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Grande Consumo

Natal mantém-se a 
época mais importante 
para os distribuidores 
de bebidas espirituosas
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Grande Consumo

O

Apesar da pressão sobre as cadeias de abastecimento e do aumento dos preços dos produtos 
ao consumidor, a quadra natalícia continua a ser a principal época de consumo de bebidas 
espirituosas. E, para os distribuidores deste tipo de produto, trata-se de uma época que chega 
a representar 20% da faturação total, sendo uma oportunidade imprescindível para fidelizar 
novos clientes e promover a diversidade e a qualidade dos produtos. Para os distribuidores 
de bebidas espirituosas em Portugal, que trabalham com um sector que já sofreu com a 
pandemia e as restrições impostas ao comércio e à restauração, 2024 será, no entanto, um ano 
especialmente desafiante, com o aumento da taxa IABA em quase 10%, o que poderá levar a 
uma transferência do consumo para bebidas com menor graduação alcoólica.
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�����­�“O ano passado, em que 
estávamos a viver um pico de consumo derivado do 
total regresso à normalidade, o Natal representou cerca 
������������������ ��­����������
��­�“Não é a prin-
cipal época de consumo, pelo menos para as marcas 
representadas pela Empor Spirits. Conseguimos ter uma 
performance bastante homogénea, ao longo do ano, 
����� ������� ��� ��������� ����� ­������ �����������
� ­��� ��� ����� ������������ �������� ��������� ��
como Aperol Spritz têm o seu pico no verão, onde as 
��­�����������­����£¤��� ��­ ��� �¥�����¦�����­���§�
� ��­�¨�����©���ª������������­���«¬®¯�¨�­ �°­�������­ �
que tem uma maior expressão, 25% das vendas. Com 
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��� �� �������­����������� ��­ ����·�� �� ������� �
‘city-break’ em Lisboa e no Porto, que ocorre ao longo 
de todo o ano”­
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complementam-se mutuamente”­�����������������
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����­�“A nossa estratégia neste 
� ­� �­�­������ ���­ ��À��� ���Ã��­ ���Ä��
marcas fazem-se no On Trade, através do suporte 
� ���������� ��������� ����ÆÇ�­ÈÇ�­É����� ���� ­�-
��­� �������Ê�� ��À�� ��Ë�¦������ ����­�°���¨�¦���
olhamos para este canal como a oportunidade para 
construirmos as marcas na mente do consumidor, 
�����¨���������������Ì���� ��������� ���������� ��
Ì����­ �ÄÍ¥��������������¯���Î��­����� �������
tem um tecido Horeca extremamente rico e cada 
��Î�������� °��� ­���Î�� �� �¦�����������¦��� �
���Ì��© ����� ���� ­���­� ���Á��������°��Î���������
melhores resultados”����
������
����������­

“O ano passado, em 
que estávamos a viver 
um pico de consumo 
derivado do total 
regresso à normalidade, 
o Natal representou 
cerca de 19% da 
faturação anual”
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“Penso que o e-commerce 
deverá ser sempre encarado 
como uma forma de 
diversificação do RTC, como 
complemento, e que a adoção de 
estratégias diferenciadas para 
este canal será decisiva para o 
seu sucesso”

que exige competências adicionais aos gestores comerciais 
�� ��­������­� ���������� ���¨�­�� �����������­� �����
a performance das nossas marcas nesse canal. Nesse 
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��������­�“Mas acreditamos que virá a ter um papel no 
futuro, tal como já acontece com outras categorias. Penso 
que o e-commerce deverá ser sempre encarado como uma 
� ��������������°���� �� �¬Ô«��� � �� ������­� ���¦���
a adoção de estratégias diferenciadas para este canal será 
decisiva para o seu sucesso��������­
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consumidor português valoriza a oferta de experiências 
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� � � �¥������¥�������­�� ����� ���­����� �­�������� ����
��������������������Æ��Õ����Ñ�É�¦���­� ���·��������­�����
qualidade dos nossos produtos, mas também oferecem uma 
�Ì �������À­������������������������­������¿­��­��� ��
que as celebrações natalícias são momentos especiais de 
�����©������������� ���¨�­ �����­��­�� ��� � ��� ­���� ��
consumidores opções exclusivas que vão ao encontro desse 
������� ������ ��Ä�������� ��¦����� � ��������Æ��Õ����Ñ�É�
������­���� �����­� ��ª�����­��� ����������������� ��
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���������­�“Os distribuidores têm de se adaptar à 
alteração dos paradigmas, tal como os armazenistas 
ou os retalhistas, aplica-se a todos. No nosso caso, es-
tamos sensivelmente a meio da implementação de um 
� ��� �����È� �������ØÙØÙ«��¦����������������� �
‘sell-out’ dos nossos parceiros especialistas em e-com-
merce”�������������������������������
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�������������“é totalmente um canal complementar, 
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��������������������“no entanto, o On Trade teve uma 
recuperação extraordinária”�������
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resiliência e conseguiu aumentar o consumo em casa versus 
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uma normalização destes consumos em ambos os canais”­
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nelas procurou ‘refúgio’ durante a pandemia. No pós-pan-
demia, as marcas clássicas têm demonstrado maior rapidez 
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Especial sobre o Consumo que taxa estas bebidas, o 
IABA, cerca de 10%. Como este imposto incide sobre 
o teor alcoólico, acredito que as bebidas com menor 
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inovação de ‘spirits’ não alcoólicos, mas, factualmente, 
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"2024 antecipa-se um ano muito 
difícil para o sector das bebidas 
alcoólicas, principalmente 
destilados e cervejas, “onde 
seremos sujeitos ao maior 
aumento que se tem memória do 
Imposto Especial sobre o Consumo 
que taxa estas bebidas, o IABA, 
cerca de 10%. Como este imposto 
incide sobre o teor alcoólico, 
acredito que as bebidas com 
menor graduação alcoólica, como 
aperitivos, por exemplo, serão 
privilegiadas, já que estarão 
sujeitas a um menor aumento de 
preço final”
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FICHA TÉCNICA: Estudo efetuado online entre os dias 01 de Novembro e 01 de Dezembro de 2023 a utilizadores registados em multidados.com, maiores de 18 anos, 
ambos os géneros e residente em Portugal Continental e Ilhas. 

BEBIDAS ESPIRITUOSAS

BEBIDAS MAIS 
CONSUMIDAS

MARCA DE 
VINHO  DO   PORTO 

PREFERIDA

entre outras...

BEBIDA PREFERIDA
para consumir no
dia da consoada

Marca de
BAILEYS 
preferida

Marca de GIN preferida

entre outros...

entre outros... Marca de WHISKY preferida

entre outros...

entre outros...

Vinho do 
Porto

60,1%

40,6%

24,7% 18,9% 17,8% 20,7% 16,7% 16,0%

60,8%
26,1%

12,6% 10,7%

30,5% 26,4% 17,5%

55,7% 39,8% 34,9% 33,6% 9,8%

Vinho do 
Porto

Marcas própriasLicor
Beirão Baileys

Licor 
Beirão Baileys Gin Whiskys Martini

GASTO MENSAL

27,8%
25€ ou mais


