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Resumo

Este estudo de caso explora a evolução da empresa vinícola Miolo, identificando suas ações gerenciais no sentido de criar a reputação de sua marca e  de seu produto no mercado brasileiro. A Miolo é uma empresa de porte médio, produtora de vinhos finos no Brasil. Fundada em 1897, por um imigrante italiano na região sul do país, no Vale dos Vinhedos, município de Bento Gonçalves. Nos anos 80, a nova geração da família introduziu técnicas modernas de produção uvas e vinhos finos e investiu na marca Miolo. Após 1994, com a estabilização da inflação, o consumo de vinhos importados cresceu no Brasil. O consumo per capita de 2 litros, indica um potencial de crescimento do mercado interno. A empresa Miolo vem trabalhando a formação da reputação de sua marca  através de investimentos na qualidade de suas uvas e dos vinhos, participação em concursos internacionais, lançamento de novos varietais  e expansão de investimentos na região do Vale do São Francisco e no sul, fronteira com o Uruguai.

Palavras – chave: vinícola – Miolo- qualidade - estratégia

1. Introdução
O mercado de vinhos no Brasil é ainda bastante incipiente. Tanto a produção de uvas para vinhos como o processamento desta bebida iniciou-se na região sul do país pela iniciativa de imigrantes europeus italianos no Vale dos Vinhedos, no município de BentoGonçalves, onde estão presentes vinícolas nacionais tais como a  Miolo, Salton, Cooperativa Aurora, Casa Valduga e outras multinacionais como a Forestier e Chandon do Brasil.

Criar competências para produzir um produto de qualidade internacional é a meta das vinícolas brasileiras que produzem vinhos varietais. Através  do gerenciamento eficaz da cadeia produtiva  aliada às estratégias de marketing  estas empresas nacionais de pequeno e médio porte vêm buscando ampliar um mercado bastante restrito (PORTER, 1986 e 1989). O consumo de vinho no país esbarra ainda na falta de informação do consumidor,  condições climáticas e, principalmente, na restrição da renda do brasileiro. Porém, nas faixas de renda elevadas, existe potencial para substituir o vinho importado pelo vinho nacional de boa qualidade.

Cerca de 95% dos vinhos brasileiros são produzidos no Rio Grande do Sul , restando 5% para Santa Catarina e Paraná, conjuntamente. No Rio Grande do Sul ocorre  a predominância do vinho tinto em  77,4%, sendo que  a produção de vinho rosado é de 15,3 %  e de vinho branco 7,3%. Em  2002 produziu-se 291 milhões de litros de vinho , sendo  90% de vinhos do tipo comum e 11% de vinhos finos. Em 2003, ocorreu redução na produção, pois devido a recessão ocorrida no ano anterior, os produtores optaram por reduzir investimentos  na produção da uva.

Os vinhos finos são provenientes exclusivamente de uvas viníferas e possuem boas qualidades organolépticas e os tintos são, geralmente, envelhecidos em  tonéis de carvalho. Os vinhos comuns, na sua maioria, são provenientes  de uvas americanas e colocadas para consumo logo após a vinificação e a sua vida útil é limitada. De acordo com a UVIBRA,  a partir dos anos 90 observa-se mudanças de padrão pela introdução de tecnologias modernas e variedades européias como Gamay, Tannat e Pinotage (SATO,2001 e tabela 1).

Tabela  1 – Produção de Vinho no RS, 1997-2003
                            Em Milhões de Litros







Tipo
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003

Fino
47,0
33,9
45,8
56,2
34,1
31,6
23,9

Comum
182,8
150,8
226,5
273,0
228,9
259,6
179,2

Total
229,8
184,7
272,4
329,2
263,0
291,2
203,1

Fonte: União Brasileira de Vitivinicultura – UVIBRA.
No  Brasil o consumo  de vinhos é estimado em cerca de 2 litros per capita /ano, de acordo com a UVIBRA,  insignificante relativamente  à média per capita de 60 litros consumidos na França , Itália e Portugal. Na América do Sul, os argentinos consomem 41,5 litros per capita e o Chile 15,8 litros (OIV,1996, em PACHECO & SILVA, 2000). Deve-se considerar que o consumo é superior  e está concentrado nos centros urbanos da Região Sudeste.

No período de 1990-2002 a importação de vinhos no País apresentou um aumento de 356%. Esse crescimento deveu-se a abertura de mercado,  à entrada diversificada de vinhos de boa qualidade e valorização do real entre 1994-1998. Mesmo após janeiro de 1999,   com a moeda brasileira  desvalorizada em relação ao dólar, o consumo dos vinhos importados manteve-se elevado (tabela 2) . O vinho brasileiro ainda perde para os importados em qualidade , principalmente para os oriundos de países tradicionais e internacionalmente conhecidos como produtores de bons vinhos, como França, Itália , Portugal, Alemanha , Chile, Argentina , Austrália, Nova Zelândia, Estados Unidos (Califórnia) e outros. Existe um potencial de consumo e a conquista desta fatia de mercado demandará um trabalho de longo prazo  das vinícolas brasileiras na busca de qualidade de produto e fidelidade dos consumidores.

Tabela 2  – Evolução da Importação de Vinho no Brasil, 1990-2002

Ano
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002

Mil kg
6.790
8.191
6.172
12.165
21.792
28.703
22.631
24.108
22.761
26.415
28.058
28.653
24.184

Fonte: Elaborada com dados da EMBRAPA Uva e Vinho (http:www.embrapa.gov.br)

O Vale dos Vinhedos, na Serra Gaúcha,  localizado entre as divisas dos municípios de Bento Gonçalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul e  onde  imigrantes italianos encontraram  no final do século XIX, as condições ideais para o cultivo das pequenas mudas de videira que traziam em sua bagagem, é a região principal e originária das vinícolas brasileiras. Privilegiada pelo clima temperado, de invernos rigorosos e excepcionais períodos de sol no verão, o Vale dos Vinhedos transformou-se em uma das melhores regiões produtoras de vinho do Brasil. Nesta  região observa-se  que os costumes e as tradições italianas continuam fortemente enraizados, passados de geração à geração, com famílias inteiras trabalhando em suas pequenas vinícolas, na elaboração de vinhos da mais alta qualidade.


A excelência dos vinhos que levam a marca Vale dos Vinhedos tem sido reconhecida mundialmente pela conquista de  importantes prêmios nacionais e internacionais que atestam que as técnicas empregadas na produção, o clima e a nobreza das castas garantem um produto de excelente qualidade. Os produtores do Vale através de um esforço coletivo da APROVALE, (Associação dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos) conseguiram o registro da marca Vale dos Vinhedos, com objetivo de certificação de origem. 

O Vale Do Rio São Francisco, no nordeste do país, é outra região importante produtora de uvas. O plantio de videiras na região iniciou há aproximadamente 20 anos, apenas com variedades de mesa mais adequadas às características climáticas da região. O desejo de se produzir uvas viníferas, de mais difícil adaptação  ocorreu graças a um trabalho de aclimatação longo e criterioso, que buscou sempre alcançar os mais altos índices de qualidade. O sucesso dos empreendimentos fizeram com que todos os olhos do mercado vinícola brasileiro se voltassem para a região. Em 1999 realizou-se a primeira Festa da Uva e Vinho de Lagoa Grande, em Pernambuco. Em virtude do clima tropical semi-árido, com grande incidência de insolação e baixa precipitação de chuvas, os vinhedos são irrigados pelo sistema de gotejamento, similar ao utilizado em outras regiões do mundo. Estão sendo plantadas no local as variedades Shiraz, Cabernet Sauvignon, Moscatéis e outras que estão em estudo. Tratam-se de cepas de reconhecida qualidade e próprias para as peculiaridades do clima e solo do Vale São Francisco. 

2. Objetivo e metodologia

O estudo de caso da vinícola Miolo tem por objetivo fornecer um histórico de crescimento da uma empresa familiar brasileira que nos anos 80 inicia um inusitado processo de modernização e crescimento. Foram coletadas  informações sobre as estratégias adotadas para atingir metas estabelecidas pela empresa, traçando-se também um perfil  gerencial da empresa, do cenário produtivo no qual a empresa atua e da situação do mercado de vinhos no Brasil. Os dados foram coletados através de questionário fechado enviado ao Departamento de Marketing da empresa e foi realizada uma visita na unidade produtiva do Vale dos Vinhedos em Bento Gonçalves. Dados quantitativos  sobre mercado de vinhos foram obtidos através da UVIBRA, União Brasileira dos Vitivinicultores, da EMBRAPA, Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária -Unidade Uva e Vinho e através de sites e trabalhos publicados .

Espera-se que este estudo de caso tenha utilidade didática, sendo no final do texto apresentadas questões orientadoras, assim como , busca-se também apresentar aspectos  de gestão da cadeia produtiva do vinho. Os estudos de casos, de acordo com YIN (1984 ),  procuram elucidar aspectos desconhecidos de campos de estudos através de exploração mais profunda de casos discretos. Através da história da empresa contextualizada no ambiente socio-econômico, procura-se  analisar  as tomadas de decisões de gerenciamento da empresa e identificar suas metas  quanto ao seu futuro.  

3. Referencial teórico

O vinho por ser um produto cuja qualidade é fator estratégico para manutenção da marca da empresa, exige-se do produtor investimentos e controle total sobre a cadeia produtiva, desde a escolha dos varietais adequados  e de boa qualidade, a condução correta do vinhedo (poda, irrigação), a colheita, o processamento da uva, a fermentação e o envelhecimento.

Produtos  que o consumidor somente confere a qualidade após a experimentação exige além do marketing do produto, que o produto corresponda a promessa oferecida ao consumidor. SHAPIRO (1983) formaliza um modelo sobre o prêmio para produtos  de alta qualidade como retorno à sua reputação. A idéia é que a reputação é um ativo da empresa que é construído através de investimentos na elaboração de um produto de alta qualidade e manutenção da mesma ao longo do tempo. Estes tipos de produtos podem estar sujeitos à estratégias denominadas “fly-by-night”, ou seja, um produtor pode tentar obter um lucro maior  por  curto prazo ao abaixar a qualidade do produto que anteriormente, tinha uma reputação. Algumas marcas nacionais utilizaram deste artifício, perderam mercado e a recuperação da reputação tornou-se mais custosa.

No setor de vinhos a reputação dos vinhos franceses foi trabalhada ao longo de séculos, através  de produção de vinhos de qualidade e certificação desta através de selos de origem controlada, que garantem a qualidade do produto como originários das regiões de Bordeaux, Borgonha, Loire, etc.. Individualmente as vinícolas também criam reputação através de uma marca institucional, como por exemplo, vinhos Chateau Neuf du Pape. Dentro de uma classe de vinhos a rotulagem explicitando diferenciação também garante o diferencial de qualidade resultante de seleção da uva varietal,  escolha do  processo de fabricação, colheita favorável devido ao clima  e o processo de envelhecimento; dessa forma, os vinhos cru classé  são superiores aos vinhos reserve e os vinhos varietais são superiores aos vinhos de mesa.

Formalmente tem-se o seguinte modelo com base em Shapiro (1983):

Dados que:  q2 > q1 > qo , onde q = qualidade do produtos (admite-se que qo é a qualidade minima para se entrar no mercado)

Tem-se que: 

p1 (q1 ) = c (q1) + r [ c(q1) – c(qo)]

p2 (q2) = c (q2) + r [c(q2) – c( q1)]

onde, p1 = preço pago pela qualidade q1

          p2 = preço pago pela qualidade q2

          c(q1) = custo do produto com qualidade q1

           c(q2) = custo do produto com qualidade q2

r = ( eiT – 1) = função exponencial  da taxa de juros no tempo, devido ao diferencial do                                                      custo envolvido na qualidade superior  (i = taxa de juros /unidade de tempo]

p2>p1>po

c(q2) > c(q1) > c(qo)

Dessa forma o lucro (2 é maior a lucro  (1,    a  partir do ponto em que cobre-se  o custo c(q2) > c(q1)  e obtém-se um prêmio pelo diferencial de qualidade.
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4. Histório da Empresa

A história da família Miolo no Brasil iniciou em 1897, com a chegada de Giuseppe Miolo, que recebeu o lote nº43, na região hoje denominada Vale dos Vinhedos, pertencente ao município de Bento Gonçalves, localizado na encosta do nordeste do Estado do Rio Grande do Sul. No final dos anos 80, tendo em vista a  excelente qualidade de suas uvas e a formação de dois membros da família em Enologia, um pela Escola Técnica de Bento Gonçalves e outro pela Faculdade Don Bosco de Mendoza, Argentina, incentivou a família Miolo a construir uma adega, a fim de produzir seu próprio vinho com a marca Miolo. 

 O caminho traçado foi aliando-se  três fatores , a qualidade das uvas , a tradição e arte familiar na elaboração de  vinhos e as técnicas modernas de enologia e comercialização. Assim, do acompanhamento  criterioso e periódico dos vinhedos, com a adoção de técnicas apropriadas, tais como: poda  seca, redução do uso de agrotóxicos,  adubação orgânica, maior espaçamento entre as plantas e diferentes  tipos de condução, permitiu  a empresa Miolo produzir uvas de excelente qualidade, seja em grau de maturação como de concentração de aromas e daí, partiu-se para a elaboração de  vinhos reserve.  A construção da adega, ocorrida em 1989, permitiu a Família Miolo a produção de seus vinhos em 1990, sempre aliando o trabalho artesanal e a tradição de quase um século com as modernas  técnicas de vinificação e conservação de vinhos. A filosofia de trabalho da família Miolo é conduzir a vinícola  em condições de elaborar excelentes vinhos, para se afirmar e considerar a  Vinícola Miolo um verdadeiro "Chateau", nos moldes franceses.

5- Principais Produtos e Projetos na Busca da Qualidade


Os produtos da empresa são vinhos reserva  de três categorias: tintos encorpados ou de guarda (Cabernet Sauvignon e Merlot), tintos jovens (Pinot Noir e  Gamay) e brancos jovens (Sauvignon Blanc e Chardonnay).  Os tintos encorpados  são elaborados por um processo de maceração  prolongada para se obter vinhos bem estruturados e aptos para o envelhecimento. Uma vez  elaborados são conservados em pipas de madeira nobre onde envelhecem  por um período  de 1 ano e meio a 2 anos, em seguida passam por um estágio de 6 meses envelhecendo em barris de  carvalho antes de serem engarrafados e, posteriormente  envelhecem  mais 6 meses no mínimo antes de  serem liberados para o consumo. Os tintos encorpados podem ser consumidos logo após sua liberação para o comércio,  porém, os apreciadores preferem aguardar um ou dois anos para desfrutar  ao máximo suas peculiares características organolépticas. 

 Já os vinhos tintos jovens são elaborados por um processo de maceração suave até obter  vinhos agradáveis e frutados para serem consumidos jovens. Após sua elaboração são  conservados em tanques de aço inox e são engarrafados no mesmo ano de sua elaboração ou  dois meses após (que é o caso do Gamay). Após seu engarrafamento passam por um curto  tempo de envelhecimento na própria garrafa, de 2 a 6 meses antes de serem liberados ao  consumo. Recomenda-se consumir os tintos jovens após 3 anos,  no máximo, de sua elaboração (safra), para se desfrutar toda sua juventude e frescor. Os vinhos brancos  são elaborados com uma breve maceração com a  casca e   são conservados em tanques de aço inox até seu engarrafamento, que ocorre no mesmo ano de sua elaboração. São envelhecidos na  própria garrafa por um período de aproximadamente 6 meses.

Em 1999, a empresa lançou o Projeto Lote 43, que foi um investimento de salto na qualidade e no  marketing institucional. A idéia surgiu em homenagem a   Giuseppe Miolo e sua família  que desembarcam no Brasil para construir uma   nova vida sobre  o pedaço de terra que   lhes foi destinado ao chegar aqui, no sul   do país, denominado de Lote   43, no Vale dos Vinhedos. Foi um projeto de incremento na qualidade pois é o primeiro vinho de categoria “cru”, ou seja, vinhos  especiais de produção limitada. O Miolo Lote 43, foi elaborado com uvas Merlot e Cabernet Sauvignon    da safra 1999, a melhor dos últimos anos na Serra gaúcha. O Lote 43 foi envelhecido em barricas novas de carvalho americano e as suas garrafas permanecem  nas caves subterrâneas da Vinícola Miolo. Elemento fundamental na conservação do vinho, a rolha, de cortiça natural de 49 milímetros de comprimento, foi importada de Portugal. Também é  portuguesa a cápsula fabricada em estanho que    reveste a garrafa. O conjunto de seis garrafas de 750 mililitros é   oferecido em embalagens em madeira reflorestada (pinus brasileiro). As garrafas de seis litros são acondicionadas em caixas de carvalho, com detalhes queimados à mão e pequena placa de cobre com   espaço destinado a colocação do nome de quem vai receber este vinho especial.

As primeiras 3 mil caixas , em embalagens de 6 unidades, foram  comercializadas  somente por meio da internet e o restante foi colocado à venda   exclusivamente na própria vinícola, no Vale dos Vinhedos. A produção total foi limitada em 80 mil  unidades de 750 mililitros, mais 600 garrafas de seis litros, sendo todas numeradas.  Destas, apenas 150 unidades     foram  oferecidas   em embalagens  especiais personalizadas.


O projeto Lote 43, representa um marco na história de empresa, no sentido de ter conquistado  um grau de qualidade internacional tanto  para seus produtos como no gerenciamento de suas atividades, que vão desde a condução das videiras à industrialização e comercialização dos vinhos. No período de 10 anos a empresa criou reputação investindo na construção e manutenção da qualidade que será representada pelas marcas lançadas pela empresa.

No Vale dos Vinhedos, a Vinícola Miolo possui 400 hectares plantados, sendo 100 ha pertencentes à família e 300 ha integrados com 80 produtores. A empresa realiza contrato de dez anos com viticultores que possuam terras no Vale dos Vinhedos. Importa mudas certificadas e distribui para o produtor e o mesmo recebe consultoria técnica especializada  de técnico que trabalha na extensão rural. A verticalização via integração contratual é um modelo de governança utilizado  em agronegócios,  principalmente, na região sul do país, seja, na viticultura, na produção de frangos e suinos. Estas transações caracterizam se como de longo prazo, devido a especificidade exigida do produto e necessita densenvolver uma relação de reciprocidade ( SATO, 1998; FARINA 1992 e BENOIT, 1993).

Com a limitação da expansão da área produtiva nas encostas do Vale a empresa expandiu-se para o nordeste e adquiriu terras na divisa com o Uruguai, onde os vinhedos da empresa estão situados a 31º de latitude Sul, conhecida como região de Campanha. Esta região tem uma paisagem típica do pampa gaúcho e é uma região que tradicionalmente esteve ligada à exploração da criação de gado e ovelha, despontando agora também como uma das  novas regiões vitivinícolas brasileiras produtoras de vinhos finos. Caracteriza-se por estar em altitudes ao redor dos 300 metros, com uma viticultura localizada em baixa declividade, facilitando a mecanização dos vinhedos. Região de clima temperado subúmido, possue verões relativamente quentes e secos em relação ao padrão climático do Rio Grande do Sul, diferenciando-a das demais regiões vinícolas brasileiras. Os vinhedos não são irrigados e a videira se desenvolve por regime de chuvas. As diversas formações geológicas da região deram origem a solos normalmente de média profundidade e de média fertilidade. 

 
A vinícola Miolo ao perceber a limitação de expansão dos seus vinhedos no Vale,  optou  por investir também na região Nordeste do Brasil, no Vale do São Francisco, onde as uvas são produzidas via irrigação e apresentam alta produtividade e qualidade. Para diferenciar do produto elaborado na região sul, uma nova marca  passa a ser criada e divulgada, a linha de vinhos  Terranova Cabernet  Sauvignon/Shiraz, o primeiro vinho de guarda elaborado no   Nordeste.   O vinho Terranova Cabernet Sauvignon/Shiraz também buscou inovar em apresentação ao consumidor, ao diferenciar com garrafas de 500 mililitros, estrategicamente direcionados para o segmento de mercado de jovens casais que preferem vinhos em menor quantidade. 

 
Como estratégia de expansão externa a vinícola Miolo, em 1999, integrou-se ao Consórcio de Exportação de Vinhos,  Wines from Brazil, com objetivo de incrementar a participação do vinho brasileiro no mercado internacional. Dessa forma buscou-se a internacionalização de seus produtos e já está exportando para os Estados Unidos, Japão e  na Bélgica. A primeira ação do consórcio foi  a participação na London International Wine & Spirit Fair e outros eventos internacionais. Ainda na busca da qualidade internacional, em meados de 2003 a empresa Miolo contratou o enólogo francês Michel Rollan  para auxiliar no 

projeto de melhorar a qualidade de vinho e com meta de exportar 30% de sua produção .  A produção atual é de 5 milhões de litros/ano, com faturamento de R$ 44 milhões e planeja-se triplicar para 15 milhões litros/ano.  A empresa tem participado de concursos internacionais, que atestam sua qualidade para o mercado, com estratégia de criar sua reputação no mercado internacional. Uma das estratégias das empresas do setor é consolidar a reputação através do atestado de reconhecimento por expert ou sommelier de renome no mercado internacional.

Tabela 3 . Principais Premiações Internacionais dos Vinhos Miolo.

Vinho
Safra - medalha
Concurso 
País

Cabernet Sauvignon
1997Medalha de Prata
Challenge International Du Vin 2000 Bourg 
Gironde/França


1997 Medalha de Ouro 


Selections Mondiales 


Montreal/Quebec-Canadá
19 a 23 de junho 2002

Merlot

1999 Medalha de Bronze 


International Wine and Spirits Competition 2001 
Londres/Inglaterra

Moscatel Espumante processo "Asti"
2001 Medalha de Bronze 


The International Wine and Spirit Competition 


Surrey/Inglaterra       Julho 2002

Terra Nova Shiraz

2001 Medalha de Prata 


San Francisco International Wine Competition 
São Francisco -EUA 21 a 23 de junho 2002

Chardonnay
2002 Medalha de Prata
Chardonnay-du-Monde
França 13 a 16 de março de 2003

Fonte: Miolo, http:// www.miolo.com.br, acessado em 29.08.2003


No ano de 2002 a empresa apresentou um aumento médio geral de suas vendas de 13%, sendo que para a linha Miolo o incremento foi em média 6%  e para a linha Terra Nova, 89%. Em 2002, a conjuntura econômica brasileira não foi favorável  para as empresas em geral, devido às taxas elevadas de juros  e a instabilidade  política propiciado pelas eleições presidenciais. Para 2003, esperava-se um ano de ajuste porém, com maior previsibilidade, visto que os rumos políticos do país estavam definidos e a empresa Miolo projetou um crescimento de vendas de 20%.

Tabela  4 -  Programação de Vendas 2003.


2002
2003


realizado
previsto

Aumento médio da linha Miolo
6%
13%

Aumento médio da linha Terranova
89%
61%

Aumento médio Geral
13%
20%

Fonte: Dados da pesquisa


A comercialização dos vinhos Miolo está centralizada  nos restaurantes (40%),  nos distribuidores atacadistas(20%), redes de supermercados (20%) e delicatessen (15%). Observa-se, no entanto, que é nas grandes redes de varejo dos supermercados, que ocorre o maior investimento neste nicho. Redes do Pão-de-Açucar e Carrefour tem investido  em publicidade e marketing de informação ao consumidor através de workshop de degustação e reservaram espaço especial para os vinhos  nas suas gondôlas. Os restaurantes ainda são representativos como canal de distribuição, pois o vinho é associado a alimentação fora do lar e a eventos especiais com forte sinergia com a gastronomia.

Tabela 5 – Política de Distribuição por Canal, em 2003.

Canal de distribuição


On trade (restaurantes)
40%

Atacadistas e distribuidores
20%

Delicatessen
15%

Redes de supermercados
20%

outros
5%

Fonte: Dados da pesquisa.

Ser a melhor empresa de vinhos finos do Brasil tem sido a visão que vem orientado a empresa Miolo, cuja, missão é : “Desenvolver a vitivinicultura brasileira, consolidando a Marca Miolo como referência de qualidade em produção, elaboração e comercialização de vinhos finos no Brasil e Exterior. Contribuindo com a melhoria da qualidade de vida do homem do campo, no desenvolvimento regional, através da otimização dos recursos e geração de resultados positivos, garantindo assim a valorização dos colaboradores, a perpetuação e expansão da empresa e a melhoria da qualidade de vida de seus clientes.”  Percebe-se que a empresa  definiu metas,  visão e filosofia  dentro dos critérios de um planejamento estratégico clássico (ANSOFF, 1984) antes de partir para ações e com base em uma direção  clara a empresa conduziu de forma mais eficiente seus investimentos.

6. Conclusões
A vinícola Miolo, empresa familiar brasileira, vem conduzindo  sua atuação no mercado através do gerenciamento adequado da cadeia produtiva e utilizando estratégias de marketing adequadas  a este mercado.  Existe um potencial de crescimento neste mercado, visto que, a importação de vinhos continua crescendo e o consumo nacional per capita ainda é muito baixo.  A consolidação da reputação da marca Miolo ocorreu através de investimentos  na qualidade do produto, a partir dos anos 90, obtendo-se o reconhecimento desta através de destaques nas participações de concursos internacionais e manutenção através de investimentos constantes na cadeia produtiva com objetivo de atingir a qualidade de um bom vinho internacional. A qualidade do vinho é fator estratégico no preço prêmio pago pelo consumidor e na criação da reputação do vinho e, consequentemente de sua marca. Como possibilidades didáticas indica-se as seguinte sugestões: 1) Análise do processo de expansão da Miolo para o Vale do São Francisco; 2) Discussão de qual o modelo de vinícola que tende a prevalecer no Brasil, produção em escala ou nicho de mercado; 3) Qual a estrutura organizacional mais adequada para uma vinícola familiar, de acordo com os conceitos de estruturas de MINTZBERG (1983); 4) Discussão da estratégica utilizada na condução  da produção da matéria-prima  e análise dos pontos críticos da cadeia produtiva; 5) Identificação das principais estratégias de marketing utilizadas pela empresa .
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