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Introducao

A Grand Vinho possui um posicionamento estratégico relevante no mercado
por unir a comercializacdo de vinhos a uma proposta de atendimento
consultivo, relacionamento proximo com o cliente e construcao de
experiéncias de consumo. Entretanto, para fortalecer sua atuagao, ampliar sua
base de clientes e aumentar a recorréncia de compras, torna-se necessario
estruturar algumas praticas comerciais, operacionais e de relacionamento
gue hoje ocorrem de forma mais organica ou pouco padronizada.

Nesse sentido, a presente proposta relne um conjunto de melhorias voltadas
a profissionalizacdo do atendimento, a organizacao das informagdes dos
clientes, ao fortalecimento dos canais digitais, a criacao de estratégias de
captacao e fidelizacao e a ampliacao das experiéncias oferecidas pela marca.
As acdes sugeridas buscam Nao apenas aumentar as vendas, mas também
consolidar a Grand Vinho como uma referéncia em orientacao, confianca e
experiéncia No universo dos vinhos, tornando a jornada do cliente mais

personalizada, simples e memoravel.



Estratégias de Melhorias

1.Treinamento Técnico e Padronizacdao do Atendimento

Implementar um programa de treinamento técnico continuo com todos os
colaboradores das duas unidades, com o objetivo de nivelar o dominio de
portfélio e padronizar o padrao de atendimento. O treinamento deve cobrir
caracteristicas organolépticas dos principais rotulos, como sabor, acidez, corpo
e aroma, harmonizagcdes com os pratos Mais comuns no contexto local,
diferencas entre uvas e regides produtoras, e o protocolo consultivo de
atendimento, desde a recepcao ativa até o encerramento com pos-venda. As
sessdes pode acontecer com dindmicas praticas que incluam degustacao
interna dos proprios vinhos do estoque, para que o atendente conheca o que
vende de forma sensorial, ndo apenas técnica. O critério de sucesso € simples:
qualquer atendente de qualquer unidade deve ser capaz de responder a
qualquer duvida do cliente com autoridade e fluidez, sem depender de

consulta ao sistema.

2.Catalogo Digital como Gerador de Contato

Criar um catdlogo digital atualizado com todo o portfdlio atual da Grand
Vinho, organizado por tipo de vinho, faixa de prego e ocasiao, com descricoes
curtas cobrindo sabor, harmonizacao e origem. O catadlogo deve ter ainda
umMa secao rotativa de "Destaques da Semana" ou "Recomendacao do Dia'
com dois ou trés rétulos selecionados com curadoria.

Um ponto importante de cuidado na implementacao: a Grand Vinho tem o
habito de suprir demandas especificas de clientes fiéis através de terceiros,
evitando que eles busquem determinado rotulo no concorrente. Um catalogo
gue simplesmente exibe "indisponivel" pode gerar o efeito contrario, empurrar

o cliente a pesquisar onde encontrar o produto.
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2.Catalogo Digital como Gerador de Contato

Por isso, a logica do catalogo nao deve ser a de um estoque online com
disponibilidade binaria. Em vez de "tem" ou "ndo tem", os rétulos fora do
estoque imediato devem aparecer com a mensagem "sob consulta" ou
"consulte disponibilidade", acompanhados de um botdo direto para o
WhatsApp da loja. O objetivo do catalogo € gerar contato, ndo encerrar a
venda. O cliente que Nnao encontra o que procura deve ser incentivado a falar

com a Grand Vinho antes de procurar qualquer outro canal.

3.Base de Dados Estruturada de Clientes

Consolidar e estruturar uma base de dados unificada dos clientes das duas
unidades, podendo ser um CRM interno, organizando as informagdes de
forma que sirvam tanto para a operacao cotidiana quanto para acdes de
relacionamento de longo prazo. O perfil basico de cada cliente deve incluir
nome, género, idade, telefone e data de aniversario. A partir dai, adicionar
progressivamente o histdrico de compras, ultimos rétulos adquiridos, faixa de
preco habitual e canal preferido, loja fisica ou delivery, de modo que qualquer
atendente que receba aquele cliente ja sailba de todo o seu histdrico e perfil de
compra. Esse mapeamento € o que transforma um bom atendimento

pontual em um relacionamento continuo e personalizado.
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4.Programa de Indicag¢ao Estruturado

Formalizar o processo de indicacao, que hoje acontece de forma organica,
transformando-o em um canal de aquisicao mensuravel e incentivado. O
modelo pode funcionar de diferentes formas combinadas. o cliente que indica
UM aMmigo e esse amigo realiza a primeira compra recebe um voucher de
desconto, um brinde ou crédito para a proxima compra; a cada cinco compras
ou a partir de determinado valor acumulado, o cliente ganha um beneficio,
uma garrafa, um kit de aperitivos ou um produto do empdrio. O programa
também pode ter um componente de gamificacao leve: ao levar um
convidado a um evento da Grand Vinho, o cliente recelbe um beneficio
proporcional ac numero de pessoas que apresentou a marca. O importante é
gue 0 mecanismo seja simples de entender, facil de comunicar e percebido
COMO genuinamente vantajoso, Nao como uma promocao qualquer, mas

como um reconhecimento da lealdade.

5.Kits Prontos por Ocasiao

Desenvolver kits tematicos que simplifiquem a decisao de compra e elevern o
ticket médio de forma natural. Os kits podem seguir dois formatos. os de
composicao fixa, como a combinacao classica de vinho, queljo e bruschetta,
gue funciona para qualquer ocasiao social; € 0s sazonais, montados para datas
especificas como Dia dos Namorados, Natal, Dia das Maes e Pascoa, com
embalagem cuidada e uma nota de harmonizacao personalizada. Cada kit
deve vir com uma sugestao de consumo, o contexto ideal, a temperatura de
servico e 0 que acompanha, transformando a compra em uma experiéncia
guiada. Para o atendente, o kit tamlbém serve como ferramenta de cross-sell
natural: ao invés de oferecer itens avulsos, ele apresenta uma solucao

completa e pronta para o momento do cliente.
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6.Expansao dos Eventos com Foco em Captacao

Usar os eventos ja consolidados da Grand Vinho, que hoje funcionam
principalmente como ferramenta de fidelizacdo da base existente, como
veiculo ativo de captacao de novos clientes. Para isso, dois movimentos sao
necessarios. ampliar a divulgacao para além do circulo de clientes atuais, com
publicacdo antecipada no Instagram e convite explicito para novos
participantes;, e criar incentivos para que os clientes presentes tragam
acompanhantes, como premiagdes para quem leva convidados, um brinde,
acesso a uMma degustacao exclusiva ou crédito para a proxima compra.

Um formato especialmente relevante para captacao de publico novo € o
evento com dinamica de networking, um espaco onde o vinho € o pretexto
para conexdes profissionais e sociais entre pessoas que ainda Nao conhecem
a Grand Vinho. Esse tipo de evento atinge um perfil de consumidor diferente
dos eventos gastrondmicos tradicionais e tem potencial de gerar
engajamento espontaneo nas redes sociais, ampliando o alcance da marca

sem custo adicional de midia.

7.Expansao dos Eventos com Foco em Captacao

Implementar a degustacao como recurso pedagdgico e de conversao, tanto
no ambiente das lojas quanto nos eventos. A proposta nao € oferecer
degustacao do vinho especifico que o cliente quer comprar, mas uma
degustacao por categorias macro, tinto seco, tinto suave, branco e rose,
permitindo que o cliente que nao sabe 0 que quer chegue a uMma decisao
através da experiéncia sensorial, nao do rétulo. Para selecionar quais vinhos
entram na degustacao, usar a curva ABC do portfdlio: os rotulos estratégicos
em termos de margem e volume sao 0s que mais se beneficiam dessa

exposICa0.
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7.Expansao dos Eventos com Foco em Captacao

Nos eventos, a degustacao pode ter formatos diferenciados. uma versao paga
por mililitro, 30ml, 60ml ou 90ml, que democratiza o0 acesso a rétulos mais
sofisticados sem comprometer a margem; e uma degustacao especial
reservada para clientes que trouxerem convidados por indicacao, como
beneficio exclusivo que reforca o programa de indicacao e valoriza quem faz a

Marca crescer.

8.Eventos em Condominios

Levar a experiéncia da Grand Vinho até onde o cliente vive, com eventos
compactos realizados em condominios, especialmente condominios de casas
e prediais de alto padrao em bairros como Tirol, onde ha concentracao de
publico com perfil aderente, Palladio, Living Garden e similares. O formato
pode ser uma degustacao comentada de quatro a seis rotulos com
harmonizacao guiada, conduzida pelo proprio atendente da Grand Vinho no
espaco de convivéncia do condominio. Além de ser uma acao de baixo custo
logistico, o evento em condominio tem um componente de confianca que o
ambiente de loja nao tem: o cliente esta em casa, entre conhecidos, e a
recomendacao que recebe naguele contexto tem mMuito mais peso do que a

gue receberia em um ponto de venda.
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9.Portfélio de Entrada para Novos Consumidores

Criar uma categoria no portfolio e no catdlogo digital dedicada a vinhos
voltados para o publico iniciante: rétulos mais suaves, acessiveis e de facil
compreensao, que funcionem como a primeira experiéncia positiva de quem
ainda nao tem o habito consolidado de consumir vinho. O objetivo nao é
vender barato, mas criar uma porta de entrada: o cliente que comeca com
um Moscato ou um branco leve e tem uma boa experiéncia guiada pela
Grand Vinho tende a voltar, e a tendéncia natural € que, com o tempo e o
amadurecimento do paladar, ele migre para rotulos de maior ticket. Capturar
o cliente no inicio da jornada e acompanhar essa evolucao € uma das formas
mais sustentaveis de crescimento de base, e a Grand Vinho, com seu perfil
consultivo, esta bem posicionada para fazer isso melhor do que qualquer

concorrente.



Conclusao

As melhorias propostas para a Grand Vinho apresentam um caminho pratico
e estruturado para fortalecer a operacao comercial da empresa, aumentar sua
capacidade de relacionamento com os clientes e transformar o atendimento
em um diferencial competitivo ainda mais evidente. A padronizacao técnica
da equipe, a criacao de um catalogo digital voltado a geracao de contato, a
estruturacao de uma base de dados de clientes e 0 desenvolvimento de agdes
como programas de indicacao, kits tematicos, degustacdes e eventos
externos contribuem diretamente para uMma atuagcao Mmais estratégica e
orientada a experiéncia do consumidor.

Dessa forma, a implementacao dessas iniciativas tende a gerar impactos
positivos tanto no curto quanto no longo prazo, favorecendo o aumento do
ticket médio, a fidelizacdo da base atual, a atracao de novos publicos e a
construcao de uma marca mais presente no cotidiano dos clientes. Mais do
gue vender vinhos, a Grand VIinho passa a oferecer uma experiéncia completa,
guiada e personalizada, fortalecendo sua posicao No mercado e criando bases

mMais solidas para o crescimento sustentavel do negdcio.
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