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PROMOCAO NO MERCADO DOS VINHOS

Por Luis Filipe Lages

O presente artigo tem como objectivo
apresentar as varias oportunidades
promocionais que a comunicacao de
marketing pode oferecer a este mercado
para além dos tradicionais instrumentos de
comunicacao: publicidade e promogao de
vendas. Infelizmente, existe um nimero
muito limitado de artigos sobre esta
tematica, sendo na sua maioria analises
nao testadas desenvolvidas por
profissionais. Para beneficio deste
importante mercado, a promocgao de
marketing para vinhos necessita de mais
investigacao tanto em termos académicos
como empiricos.

A principal fatia dos investimentos
efectuados no Mix Promocional de vinhos
¢ investido na area de promocao de
vendas e publicidade. No que se refere a
promogao de vendas, esta pode ser
dirigida tanto ao consumidor final como
aos revendedores. No entanto, uma
dependéncia quase exclusiva neste tipo de
actividade, como se costuma verificar, é
redutora: ndo desenvolve lealdade a longo
prazo (o objectivo ¢ vender o maximo de
unidades num dado periodo), e quando a
promogao termina, o consumidor ¢ atraido
para outra promog¢ao concorrente.

A publicidade, apresenta igualmente
resultados visiveis em termos de
performance financeira de curto e médio
prazo. Podera ser eficaz, ao apoiar outras
formas de promogao informando os
consumidores da sua existéncia. Desta
forma, utilizando o tipo de impacto
mediatico que lhe estd geralmente
associada podera ajudar a estabelecer a
marca, associando a esta uma determinada
imagem. No entanto, a publicidade tem
um custo muito elevado, e por vezes
demasiado elevado quando considerados
os resultados obtidos.

Assim, as empresas de vinhos devem
recorrer a outros instrumentos
comunicacionais: relagdes publicas,
marketing directo, patrocinio, venda
pessoal, word-of-mouth e mais
recentemente, comunicagao através da
internet.

Quando se decide quais dos mencionados
instrumentos seleccionar, € como integra-
los, -0 melhor Mix Promocional-, é
imperativo que haja uma harmonizagao.
Estes devem concentrar-se numa tematica
ou ideia-chave comum, e ser planeados de
forma a que se complementem e reforcem
mutuamente. O Mix Promocional quando
aplicado a industria dos vinhos contribui
essencialmente para reduzir o sentimento
de risco na decisdo de compra, e aumentar
a inclinacao do consumidor para esta.

Relacoes Publicas

O uso de Relagoes Publicas visa
fundamentalmente melhorar a imagem da
empresa e do produto, tem o potencial de
educar o paladar do consumidor,
oferecendo um custo baixo
comparativamente as outras actividades
promocionais.

As opgdes sao vastas, e deverdo ser
aplicadas com criatividade: elaboracao de
press releases, filmes institucionais,
publicacdes da empresa (publicagdo de
artigos em revistas da especialidade,
criacao de catdlogos de vinhos) open
doors e ligagdes VIP. As actividades de
Relagdes Publicas incluem ainda a
organizac¢do de congressos, exposicoes,
feiras da especialidade, festas e provas de
vinhos, e inauguracdes (de novas
instalagoes, de novas linhas de
producdo...). Em muitos destes momentos
poder-se-a incluir a entrega de amostras
gratis, embalagens promocionais € a mais
diversa informacao. Um dos eventos mais
eficientes em termos de Relag¢des Publicas
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¢ a realizagdo de provas de vinhos, onde
se manifesta marcadamente a grande
importancia social dos vinhos. Quando
realizadas nas instalacdes da prépria
empresa, as provas de vinhos t€ém menos
sucesso do que quando realizadas em
eventos sociais de dimensao, tais como
festas, encontros sociais ou jantares.

As Relagdes Publicas pretendem criar
lagos de relacionamento de longo prazo
com todos os grupos que interagem com a
instituicdo, desde fornecedores a
comunicagdo social, e ndo apenas com 0s
consumidores. Se aplicadas
continuamente, as suas actividades nao
permitem apenas informar como
“comunicar”, e desenvolver, através de
feedback uma relagao de confianga mutua
e boa vontade com tais grupos, € a
consequente construcao de uma reputagao
favoravel. Esta beneficiara todas as
actividades comerciais desenvolvidas pela
instituicdo e minimizara os potenciais de
conflito.

Marketing Directo

Esta disciplina da comunicagao tem
provado nos ultimos anos ser
extremamente eficaz, ao apresentar
excelentes resultados com custos
relativamente baixos. A aplicagdo do
marketing directo ao mercado de vinhos
passa essencialmente por oito fases: (1)
construir uma base de dados que reuna
nomes, moradas, contactos, ocupacdes e
tipo de compra efectuada; (2) analisar a
informagao apresentada na base de dados;
(3) fazer um agrupamento por tipo de
cliente; (4) desenvolver estratégias
especificas para cada um dos segmentos;
(5) assegurar que a mensagem ¢ relevante
para o mercado-alvo; (6) fornecer o que se
promete; (7) recompensar os clientes
leais; (8) rever continuadamente a
eficiéncia do tipo de estratégia e
segmentagao utilizada.

Patrocinio
O patrocinio tem sofrido nos ultimos anos
um elevado acréscimo, principalmente nos

paises em que as formas tradicionais de
promocao de bebidas alcoolicas tém
sofrido restricdes legislativas.

O patrocinio pode apoiar o desporto, as
artes, os media, as obras de caridade e
determinadas associag¢des. Temos ainda o
patrocinio governamental assim como o
patrocinio de eventos especiais
organizados pela comunidade.

No entanto, é fundamental uma
companhia de vinhos fazer uma seleccao
cuidada sobre o tipo de eventos a que
pretende ver os seus produtos e a sua
imagem associada. Diversas opinides
podem ser encontradas sobre esta
tematica. Alguns defendem que o
patrocinio desportivo ¢ essencial para a
promocao dos vinhos, visto os apoiantes
desportivos serem na sua maioria do sexo
masculino e normalmente procurarem a
bebida como uma forma de
confraterniza¢ao. Outros defendem que ¢
necessario ter um cuidado especial ao
patrocinar um determinado atleta, pois a
partir desse momento a imagem da
institui¢do passa a estar associada ao seu
comportamento. E necessario prudéncia: a
escolha de desportos motorizados para
patrocinio podera nao ser a mais
adequada, pois a companhia de vinhos
pode ser acusada de ser socialmente
irresponsavel ao associar alcool a
condugao.

Venda Pessoal

A venda pessoal ¢ uma das formas mais
eficazes de fornecer ao consumidor a
informacao de que necessita. A formagao
dos técnicos de venda ¢ grande vantagem.
Tanto a venda pessoal como a venda por
telefone dependem essencialmente do
treino dado a equipa de vendas, assim
como, do seu conhecimento sobre vinhos.
Uma das formas de venda pessoal mais
eficaz ocorre durante visitas a adegas.

Word of mouth

A comunicagao informal desenvolvida
entre consumidores, ou word of mouth,
nasce espontaneamente de impressdes,
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que quando positivas influenciam
particularmente a compra de vinho. Word
of mouth inclui recomendagdes pessoais e
visitas ao produtor. Podera verificar-se
através de contactos pessoais durante
refeicdes ou simples conversas que sejam
o resultado da existéncia de um interesse
comum em termos de apreciagao de
vinho.

Comunicacao através da internet

A internet ja ndo € apenas um meio de
promogao. E cada vez mais um veiculo de
venda ao qual podem estar associados
varios servi¢os. Ao chegar ao mais
variado tipo de instituigdes-chave
(fornecedores, revendedores,
distribuidores, etc) e ao vulgarizar-se
junto do consumidor final, tem
gradualmente vindo a justificar o seu
desenvolvimento. No entanto, para
apresentar um bom nivel de performance
um site na Internet tem que obedecer as
seguintes caracteristicas: ter qualidade,
atrair a aten¢@o do consumidor, satisfazer
as suas expectativas, ser interactivo e ser
promovido.

Em conclusdo, as varias disciplinas da
comunicagdo tém que transmitir
conjuntamente uma mensagem central e
serem devidamente coordenadas para a
criacdo de uma imagem unica e distinta.
Sendo assim, o mundo empresarial dos
vinhos tem que se modernizar em termos
comunicacionais. Como objectivo final, o
papel da promogao para uma companhia
de vinhos ¢ informar e persuadir os
individuos ou empresas a aceitar os seus
produtos. Muito mais do que apenas
vender esporadicamente o0 maximo de
unidades possivel, hoje ¢ fundamental
criar uma relagdo comunicacional de
longo prazo com os consumidores, que

permita desenvolver lealdade. Para além
dos tradicionais instrumentos
promocionais utilizados, a promogao de
vendas e publicidade, existem muitos
outros que, comparativamente oferecem
custos bastante reduzidos com resultados
competitivamente positivos. A
consisténcia e integracdo de cada uma
destas disciplinas comunicacionais ¢ que
determinara o nivel de qualidade do
resultado final.
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