que entre em contacto connosco, de imediato, para o email info@vinhoemcasa.com.

8. Cancelamento de Encomendas

Figura 26: Informagdes

Fonte: Website
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Apéndice 8 — Marketing mix no digital

Produto

Relativamente aos seus produtos esta oferece 4 tipos: vinhos normais, vinhos do Porto
e espirituosos. Para cada um destes tém ainda a possibilidade de uma escolha mais
aprofundada, uma vez que na sec¢do dos vinhos normais tem vinho Tinto, Branco, Rosé
e Espumante; nos vinhos do porto temos Ruby, Tawny, Branco, Rosé e uma categoria
especial; e nos espirituosos temos Whisky, Gin, Vodka, Aguardente, Brandy, Ron
Diplomaético, HIne Rar e Cachaga Anumara.

Possuem também um leque de diversas ofertas promocionais caracterizadas pela
juncdo desses 3 tipos de bebidas, bem como cabazes de um s6 tipo, quer sejam de vinhos,
vinhos do porto ou bebidas espirituosas. Para além disto, tém seccBes de presentes e
acessorios que variam desde packs de edi¢des especiais até geleiras e caixas proprias para

garrafas.

Preco

Quanto aos precos podemos afirmar que a empresa pratica precos elevados na maior
parte dos seus produtos, uma vez que se caracteriza por ser uma marca de exceléncia.
Contudo possuem produtos a um preco mais acessivel para aqueles que procuram algo
mais casual e ndo tdo dispendioso. Deste modo, 0s precos variam desde 0s 5€ até 120€,

dependendo daquilo que o consumidor procura.

Promocéao

Tal como referimos anteriormente, a marca possui uma sec¢do exclusiva para ofertas
promocionais. Nesta séo disponibilizados diversos cabazes de diferentes produtos, quer
sejam de vinhos, vinhos do Porto ou bebidas espirituosas, onde os pregos variam desde
0s 10€ aos 399€. As ofertas mais baratas caracterizam-Se pela juncdo de meias garrafas,
packs de latas ou até diversos tipos de vinhos. Por outro lado, as ofertas mais caras
baseiam-se mais na venda de packs de produtos mais conhecidos, bem como garrafas de

vinhos premium e topo de gama.

9



Distribuicdo

No que concerne ao ponto de venda, a empresa utiliza o seu site como plataforma de
venda dos seus produtos. E através deste que os clientes escolhem os produtos que querem
adquirir, bem como todo o processo desde esta fase até a chegada dos mesmos ao local

de entrega escolhido.



Apéndice 9 — Proposta de internacionalizacéo

Com base na relevancia para a avaliagdo do processo de internacionalizacdo da
empresa, 0s critérios selecionados foram a estrutura etaria, o PIB (Produto Interno Bruto),
o nivel de acesso a internet (por casa), compras online (por individuo), o consumo de
bebidas alcodlicas, nomeadamente vinhos e, por fim, a localizacdo (relacdo de
proximidade).

A idade meédia da populacdo foi um dos critérios escolhidos, pois o0 target mais

relevante da “Vinho em Casa” situa-Se entre 0s 35 e 0s 44 anos.

O critério relativo ao Produto Interno Bruto (PIB) per capita € relevante para este

processo, uma vez que corresponde a um indicador que reflete o estado da economia de
cada pais e, desta forma, é possivel avaliar onde o desenvolvimento do negécio da marca

teria maior hipotese.

Na atualidade, é essencial o uso da internet para comunicar e apresentar mais
facilmente o neg6cio. Com todo o processo de digitalizacdo a que as marcas estao sujeitas,

o critério relativo ao nivel de acesso a internet (por casa) € importante para entender a

percentagem da populacdo que tem acesso a mesma e, dessa forma, conhecer uma parte

do publico que poder ser atingido.

As compras online (por individuo) é fundamental para esta analise, uma vez que todo
0 processo de compra da marca decorre no online. Desta forma, é importante perceber-se
qual o comportamento dos consumidores nos diferentes paises, com o intuito de o avaliar

e, conhecer, assim, as economias em que sera rentavel o desenvolvimento do negdcio.

O consumo de bebidas alcodlicas é indispensavel, visto ser o principal produto

oferecido pela “Vinho em Casa”.

No que toca a localizacdo, dado que se trata de uma estratégia inicial de
internacionalizacdo, quanto mais préximo do pais melhor. Sendo assim, a estratégia

focar-se-a apenas na Europa.

Atribuicéo de peso aos critérios

Tabela 13: Peso dos critérios



Critério Peso
Idade Média da Populagao 20%
PIB 10%
Uso da Internet 30%
Compras Online 30%
Localizacéo 10%
Fonte: EP
Analise dos indicadores
Tabela 14: Andlise dos indicadores
Idade Média .
5 PIB per Nivel de
Populacao ) . Compras .
capita Acesso a _ Localizacao
. (Dados de Online (Dados A
Paises (Dados de Internet (distancia
2021, fonte: de 2020, fonte: .
2020, fonte: | (Dados de 2021, aproximada)
Eurostat) Eurostat)
Google) fonte: Eurostat)
27 057,16 USD
Espanha 51,6 96% 47% 0
- 31 676,20 USD
Itélia 57,3 90% 28% 2400
52 304,06 USD
Holanda 54,6 99% 70% 2080
115 873,60
Luxemburgo 44,1 usD 99% 63% 2020
Bélgica 56,3 44 594,38 USD 92% 55% 1880
Fonte: EP




Score Total

Tabela 15: Score total

Espanha Itélia Holanda Luxemburgo Bélgica
Critérios Peso Rank | Score | Rank | Score | Rank | Score | Rank | Score Rank Score
Idade Média da
Populacao 20% 4 0,8 4 0,8 4 0,8 5 1 4 0,8
PIB per capita
10% 3 0,3 4 0,4 6 0,6 9 0,9 5 0,5
Nivel de Acesso a
Internet 30% 9 2,7 9 2,7 9 2,7 9 2,7 9 2,7
Compras Online
30% 5 15 3 0,9 7 2,1 7 2,1 6 1,8
Localizagéo
10% 9 0,9 3 0,3 4 0,4 4 0,4 5 0,5
TOTAL 100% 32 6,2 25 51 32 6,6 34 7.1 31 6,3
Fonte: EP
Escalas

Idade Média da Populacdo: 9- [0-10[; 8- [10-20[; 7- [20-30[; 6- [30-40[; 5- [40-50[; 4-
[50-60[; 3- [60-70[; 2- [70-80[; 1- [80,+oo[

PIB per capita: 1- [0-10 000 USD[; 2- [10 000 USD-20 000 USDI; 3- [20 000 USD-30
000 USDI; 4- [30 000 USD-40 000 USD[; 5- [40 000 USD-50 000 USDI; 6- [50 000
USD-60 000 USDI; 7- [60 000 USD-70 000 USDI; 8- [70 000 USD-80 000[; 9- [80 000
USD,+oo[

Nivel de Acesso a Internet: 1- [0-10%[; 2- [10%-20%[; 3- [20%-30%; 4- [30%-40%]; 5-
[40%-50%]; 6- [50%-60%[; 7- [60%,70%[; 8- [70%,80%[; 9- [80%-+oo[

Compras Online: 1- [0-10%l[; 2- [10%-20%[; 3- [20%-30%][; 4- [30%-40%]; 5- [40%-
50%[; 6- [50%-60%][; 7- [60%-70%[; 8- [70%-80%]; 9- [80%--+oo[
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Localizacdo: 9- [0-400 km[; 8- [400 km-800 km[; 7- [800 km-1 200 km[; 6- [1 200 km-
1 600 km]; 5- [1 600 km-2 000 km[; 4- [2 000 km-2 400 km[; 3- [2 400 km-2 800 km][;
2- [2 800 km-3 200 km[; 1- [3 200 km--+oo|

*A escala acima referida estd com a ordem inversa das restantes, porque no calculo
utilizado a proximidade interessa que seja 0 menor possivel, logo a avaliacdo numero 1 é
considerada a mais longinqua e a avaliacdo numero 9 ¢é considerada a menos longinqua

mantendo assim a escala base em que o nimero 9 é a melhor avaliagéo.

Tabela 16: Score global de cada pais

Pais Score
Luxemburgo 7,1
Holanda 6,6
Bélgica 6,3
Espanha 6,2
Italia 51

Fonte: EP

Calculo do Score global de cada pais

(peso indicador 1 x Score indicador 1 do pais) + (peso indicador 2 x Score indicador 2 do
pais) + (peso indicador 3 x Score indicador 3 do pais) + (peso indicador 4 x Score
indicador 4 do pais) + (peso indicador 5 x Score indicador 5 do pais) + (peso indicador 6
x Score indicador 6 do pais) = Score total de cada pais

Caracterizacdo dos Mercados Potenciais
Luxemburgo

Apesar do Luxemburgo ser um pais de reduzida dimensdo, este possui uma
localizacdo geografica altamente estratégica, dada a sua proximidade com paises como a
Alemanha, a Bélgica, e a Franca. Além disso, € um pais com um PIB per capita muito
elevado que, nomeadamente 115 873,60 USD, apresentando assim um poder de compra
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bastante elevado. Relativamente ao e-commerce, este € um mercado que se encontra em
crescimento no Luxemburgo e cada vez mais as compras online ganham notoriedade,
prevendo-se mesmo que haja uma evolucgdo notavel nos proximos anos. Para além destes
fatores, os servigcos de logistica sdo desenvolvidos e eficientes e possuem diversas
transportadoras, tais como, a DHL, FedEx, TNT, DPD e UPS. Portugal ja mantem uma
relacdo de destaque com o Luxemburgo no que toca a categoria de alimentos e bebidas,
com cerca de 16 milhdes de euros exportados a Luxemburgo em 2018 de acordo com
dados do ITC.

Os consumidores luxemburgueses ndo sao s6 aqueles com maior poder de compra na
Europa como também aqueles que gastam mais. Apesar de nos ultimos anos o
crescimento economico do pais ter diminuido, as tendéncias dos cidaddos tém-se
mantido. Em 2017, em comparacdo com 0S outros paises europeus, no Luxemburgo
gastou-se cerca de 32% mais. No Luxemburgo 15% da despesa média anual corresponde
a despesa alimentar (incluindo bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas). J& as bebidas
alcoolicas (6%) mais consumidas sdo vinho, champanhe e espumante. Nos ultimos
tempos a procura por produtos bioldgicos, ndo sé pelos consumidores, mas também pelas
superficies comerciais tem vindo a aumentar. Estes tém preferéncia pela qualidade do
produto acima do prego ou marca que representam, nao deixando de ser suscetiveis a
promocdes oferecidas a produtos de consumo diario. Valorizam a reputacdo das marcas

e 0 desenho ergondmico do produto consumivel.

Holanda

A Holanda é um pais com pouco mais de 17 milhdes de habitantes e é considerado
um dos mais globalizados do mundo. Ao longo da Gltima década as relagbes comerciais
entre esta e Portugal tém-se mantido estaveis e recentemente tém-se mesmo intensificado.
Nota-se, da parte da Holanda, um renovado interesse em Portugal, visivel no aumento do
turismo, mas também no interesse por parte da inddstria, potenciais investidores e
prestadores de servigos, de acordo com a Secretaria-geral da Camara de Comeércio
Portugal Holanda (CCPH). “Podemos verificar isso mesmo no aumento de start ups

fundadas por holandeses em Lisboa”, exemplifica Marjon van Dinther.

O e-commerce oferece cada vez mais potencial - apesar de a sua quota de mercado

ainda ser reduzida no sector alimentar (apenas 1% do valor total); € um dos canais onde
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se espera um maior crescimento. O potencial do canal comeca agora a ser mais trabalhado
pelas grandes cadeias, visto que 90% dos holandeses utilizam a internet, pelo menos, uma
vez por dia e, desse publico-alvo, mais de metade faz compras pela internet. O mercado
organico e biologico continua a crescer — outra das tendéncias de consumo Sdo 0s
produtos organicos e bioldgicos, que surgem também na linha da alimentacéo saudavel e
sustentavel. Estes produtos deixaram de ser um nicho de mercado e converteram-se em

produtos de consumo mais generalizado.

Relativamente ao mercado alimentar, a Holanda tem necessidade de um grande
volume de importagdes, que tem aumentado nos ultimos anos. Portugal ocupa um lugar
ainda longe do podio, tendo apenas uma quota de 0,5%. Em termos de volume, a cerveja
é, de longe, a bebida mais consumida na Holanda; é um dos paises, inclusive, que dispde
de mais marcas comerciais deste produto. No entanto, as bebidas espirituosas também séo

muito populares, especialmente no Inverno.

Relativamente as estratégias de comunicacdo e de marketing a utilizar na Holanda, é
necessario ter o maximo de cuidado com as embalagens que se utilizam no mercado
holandés, que apesar de estar perfeitamente adaptado ao idioma inglés, tem preferéncia
pelo proprio idioma nos produtos vendidos. Outro dos destaques que tem em conta as
tendéncias de mercado é o aparecimento de produtos nas estantes do comércio a retalho
com o selo europeu de certificacdo de produtos organicos, assim como o selo EKO da
organizacdo Skala (entidade holandesa responsavel pela homologacdo dos produtos
organicos). De resto, para comercializar este tipo de produtos no mercado holandés, é

necessario ter obtido previamente a certificacdo deste organismo.



Apéndice 10 — Formulacgédo dos problemas de gestdo e pesquisa

Para desenvolver um questionario, & necessario entender primeiro quais 0s
verdadeiros problemas de gestdo e de pesquisa, assim como as suas componentes e
respetivos objetivos. SO assim serd garantida uma boa construgdo do inquérito e da

investigacao a realizar.

Problema de Gestdo: O que leva o consumidor a comprar bebidas alcodlicas,
nomeadamente, vinhos, vinhos do porto e bebidas espirituosas, através de uma plataforma

online?

Problema de Pesquisa: Avaliar a percecdo e a motivacdo dos clientes da plataforma

“Vinho em Casa” sobre a compra de bebidas alcoolicas online.

Descricdo da Investigacao

Tendo em consideracdo todas as informacdes recolhidas até este ponto, formulamos
questdes cujo objetivo primario € orientar a nossa investigacdo e, em ultima instancia,

suportar a resposta ao problema enunciado.

Para este efeito, reunimos quatro construtos que consideramos serem fundamentais
para poder compreender e analisar o problema de gestdo eficazmente, nomeadamente: o

perfil, a percecéo, a motivagao e as atitudes.

1. Componente 1: Influéncia dos perfis e caracteristicas dos consumidores da

marca “Vinho em Casa”.

Objetivo: Avaliacdo da dimenséo individual e exclusiva de cada inquirido, no sentido de

diferenciar as carateristicas e tracar perfis dos consumidores.

Construto: Perfil



2. Componente 2:

Objetivo: Investigar a influéncia do conteldo que a marca gere nas redes sociais na

atracdo de potencias clientes e a percecdo com que estes ficam sobre esta.

Construto: Percecédo

3. Componente 3:

Objetivo: Entender quais as motivagdes dos consumidores para continuar a comprar na

marca “Vinho em Casa” e quais os aspetos a melhorar na experiéncia de compra.

Construto: Motivacgéo

4. Componente 4: Predisposi¢ao para comprar na “Vinho em Casa”.

Obijetivo: Entender as atitudes dos consumidores relativamente a compra de vinhos online

e, consequentemente, @ marca “Vinho em Casa” de forma a compreender a evolugdo do

consumidor portugués no que diz respeito as compras online.

Construto: Atitudes

Tabela 17: Tabela de abordagem

Problema de Objetivos
Problema de Gestéo _ Construtos o Questdes
Pesquisa Especificos
O que levao ) ) Avaliacdo da | - No processo de decisédo de
) Avaliar a percecao ] 5 ] .
consumidor a comprar L dimenséo compra online, que caracteristicas
) . e a motivagéo dos o ) )
bebidas alcodlicas, _ individual e | considera importantes?
) clientes da ) - )
nomeadamente, vinhos, . . exclusivade | - Classifique o contributo de cada
plataforma “Vinho Perfil

vinhos do porto e
bebidas espirituosas,
através de uma

plataforma online?

em Casa” sobre a
compra de bebidas

alcodlicas online.

cada inquirido,
no sentido de
diferenciar as

carateristicas e

um dos seguintes fatores para o
seu processo de decisdo de

compra.
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tracar perfis dos

consumidores

- Das seguintes categorias,
assinale aquelas que ja realizou

compras online.

Investigar a
influéncia do
conteudo que a
marca gere nas

redes sociais na

- Utiliza redes sociais?

- Quais sdo as 3 redes sociais que
mais utiliza?

- Que tipo de conteudo gosta mais

de ver nas redes socias?

Percecéo atracédo de - A que horas costuma utilizar
potencias mais as redes sociais?
clientese a
percecao com
que estes ficam
sobre esta.
Entender quais | - Avaliede 1 a5 asua
as motivacgdes | experiéncia de compra.
dos - Tendo em conta a sua
consumidores | experiéncia que aspetos poderiam
para continuar a | ser melhorados?
) comprar na - Qual a intencéo de comprar
Motivacao .
marca “Vinho | novamente na "Vinho em Casa™?
em Casa” e
quais os aspetos
a melhorar na
experiéncia de
compra.
Entender as - Onde costuma comprar bebidas
atitudes dos | alcoolicas?
consumidores | - Das compras online que realizou
Atitudes relativamente a | incluem-se bebidas alcodlicas?

compra de
vinhos online e,

consequenteme

- Das compras online que realizou

incluem-se bebidas alcodlicas?
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nte, & marca
“Vinho em
Casa” de forma
a compreender
a evolucdo do
consumidor
portugués no
que diz respeito
as compras

online.

- Quando compra este tipo de

produtos online, o objetivo é?

Fonte: EP




Apéndice 11 — Desenho do questionério

Ja realizou compras online? *

O sim.
(O Nao.

Figura 27: 19 pergunta do questiondrio

Fonte: EP
Com que frequéncia compra onling? *

(O Pelo menos uma vez por més.
Uma vez em cada 3 meses.
Uma vez em cada 6 meses.

Cerca de uma vez por ano.

O O OO0

Menos de uma vez por ano.

Figura 28: 22 pergunta do questiondrio

Fonte: EP



Mo processo de decisdo de compra online, que caracteristicas considera
importantes? Considerando 1 menos importante e 5 mais importante,

Existéncia de uma
aplicagdo da
marca.

Existéncia de
redes sociais e
constante
atualizagdo das
mesmas.

Site de facil
utilizagéo.

Informacéo
detalhada dos
produtos.

Garantia e
devolucdo dos
produtos

Rapidez na
entrega.

Acompanhamento
da encomenda.

Portes gratuitos.

Estado em que
chega a
encomenda.

O
O
O

O O O O O
O O O O O
O O O O O

Figura 29: 32 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

O

O O O O O

O

O O O O O



Classifique o contributo de cada um dos seguintes fatores para o seu processo *
de decisao de compra. Considerando 1 menos importante e 5 mais importante.

marca.

Comparador de
precos (Ex.:
KuantoKusta)

| 2 ; 4 ;

e o O O o o©

Influencers. O O O O O

Reviews. O O o o ©

a0 00O O O O
O O

O
O
O

Figura 30: 42 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Das seguintes categorias, assinale aguelas que ja realizou compras online. *

[] Alimentagéo.

Vestuario.

Produtos de beleza.

Calcado.

Tecnologia (telemadveis, computadores, tablets, televisbes, etc).

Servigos (jogos, musica, cinema, etc)

000000

Outra:

Figura 31: 52 pergunta do questiondrio

Fonte: EP



Onde costuma comprar bebidas alcoolicas? *

(] Lojaonline da prépria marca.
[] Redes sociais.

|:| Supermercados online (Continente, Pingo Doce).

(] outra:

Figura 32: 62 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Das compras online gque realizou incluem-se bebidas alcoolicas? *

O sim.
(O nNao.

Figura 33: 72 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Quando compra este tipo de produtos online, o objetivo e? *

[[] compra Pessoal.
[[] oferta de presentes.

[[] ocasides especiais (Natal, Pascoa).

|:| Qutra:

Figura 34: 82 pergunta do questiondrio

Fonte: EP
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Tenciona vir a realizar compras online no futuro? *

Sim.

Figura 35: 92 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Porque raz&o nunca realizou uma compra online? *

Prioriza a compra em lojas fisicas.

Motivos de segurancga em relagdo a pagamentos.

Receio de nao receber a encomenda.

Receio de ndo conseguir devolver ou trocar a encomenda.

Qutra opgao...

Figura 36: 102 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Utiliza redes sociais? *
sim.

NEo.

Figura 37: 112 pergunta do questiondrio

Fonte: EP



Quais sdo as 3 redes sociais que mais utiliza? *

Facebook
Instagram
Twitter
Whatsapp
LinkedIn
TikTok
Pinterest

Outra op¢éo...

Figura 38: 122 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Que tipo de conteldo gosta mais de ver nas redes socias? *

Dicas

Informacgé&o sobre o produto
Informagéo sobre a marca
Videos

Giveaways

Conteuddo criativo (descontos sobre produtos, convites para eventos, publicagoes engragadas, videos em ...

Figura 39: 132 pergunta do questiondrio

Fonte: EP



A que horas costuma utilizar mais as redes sociais? *

Manha
Inicio da tarde
Final da tarde

Noite

Figura 40: 142 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

J& ouviu falar ou teve contacto com a marca “Vinho em Casa"? ©

Sim.

Figura 41: 152 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

De que forma conheceu a marca? *

Familiares e amigos.
Facebook da marca.
Instagram da marca.
Website.

Outra opgao...

Figura 42: 162 pergunta do questiondrio

Fonte: EP



Ja comprou algum produto na "Vinho em Casa"? *

Sim.

Figura 43: 172 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

*

Avalie de 1a 5 a sua experiéncia de compra.

Péssimo O O O O O

Figura 44: 182 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Tendo em conta a sua experiéncia que aspetos poderiam ser melhorados? *

Modo de entrega.

Prego.

Qualidade do produto.

Politica de devolugdes.

Otimizagdo do website.

Acompanhamento da encomenda.

Outra opgéo..

Figura 45: 192 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Excelente



Qual a intencdo de comprar novamente na "Vinho em Casa"? *

De certeza que nao comprarei O O O O O

Figura 46: 202 pergunta do questiondrio

Fonte: EP

Tenciona vir a realizar uma compra nesta marca? *

sim.
NEo.
Figura 47: 212 pergunta do questiondrio
Fonte: EP
Genero *
Masculino
Feminimo
Cutro
Figura 48: Informagdbes pessoais
Fonte: EP
Idade *

Texto de resposta curta

Figura 49: Informagébes pessoais

Fonte: EP

De certeza que comprarei



Distrito de residéncia *

Texto de resposta curta

Figura 50: Informagdes pessoais

Fonte: EP

HabilitacGes Literarias *
1.% Ciclo do Ensino Basico (4.° ano)
2.? Ciclo do Ensino Basico (6.7 ano)
3.2 Ciclo de Ensino Basico (9.2 ano)
Ensino Secundario/ Profissional (12.° ano)

Licenciatura

Mestrado
Doutoramento
Figura 51: Informagdes pessoais
Fonte: EP
Profissdo *

Texto de resposta curta

Figura 52: Informagébes pessoais

Fonte: EP



Em termos aproximados, em que intervalo se situa o seu rendimento mensal?

Sem rendimente.
Até BO0E.

600€ a 1000€.
1000€ a 1400€.

1400€ ou mais.

Figura 53: Informagdes pessoais

Fonte: EP
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Apéndice 12 — Anélise do questionario

Pergunta 1: Ja realizou compras online?

Total de respostas: 163

Realizacao de compras online

6,70%

B Sim

m Nao

93,30%

Grdfico 2: Jd realizou compras online?

Fonte: Dados do questiondrio

Os resultados desta questdo vao de encontro as informacdes ja descobertas através de

pesquisa sobre o tema das compras online. Com a elevada taxa de inquiridos (93,30%)

que afirmou ja ter realizado compras online comprovamos 0 aumento crescente do e-

commerce.

Pergunta 2: Com que frequéncia compra online?

Total de respostas: 152
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Frequéncia de compra online

5,30%
11,80% H Pelo menos uma vez por

més

33,60%
B Uma vez em cada 3 meses

15,80%
B Uma vez em cada 6 meses

[ Cerca de uma vez por ano

33,60%

Grdfico 3: Com que frequéncia compra online?

Fonte: Dados do questiondrio

Em 152 inquiridos que afirmaram ja terem realizado compras online, dois tercos

referem que o fazem pelo menos uma vez em 3 meses, algo que, mais uma vez, mostra 0
aumento do e-commerce.

Pergunta 3: No processo de decisdo de compra online, que caracteristicas considera
importantes? Considerando 1 menos importante e 5 mais importante

Importancia atribuida a cada caracteristica durante a compra online

Estado em que chega a encomenda

i

Portes gratuitos 26%

5% 6% 24% .
Acompanhamento da encomenda SEANZZNIN20% 29%
Rapidez na entrega 1VIS%INn22% 30%
Garantia e devolugdo dos produtos
Informagdo detalhada dos produtos
Site de facil utilizagdo
Existéncia de redes sociais e constante atualizacdo das mesmas

o
G

26%

<}
o

Existéncia de uma aplicagdo da marca

B 1 Menos importante ®2 ®3 m4 ™5 Maisimportante

Grdfico 4: No processo de decisdo de compra online, que caracteristicas considera importantes?

Fonte: Dados do questiondrio

Com esta questdo foi-nos possivel perceber quais as caracteristicas mais valorizadas
pelos consumidores, no que toca a comprar online. Assim, as trés mais votadas foram: a

garantia e devolucdo dos produtos (61% dos inquiridos considerou esta op¢do a mais
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importante), a informacdo detalhada sobre os produtos (60%) e o estado em que chega a

encomenda (60%).

Pergunta 4: Classifique o contributo de cada um dos seguintes fatores para 0 Seu

processo de decisdo de compra. Considerando 1 menos importante e 5 mais importante

Importancia atribuida a cada fator no processo de decisao de

compra
Comparador de pregos G 30% B -
Reputagio damarca  ENSHNNZZ R a1% -
Reviews . R 2O 23 27% e

Influencers 27 2O 756,00

Opinido de amigos

23% - 1%

B 1 Menos importante ®2 ®3 m4 ™5 Maisimportante

Grdfico 5: Classifique o contributo de cada um dos seguintes fatores para o seu processo de decisGo de compra

Fonte: Dados do questiondrio

Os inquiridos consideram que a reputacéo da marcada (28%) é o fator mais importante

no processo de decisdo de compra, seguindo-se das reviews (17%).

Pergunta 5: Das seguintes categorias assinale aquelas que ja realizou compras online?

Total de respostas: 152
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90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

49,30% I

Principais categorias de compras online

80,90%

Alimentagdo  Vestudrio

59,20%

62,50%

48% I I )

Produtos de Calgado
beleza

Tecnologia

Servigos

Grdfico 6: Das sequintes categorias assinale aquelas que jd realizou compras online?

Fonte: Dados do questiondrio

15,10%

Outros

Em 152 inquiridos, a principal categoria de compras online de 123 (80,90%) desses

mesmos inquiridos é o vestuario, seguindo-se a tecnologia (95 inquiridos - 62,50%) e 0
calgado (90 inquiridos - 59,50%).

Pergunta 6: Onde costuma comprar bebidas alcodlicas?

Total de respostas: 152

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Locais de compra de bebidas alcodlicas

7,90%

Loja online da
proépria marca

51,30%

Supermercados
online

48,20%

Outro

0%

Redes Sociais
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Grdfico 7: Onde costuma comprar bebidas alcodlicas?

Fonte: Dados do questiondrio

Em 152 inquiridos, apenas 12 (7,90%) compram bebidas alcodlicas nas lojas online
da propria marca de bebidas. Em contrapartida, existe uma elevada percentagem de
inquiridos a comprar através dos supermercados online (51,30%). 48,20% da populacao
que respondeu, realiza esta compra noutro local, tendo sido, a maioria das respostas, na

loja fisica.

Pergunta 7: Das compras online que realizou incluem-se bebidas alcodlicas?

Total de respostas: 152

Compra de bebidas alcodlicas online

23,70%

HSim

® Nao

76,30%

Grdfico 8: Das compras online que realizou incluem-se bebidas alcodlicas?

Fonte: Dados do questiondrio

A compra de bebidas alcoolicas ndo é algo muito frequente na populagdo que
respondeu a este inquérito, sendo que apenas 36 das 152 pessoas (23,70%) compraram
estes artigos online.

Pergunta 8: Quando compra este tipo de produtos online, o objetivo é?

Total de respostas: 36
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Motivo de compra de bebidas alcodlicas online

100,00% 91,70%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

41,70%

Compra pessoal Oferta de presentes Ocasides especiais

Grdfico 9: Quando compra este tipo de produtos online, o objetivo é?

Fonte: Dados do questiondrio

36,10%

A principal razdo de compra online de bebidas alcodlicas é para compra e consumo

pessoal (91,70%), seguindo-se a oferta de presentes (41,70%).

Pergunta 9: Tenciona vir a realizar compras online no futuro?
Total de respostas: 11

Intengdao para comprar online no
futuro

18,20%

B Sim

B Nao

81,80%

Grdfico 10: Tenciona vir a realizar compras online no futuro?

Fonte: Dados do questiondrio
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Das 11 pessoas que nunca realizaram compras online, apenas 2 (18,90%) tencionam

fazé-lo no futuro.

Pergunta 10: Por que razéo nunca realizou uma compra online?

Total de respostas: 11

Razoes que impediram a compra online

70,00% 63,60%
60,00%
50,00%
40.00% 36,40%
, (]
30,00%
20,00% 9,10%
10,00% 0% 0%
0.00% —
Prioriza a compra Motivos de Receio de ndo Receio de ndo Outra
em lojas fisicas seguranga em receber a conseguir devolver
relagdo a encomenda ou trocar a
pagamentos encomenda

Grdfico 11: Por que razéo nunca realizou uma compra online?

Fonte: Dados do questiondrio

Grande parte das pessoas que nunca realizou uma compra online aponta a preferéncia
pela compra em lojas fisicas (63,60%) como justificacdo. A inseguranca em relacao a
pagamentos (36,40%) é também um fator importante que impede a realizacdo de uma

compra online.

Pergunta 11: Utiliza redes sociais?

Total de respostas: 163
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Utilizacao de redes sociais

8%

92%

Grdfico 12: Utiliza redes sociais?

Fonte: Dados do questiondrio

HSim

B Nao

Em 163 inquiridos, 92% afirma utilizar redes sociais, sendo que apenas 8% né&o o faz.

Pergunta 12: Quais sdo as 3 redes sociais que mais utiliza?

Total de respostas: 163

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Redes Sociais mais utilizadas

88,30%

62% 64,40%

14,70% 12,90%

7,409
- | e |
— —

Facebook Instagram Twitter Whatsapp Linkedin  TikTok Pinterest

Grdfico 13: Quais sdo as 3 redes sociais que mais utiliza?

Fonte: Dados do questiondrio

4,20%

Outra
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As 3 redes sociais mais utilizadas pelos inquiridos sdo o WhatsApp (88,30%), o
Instagram (64,40%) e o Facebook (62%),

Pergunta 13: Que tipo de contetdo gosta mais de ver nas redes sociais?

Total de respostas: 163

Conteudo preferido em redes sociais

70,00%
60,10%
60,00%
47,20%
50,00% ? 43,60%
40,00% 33,70%
30,00% 27,60%
20,00%
10,00% 3,70%
0,00% [
Dicas Informacgao Informagao Videos Giveaways Conteudo
sobre o produto sobre a marca criativo

Grdfico 14: Que tipo de conteudo gosta mais de ver nas redes sociais?

Fonte: Dados do questiondrio

Os contetdos mais valorizados nas redes sociais, pelos inquiridos, sdo, por ordem de
preferéncia as informagdes sobre o produto (60,10%), dicas (47,20%) e o contetido
criativo (43,60%).

Pergunta 14: A que horas costuma utilizar mais as redes sociais?

Total de respostas: 163
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Altura do dia em que mais sao utilizadas redes
sociais

7,40%

3,10%

B Manh3a
23,30% M Inicio da tarde
B Final da tarde

= Noite
66,30%

Grdfico 15: A que horas costuma utilizar mais as redes sociais?

Fonte: Dados do questiondrio

Mais de metade dos inquiridos (66,30%) admite utilizar mais as redes sociais durante

a noite.

Pergunta 15: Ja ouviu falar ou teve contacto com a marca “Vinho em Casa”?

Total de respostas: 163

Conhecimento da marca Vinho em
Casa

6,10%

B Sim

B Nao

93,90%

Grdfico 16: Ja ouviu falar ou teve contacto com a marca “Vinho em Casa”?

Fonte: Dados do questiondrio
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Em 163 inquiridos, apenas 10 (6,10%) estao familiarizados com a marca “Vinho em

Casa”.

Pergunta 16: De que forma conheceu a marca?

Total de respostas: 10

Forma de descoberta da marca Vinho em Casa

70%

60%

60%

50%

40%

30%

20%

20%

10% 10%
10%
« N
0%
Familiarese  Facebook da marca  Instagram da Website QOutro

amigos marca

Grdfico 17: De que forma conheceu a marca?

Fonte: Dados do questiondrio

Dos 10 inquiridos que admitem conhecer a “Vinho em Casa”, 6 deles (60%)

conheceram a mesma através de familiares e amigos.

Pergunta 17: Ja comprou algum produto na “Vinho em Casa”?

Total de respostas: 10
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Realizacao de compras na Vinho em
Casa

10%

HSim

H Nao

90%

Grdfico 18: Ja comprou algum produto na “Vinho em Casa”?

Fonte: Dados do questiondrio

Dos 10 inquiridos que conhecem a “Vinho em Casa”, apenas | realizou compras na

marca.

Pergunta 18: Avalie de 1 a 5 a sua experiéncia de compra

Total de respostas: 1

Avaliacao da experiéncia de compra de 1 (mau) a
5 (excelente)

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

100%

0% 0% 0% 0%

Grdfico 19: Avalie de 1 a 5 a sua experiéncia de compra

Fonte: Dados do questiondrio

O inquirido que afirmou ter realizado compras online na “Vinho em Casa” considerou
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Pergunta 19: Tendo em conta a sua experiéncia, que aspetos poderiam ser melhorados?

Total de respostas: 1

Aspetos que consideram necessdrio serem

melhorados
120% 100%
100%
80%
60%
40%
20% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
> o (8] 2 O (8]
&oo é’}" ® . 'bb . ob Q,&
& < & & &
zz \\6 Qo\ ,\,\:b \(\’b
o \)fb ,'0((\ ’bo
S Sy 3 &
N S

Grdfico 20: Tendo em conta a sua experiéncia, que aspetos poderiam ser melhorados?

Fonte: Dados do questiondrio

Relativamente a experiéncia de compra online na “Vinho em Casa”, o aspeto

apontado que o inquirido considera precisar de ser melhorado é o preco.

Pergunta 20: Qual a inten¢do de comprar novamente na “Vinho em Casa”?

Total de respostas: 1

Intengao de continuar a comprar na Vinho em
Casa de 1 (baixa) a 5 (alta)

150%

100%
100%

50%

0% 0% 0% 0%
0%

Grdfico 21: Qual a intengdo de comprar novamente na “Vinho em Casa”?

Fonte: Dados do questiondrio
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O Unico inquirido que comprou na “Vinho em Casa”, ainda que tenha tido uma boa

experiéncia de compra, ndo tem uma grande intencdo de comprar novamente na marca (3

numa escalade 1 a5).

Pergunta 21: Tenciona vir a realizar uma compra nesta marca?

Total de respostas: 162

Intengdao de compra na Vinho em Casa

HSim

E Nao

Grdfico 22: Tenciona vir a realizar uma compra nesta marca?

Fonte: Dados do questiondrio

Em 162 respostas, 47 pessoas (29%) demonstraram interesse em realizar uma compra

na “Vinho em Casa”.

Pergunta 22: Género

Total de respostas: 163
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Género dos inquiridos

0%

42,30%

57,70%

B Masculino HFeminino B Outro

Grdfico 23: Género

Fonte: Dados do questiondrio

No que diz respeito ao género dos inquiridos, 57,70% (94) sdo mulheres e 42,30%

(69) sdo homens, ndo havendo ninguém que se identificasse como “Outro”.

Pergunta 23: Idade

Total de respostas: 163

Faixa etaria dos inquiridos

90 a 100 anos 0%
80ag89anos Wl 1%

70a79anos [ 5%

602692n0s |G
50259an0s G 5
40249an0; G 2.
30a39anos NG 129%

PUEPSELGENE WA

10a19anos M 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grdfico 24: Idade

Fonte: Dados do questiondrio
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Relativamente a faixa etaria dos inquiridos, a maioria tem idades compreendidas entre
0s 40 a 49 anos (24%) e 60 a 69 anos (24%).

Pergunta 24: Distrito de residéncia

Total de respostas: 163

Local de residéncia dos inquiridos

Evora | 1%
Holanda | 1%
VilaReal | 1%
Viana do Castelo [l 2%
Tui | 1%
Porto [ 10%
Lisboa [ 9%

Coimbra | 1%
Brage G 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grdfico 25: Distrito de residéncia

Fonte: Dados do questiondrio

76% dos inquiridos sdo residentes em Braga, seguindo-se do Porto (10%) e Lisboa
(9%). Contudo, ainda foram registadas respostas de cidades de outros paises como

Espanha (Tui) e a Holanda.

Pergunta 25: HabilitacGes literarias

Total de respostas: 163
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Habilita¢Oes literarias dos inquiridos

Doutoramento [} 2%

Mestrado — 20%
Licenciatura — 48%
Ensino Secunddério/Profissional (122 ano) _ 25%
B %
| 1%

32 Ciclo do Ensino Basico (92 ano)
29 Ciclo do Ensino Basico (62 ano)
12 Ciclo do Ensino Basico (42 ano) = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grdfico 26: Habilitagdes literdrias

Fonte: Dados do questiondrio

Grande parte dos inquiridos possui uma licenciatura (48%) ou até mestrado (20%),

enquanto 25% apenas concluiu o ensino secundario/profissional.

Pergunta 26: Profissao

Total de respostas: 163

Profissao dos inquiridos

10% 6% g

H Estudante
B Desempregado
M Trabalhador

1 Reformado

82%

Grdfico 27: Profissdo

Fonte: Dados do questiondrio
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Com arealizacdo de uma analise das profissdes referidas pelos inquiridos, concluimos
que, num total de 163 respostas, 132 (82%) s&o trabalhadores, 16 (10%) s&o reformados,

10 (6%) sdo estudantes e apenas 3 (2%) estdo desempregados.

Pergunta 27: Em termos aproximados, em que intervalo se situa o seu rendimento
mensal?

Total de respostas: 163

Rendimento mensal dos inquiridos

6,30%

4,40%

15,10% B Sem rendimento

H Até 600€

48,40% B 600€ a 1000€

1000€ a 1400€

B 1400€ ou mais

25,80%

Grdfico 28: Em termos aproximados, em que intervalo se situa o seu rendimento mensal?

Fonte: Dados do questiondrio

48,40% dos inquiridos possui um rendimento mensal igual ou superior a 1400€,
25,80% admite que o seu rendimento mensal se situa entre 1000€ e 1400€, seguindo-se 0
patamar dos 600€ a 1000€, com 15,10% das respostas. Apenas 4,40% recebem até¢ 600€

de rendimento mensal e 6,30% n&o apresenta qualquer rendimento.
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