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Q1. Consumo de bebidas alcodlicas, em condi¢des normais Q2. Consumo apds quarentena
X
R X
x l\\ o}
N o I i 33%
~ X . .
® S = bebidas espirituosas 57,91%
= B 1076%
o™ N x o
[SANNN ) X N
23 K
~ 8 . o o I 5-,19%
° B X ~ cerveja 57,15%
2 o p B s66%
o X ° - -
— — o\
S x 3 ®
© 2 < S N 3.20%
l — — vinho 51,27%
- [] - R 35,53%
VINHO CERVEJA BEBIDAS ESPIRITUOSAS
W diariamente pelo menos uma vez por semana M pelo menos uma vez por més B menos frequentemente igual W mais frequentemente
M menos de uma vez por més W nunca
Desde o inicio da quarentena
Q3. Abertura de garrafa apds a compra = A maioria dos inquiridos consome bebidas

alcodlicas tal como em condi¢cdes normais

12,83% | 12,12% i i
u dentro de 24h = Quase 36% declarou beber vinho com mais

frequéncia, contrastando com a cerveja e as
bebidas espirituosas

Hentre 2 a 3 dias

dentro de um periodo de uma ou duas
semanas

= Uma garrafa de vinho é aberta dentro de uma ou
duas semanas para 38% dos inquiridos, seguida
pela abertura dentro de 2 a 3 dias para 23% da

amostra
Y ¥

B prefere guardar o vinho para este
envelhecer

B QOutro




Q4e6. Compra de vinho antes e durante a quarentena?

72,0%
Supermercado 55,0%
. 6,3%
Mercearia . 5,6%
~ . . 11,2%
Ndo compro, vou a minha garrafeirs h 25,7%
0,
Loja de vinho F 35,7% B Antes da quarentena
B Durante a quarentena
" 7,9%
onine | — 15 %
. 32,9%
Diretamente no produtor 15,9%

n . n 012%
Supermercado "Drive-thru 0.5%
4,6%
Outro 5,2%
Q5. Gasto médio por garrafa de vinho, antes da Q8. Gasto médio por garrafa de vinho, apds a
quarentena quarentena

1,77% 1,29%

1,88% _4,71%

—
® ndao comprei
menos de 5€

28,61% " 5€-10€

m 11€-20€

2,77%

m 21€ - 30€

® 30€ ou mais

Q7. Compra de vinho online, apds
a quarentena

100%
90% <
H mais do que o
5,36%
80% - habitual
70%
60% M o habitual
50%
40% pela primeira
30% vez
20% H ndo

10%
0%

Durante a quarentena

= As compras fisicas/no local de
vinho diminuiram, com pessoas a
recorrer as suas garrafeiras e
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) ) 12. Razdes para consumir vinho
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Q13. Realizacdo de encontros digitais para tomar uma bebida com familiares
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Durante a quarentena

= 28% das pessoas organizaram reunides digitais
para tomar uma bebida com a familia ou amigos

= No entanto, apenas 30% destes continuarao a
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Grau de concordancia com as seguintes afirmacoes
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Informacgao demografica: 65% dos inquiridos sdo homens; 31% da amostra tem entr

e 41 e 50 anos, seguida da faixa etaria de 51 a 60, que '

compreende 25% dos inquiridos; metade da amostra vive em areas urbanas; 53% afirma viver de acordo com o rendimento atual; 40%
trabalha no setor da administracao e servicos; e metade das familias é constituida por 2 adultos e nenhuma criancga.
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Comportamento dos consumidores europeus de vinho durante o confinamento

A European Association of Wine Economists (EUAWE, www.euawe.com) e a Catedra Wine and Spirits do INSEEC U. (Universidade de
Bordéus) lancaram, em 17 de abril de 2020, um inquérito em 8 paises (Espanha, Bélgica, Italia, Franca, Austria, Alemanha, Portugal e Suica)
para determinar como a crise da Covid-19 afeta o comportamento dos consumidores europeus de vinho.

A administracdo do inquérito decorre até ao préximo dia 10 de maio de 2020, as 17:00 horas. Tendo por base as respostas disponiveis em
30 de abril, foi realizada uma primeira andlise para 4 paises: Espanha, Franca, Italia e Portugal, num total de cerca de 6600 inquiridos.

Complementando o descrito nas estatisticas descritivas, apresentadas graficamente em anexo e por pais, com analises cruzadas de
varidveis e modelizacdo econométrica logistica para medir os determinantes do consumo por pais e tipo de bebida, foi possivel extrair ja
algumas conclusdes preliminares.

Posteriormente, e com os dados totais recolhidos, sera efetuada uma andlise estatistica e econométrica mais complexa e complementar a
agora apresentada. Salienta-se que, tendo em conta o nimero de respostas obtidas até 30 de abril e seguindo a lei dos grandes nimeros,
os resultados que aqui se apresentam sdo estatisticamente robustos. No entanto, convém evidenciar que a amostra ndo pretende ser
representativa da populagdo dos paises estudados, mas corresponder, sobretudo, a populagdao de consumidores de vinho e de outras
bebidas alcodlicas.

Esta sintese assenta em quatro pontos de analise:
- Frequéncia do consumo
- Padrdes de compra e consumo
- Fatores determinantes do consumo

- Consequéncias a longo prazo do confinamento e licGes

1. Uma frequéncia crescente do consumo

Os inquiridos nos quatro paises atestam ter habitos de consumo de bebidas espirituosas relativamente inferiores aos de cerveja e de
vinho. A cerveja é consumida principalmente por estudantes e, de um modo mais geral, por jovens com menos de 30 anos. Nas faixas de


http://www.euawe.com/

idade mais elevadas a tendéncia para consumir vinho é maior. A Espanha destaca-se com uma frequéncia de consumo de cerveja
significativamente mais elevada do que os outros paises.

Em todos os paises, a frequéncia do consumo de vinho aumentou acentuadamente com o confinamento, ao passo que diminuiu para a
cerveja e, ainda mais, para as bebidas espirituosas. E em Franca que o aumento da frequéncia do consumo de vinho é mais acentuado:
44% dos inquiridos refere beber vinho com mais frequéncia durante o confinamento do que em circunstancias normais.

Os que mais aumentaram a frequéncia de consumo de bebidas alcodlicas esta na classe etaria 30-50 anos. Distintamente, os jovens terdo
bebido com menos frequéncia. Nao ter filhos ou criangas no agregado familiar foi também um fator de aumento da frequéncia do
consumo de dlcool. Por ultimo, apenas em Franca, o rendimento desempenhou um papel estatisticamente significativo no aumento do
consumo de bebidas alcodlicas. Rendimentos mais elevados originaram uma maior frequéncia do consumo de vinho, enquanto os
rendimentos mais baixos aumentaram a frequéncia do consumo de cerveja.

2. Alterag¢ao dos padrdes de compra e consumo

Os inquiridos gastaram menos em bebidas alcodlicas em geral, especialmente em bebidas espirituosas. O pre¢co médio de compra do
vinho diminuiu significativamente.

Os supermercados continuam a ser o principal canal de distribuicdo. Outros canais de distribui¢do registaram declinio acentuado, havendo,
no entanto, dois vetores de abastecimento a ganharam terreno durante o confinamento:

- Compras on-line: com mais de 80% dos inquiridos a ndo utilizar este canal, ndo podemos falar de "amazoniza¢dao" do consumo de
vinho. No entanto, 8,3% dos italianos, 6,6% dos espanhdis, 5,2% dos portugueses e 4,6% dos franceses compraram vinho pela
primeira vez via Internet.

- Autoabastecimento: os stocks existentes tém sido o principal vetor para aumentar a frequéncia do consumo de vinho. As
garrafeiras pessoais tornaram-se a segunda fonte mais importante de abastecimento, a seguir aos supermercados.

As formas de consumo que envolvem pessoas fora do seio familiar entraram logicamente em colapso. Destacam-se dois factos, em termos
de confinamento:

- O aumento significativo do consumo de vinho pelas pessoas que bebem sozinhas, especialmente entre os homens com
rendimentos modestos e desempregados.



- A explosdo do fendmeno das “provas/degustagées digitais”. A emergéncia deste fendmeno é relevante entre os jovens italianos,
especialmente entre os estudantes; e entre os franceses, especialmente nos jovens e adultos na classe etdria entre os 30 e os 50 anos,
nas zonas urbanas e com rendimentos confortaveis. Quase metade dos inquiridos franceses afirmou ter utilizado esta forma de
degustacao.

Os jovens e os habitantes das zonas urbanas que trabalham no setor tercidrio tendem a beber vinho rapidamente apds a compra. Uma
possivel interpretacdao para este comportamento estd ligada a possiveis disponibilidade de mas condi¢des de conservacgao (falta de espago
ou garrafeira) e de cultura vinica, por parte dos mais jovens. Os franceses, em geral, sdo mais propensos do que outros a guardar o seu
vinho antes de o beberem, especialmente em agregados familiares com pelo menos dois filhos. Esta tendéncia tem-lhes permitido
consumir ainda mais do que os outros durante o confinamento.

3. Ansiedade, precariedade, mas também gosto e digital como aceleradores de consumo

Quando os determinantes do aumento da frequéncia de consumo dos diferentes tipos de bebidas alcodlicas sdo estudados e avaliados
econometricamente, surgem varios resultados estatisticamente significativos.

Uma caracteristica transversal do confinamento é que a ansiedade gerada pela pandemia é um fator impulsionador do consumo de
bebidas alcodlicas em todos os paises. Mais do que o medo do préprio virus, os inquiridos expressam um receio muito forte das
consequéncias econdmicas da crise sanitaria. Esta ansiedade “econdmica” tem impacto, particularmente no aumento da frequéncia do
consumo de bebidas alcodlicas.

Quanto menor for a dimensdo do agregado familiar, especialmente o estar sozinho ou sem criancas, maior é a tendéncia para consumir
bebidas alcodlicas e com maior frequéncia durante o confinamento. Ser homem e desempregado aumenta a probabilidade de beber
bebidas espirituosas com mais frequéncia. Em Franga, os rendimentos mais baixos estdao associados a um aumento da frequéncia do
consumo de cerveja. Em suma, vdrios fatores de precariedade, tais como a solidao, o desemprego e o baixo rendimento originam o
aumento da frequéncia do consumo de bebidas alcodlicas.

nu

Em particular, a frequéncia do consumo de vinho tem aumentado entre aqueles que bebem por razées mais pessoais (“gosto do sabor”, “o
vinho relaxa-me”) do que por razdes sociais (partilha com amigos, provas e degustacées coletivas). A frequéncia do consumo de bebidas
alcodlicas por estes Ultimos (razées de socializacdo) tendeu a diminuir ou a estagnar. O confinamento fez com que aqueles que gostam de
“vinho sobretudo pelo vinho” bebessem com mais frequéncia do que os outros.



Em todos os paises, o fendmeno das provas/degustacdes digitais esta associado a um aumento significativo da frequéncia do consumo de
bebidas alcodlicas.

Por ultimo, o facto de ter recebido informacgdes e ofertas de produtores ou de estabelecimentos comerciais esta associado a um aumento
significativo do consumo. Tal pode estar relacionado com compras entregues pelos produtores/comerciantes (na categoria de “outras”
compras do inquérito), o que significa uma estratégia de comercializagdao bem-sucedida por parte desses agentes econdmicos.

4. Um confinamento que deixara sinais multiplos?

Numa légica prospetiva, o inquérito suscita questdes sobre as tendéncias futuras de consumo e de compras de vinho e fornece algumas
respostas possiveis.

Cerca de 70% dos inquiridos consideram que é necessario favorecer a compra de vinho local neste periodo de crise. Esta proporgao faz
ecoar uma exigéncia geral da populacdo, na sequéncia desta crise sanitaria, de recorrer a circuitos curtos na industria alimentar. As
compras locais podem ser um terreno no mundo pds-crise. Para os produtores tal implica reaprender a forma de seduzir e acolher os
compradores locais, mas também antecipar mercados de exportacdo de menor dimensao.

Trés quartos das pessoas pensam que deixardo de organizar uma prova/degustagdo on-line apés o confinamento, embora 25% dos
inquiridos que participaram nesta experiéncia gostariam de continuar. Serd que esta forma de consumo sobrevivera ao desconfinamento?
Ird continuar a ser uma pratica minoritdria, mas talvez importante entre os jovens? O inquérito ndo permite concluir. Mas esta nova
pratica levanta muitas questdes em termos de marketing, vendas e servicos para os vendedores de bebidas alcodlicas, em especial do
vinho.

0O aumento da frequéncia do consumo de dlcool entre pessoas em situa¢des precarias levanta a questao do desenvolvimento de um maior
vicio por parte da popula¢ao mais fragil? Nao é possivel responder a esta questdo. Por um lado, porque estamos a medir uma frequéncia
de consumo e ndo uma quantidade consumida (podemos beber mais vezes, mas menos quantidade no final). Por outro lado, porque nao
sabemos o que era consumido em bares e restaurantes antes do confinamento. O aumento da frequéncia no domicilio mais do que
compensou a diminui¢cdo do consumo fora de portas?

O elevado consumo de vinho guardado em garrafeiras pessoais sugere uma reconstituicdo das existéncias esvaziadas durante o
confinamento? E possivel prever uma retoma nas compras de vinhos mais caros (vinhos de guarda), nas préximas semanas, do que os
comprados durante o confinamento.



Observagao metodoldgica:

Todos estes resultados permanecem preliminares. Nenhum vinculo causal direto foi estabelecido nesta fase do estudo. As associacdes
entre determinadas varidveis, embora estatisticamente significativas, ndo significam que haja causalidade entre elas. Todas as
interpretagbes feitas neste texto devem, portanto, ser consideradas como uma primeira aproxima¢dao ao problema. O tratamento
estatistico da causalidade sera realizado nas préximas semanas.
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