NATAL MANTEM-SE A
EPOCA MAIS IMPORTANTE
PARA 0S DISTRIBUIDORES
DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS




Apesar da presséao sobre as cadeias de abastecimento e do aumento dos precos dos produtos
ao consumidor, a quadra natalicia 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
arepresentar 20% da faturacéao total, sendo uma oportunidade imprescindivel 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 ja sofreu com a
pandemia e as restrigoes impostas ao comércio e a restauragio, 2024 sera, no entanto, um ano
especialmente desafiante, com o aumento da taxa IABA em quase 10%, o que podera levar a
uma transferéncia do consumo para bebidas com menor graduacéo alcodlica.

Natal continua a ser um periodo de extrema impor-
tancia, seja do ponto de vista de vendas, como de
construcdo de marca, para o negécio das bebidas
espirituosas, j& gue ha uma maior apeténcia do
consumidor para estar atento a propostas diferen-
ciadoras. Assim acredita Inés Machado, diretora de
Marketing da Empor Spirits. “O ano passado, em que
estdvamos a viver um pico de consumo derivado do
total regresso a normalidade, o Natal representou cerca
de 19% da faturacdo anual”, adianta. “Ndo 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,
devido a um sortido de categorias onde as ocasioes de
consumo sdo muito dispares. Por exemplo, aperitivos
como Aperol Spritz tém o seu pico no verdo, onde as
vendas representam 60% do ano e o Natal quase nada;
ao invés, a histérica aguardente CR&F é no final de ano
que tem uma maior expressdo, 25% das vendas. Com
0s licores acontece algo idéntico”.

Apesar da pressao sobre 0s precos e cadeia de
abastecimento, a quadra natalicia continua a ser
uma das grandes épocas de consumo deste tipo de
bebidas, juntamente com o verdo. Para a Vinalda, o
Natal tem uma grande importancia, sendo histérico
esse peso No negdcio, uma importancia que ronda
0s 20% do volume anual de negdécios. Mas o Natal e
o verao tém um peso semelhante, diz Bruno Amaral,
diretor comercial da Vinalda, contabilizando em
conjunto cerca de 40% do volume anual de nego-
cios, sendo, de longe, os periodos de maior pico de
consumo. “Contudo, temos assistido a um crescente
peso dos restantes meses do ano, reflexo do turismo
‘city-break’ em Lisboa e no Porto, que ocorre ao longo
de todo o0 ano”.

O On Trade é o canal de comercializacdo mais
importante para a Vinalda e contribui com dois
tercos das vendas anuais. As marcas de bebidas
espirituosas “fazem-se em ambos os canais, que
complementam-se mutuamente”. J& existem hoje

alguns exemplos de marcas que nasceram no
Off e transitaram para o On, “apesar de ainda por
validar se com sucesso”. Contudo, a abordagem
ortodoxa e maioritéria ainda é do On para o Off.
“Este ultimo canal exige que as marcas mais novas
se desenvolvam no On previamente, para assegurar
tracdo e notoriedade que justifiquem a sua referen-
ciacdo”, explica Bruno Amaral.

Também para a Empor Spirits, as marcas fazem-
-se no On Trade, canal que representa 78% das
vendas da empresa. "A nossa estratégia neste
ponto nunca mudou, nos ultimos 17 anos. As
marcas fazem-se no On Trade, através do suporte
dos prescritores e vetores ‘win-win’ de posiciona-
mento e prestigio mutuo. O que isto significa é que
olhamos para este canal como a oportunidade para
construirmos as marcas na mente do consumidor,
através de uma distribuicdo e ativacdo seletiva com
base no ADN de cada uma. Felizmente, Portugal
tem um tecido Horeca extremamente rico e cada
vez mais profissionalizado, o que permite que o
trabalho de posicionamento seja mais eficaz e traga
melhores resultados”, explica Inés Machado.

“0 ANO PASSADO, EM

QUE ESTAVAMOS A VIVER
UM PICO DE CONSUMO
DERIVADO DO TOTAL
REGRESSO A NORMALIDADE,
0 NATAL REPRESENTOU
CERCA DE 19% DA
FATURAGAO ANUAL™
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“PENSO QUE 0 E-COMMERCE
DEVERA SER SEMPRE ENCARADO
COMO UMA FORMA DE
DIVERSIFICACAO DO RTC, COMO
COMPLEMENTO, E QUE A ADOGAO DE
ESTRATEGIAS DIFERENCIADAS PARA
ESTE CANAL SERA DECISIVA PARA 0
SEU SUCESS0™

E-commerce

A crescente digitalizacdo da economia e o respetivo
crescimento do e-commerce, em particular com a
proliferacdo da venda direta, tém vindo alterar a
importancia do papel dos distribuidores de bebidas
espirituosas. “Os distribuidores tém de se adaptar a
alteracdo dos paradigmas, tal como os armazenistas
ou os retalhistas, aplica-se a todos. No nosso caso, es-
tamos sensivelmente a meio da implementacédo de um
modelo de e-commerce B2B2C, que visa estimular o
‘sell-out’ dos nossos parceiros especialistas em e-com-
merce”, diz o diretor comercial da Vinalda, para quem
0 e-commerce ‘é totalmente um canal complementar,

que exige corrpeLericids daicioridis dos gesLores corriercidis
e o0 investimento em recursos técnicos para desenvolver

a performance das nossas marcas nesse canal. Nesse
sentido, temos hoje um Head of e-commerce na equipa de
marketing”.

Ja para Joana Franco, Head of Marketing da Pernod
Ricard Portugal, existe uma tendéncia para os varios
distribuidores se adaptarem as novas tecnologias e
muitos deles ja abracaram o e-commerce como outro
canal de venda. Ainda assim, em Portugal, e na categoria
de bebidas espirituosas, o peso do e-commerce é muito
reduzido. “Mas acreditamos que vird a ter um papel no
futuro, tal como jd acontece com outras categorias. Penso
que o e-commerce deverd ser sempre encarado como uma
forma de diversificacdo do RTC, como complemento e que
a adocdo de estratégias diferenciadas para este canal serd
decisiva para o seu sucesso”, afirma.

Também para a Pernod Ricard Portugal, embora haja

um consumo ao longo do ano, o Natal mantém-se
como um periodo distintivo de elevado consumo,
especialmente devido as tradicdes festivas e a cultura
de presentear bebidas especiais. Contudo, a inovacao e
a diversificacdo do portfélio também podem contribuir
para um consumo mais constante ao longo do ano. ‘O
consumidor portugués valoriza a oferta de experiéncias
diferenciadoras, especialmente durante épocas festivas
como o Natal. Nesse sentido, temos investido na criacdo de
edicoes especiais e ‘gift packs’ que ndo refletem apenas a
qualidade dos nossos produtos, mas também oferecem uma
abordagem unica e atrativa para presentear. Entendemos
que as celebracdes natalicias sdo momentos especiais de
partilha e apreciacdo e é nossa intencdo proporcionar aos
consumidores opcoes exclusivas que vdo ao encontro desse
espirito festivo. Acreditamos que, ao oferecer gift packs’
diferenciadores, ndo s6 aumentamos a atratividade dos
nossos produtos, mas também contribuimos para garantir
volumes de ‘sell-out’ durante esta temporada tdo significati-
va”, indica Joana Franco.




Pandemia

Ha habitos de consumo adquiridos durante a pandemia
que ainda se mantém ao dia de hoje. O crescimento do
consumo em casa foi, sem duvida, um habito adquiri-

do na pandemia, refere a Head of Marketing da Per-

nod Ricard Portugal, ‘no entanto, o On Trade teve uma
recuperacdo extraordindria”, ultrapassando os niveis de
consumo pré-pandémico, também devido ao incremento
do turismo no pais. “Aquilo que se viu, nestes ultimos dois
anos pos-pandemia, é que o Off Trade manteve alguma
resiliéncia e conseguiu aumentar o consumo em casa versus
0 que existia pré-pandemia. Nos Ultimos meses, jd se nota
uma normalizacdo destes consumos em ambos os canais”.
Ja a Vinalda nao regista mudancas relevantes, que
tenham permanecido, quanto ao consumo dos produ-
tos de que é distribuidora, mas identifica um padrao de
resiliéncia e boa performance nas marcas classicas, ‘que
beneficiaram de um comportamento do consumidor que
nelas procurou ‘refugio’ durante a pandemia. No pés-pan-
demia, as marcas cldssicas tém demonstrado maior rapidez
na recuperacdo”, diz Bruno Amaral.

Contudo, para a Empor Spirits, a resposta a esta questao
difere muito em termos geracionais, pois, até a Gera-
cao Y (Millennials), os habitos voltaram ao que eram no
pré-pandemia. Seja em termos de pontos de venda, oca-
sides, categorias ou frequéncia, manteve-se tudo mais
ou menos igual a 2019, sendo que as categorias que ja
apresentavam declinio (blend scotch e cachaca) manti-
veram a tendéncia em 2023 e a opcdo de “premiumiza-
¢ao” continua a fortalecer-se. Mas, no caso da Geragao
Z, jovens que, quando a pandemia se instalou, estavam
no pico do seu desenvolvimento social fora de casa, é
possivel ter sido mais fortemente influenciada pela pri-
vacao de dois anos, ja que os seus habitos de consumo
de bebidas alcodlicas estavam menos sedimentados.

Tendéncias

De acordo com o diretor comercial da Vinalda, as pro-
ximas tendéncias poderdo ser o rum agricola, licores e
aguardentes de frutas, bem como whiskies com aborda-
gens inovadoras e os destilados sem &lcool.

Por sua vez, Joana Franco refere que, embora se fale, a
nivel global, que a tequila poderéa ser a grande nova ten-
déncia, as evolucoes das categorias também dependem
muito ds que as varias companhias apostam como lanca-
mentos no mercado nacional. “Um bom exemplo disso é o
lancamento que fizemos com Macieira Cream, numa cate-
goria madura, onde ndo se estimava o dinamismo que estd
a acontecer”. A responsavel adianta ainda que grande
parte das categorias teve um crescimento relevante em
Portugal, no entanto, as que mais se destacaram, foram
as que sao tipicamente mais consumidas no On Trade

- gin, rum e vodka - e os licores, que também fizeram
parte das categorias com maior crescimento.

Quanto as préximas tendéncias de consumo no
mercado nacional, a diretora de marketing da Empor
Spirits refere que 2024 antecipa-se um ano muito
dificil para o sector das bebidas alcodlicas, principal-
mente destilados e cervejas, ‘onde seremos sujeitos
ao maior aumento de que se tem memaria do Imposto
Especial sobre o Consumo que taxa estas bebidas, o
IABA, cerca de 10%. Como este imposto incide sobre

o teor alcodlico, acredito que as bebidas com menor
graduacdo alcodlica, como aperitivos, por exemplo,
serdo privilegiadas, jd que estardo sujeitas a um menor
aumento de preco final”.

Qutra tendéncia a referir é a mixologia (cocktails),
que continuard a ganhar prescritores - ja temos uma
comunidade de bartenders muito profissionalizada

e criativa - e também consumidores que, devido a
conjuntura econémica, poderdo fazer um “trade-off”
de qualidade versus quantidade, consumindo bebi-
das e tendo experiéncias mais premium, mas com
menos frequéncia. “De forma geral, penso que, nos
proximos anos, serd mais uma questao de consolidacdo
das tendéncias atuais do que novas tendéncias emer-
gentes. A nivel global, vemos muitos movimentos de
inovacdo de ‘spirits’ ndo alcodlicos, mas, factualmente,
devido ao perfil pragmdtico dos portugueses e crescen-
te racionalizacdo de gastos, ndo acredito que irdo vingar
no nosso pais”, conclui Inés Machado.

"2024 ANTECIPA-SE UM ANO MUITO
DIFICIL PARA 0 SECTOR DAS BEBIDAS
ALCOOLICAS, PRINCIPALMENTE
DESTILADOS E CERVEJAS, “ONDE
SEREMOS SUJEITOS AQ MAIOR
AUMENTO QUE SE TEM MEMORIA DO
IMPOSTO ESPECIAL SOBRE 0 CONSUMO
QUE TAXA ESTAS BEBIDAS, 0 1ABA,
CERCA DE 10%. COMO ESTE IMPOSTO
INCIDE SOBRE 0 TEOR ALCOOLICO,
ACREDITO QUE AS BEBIDAS COM
MENOR GRADUAGAO ALCOOLICA, COMO
APERITIVOS, POR EXEMPLO, SERAQ
PRIVILEGIADAS, JA QUE ESTARAQ
SUJEITAS A UM MENOR AUMENTO DE
PRECO FINAL™



FICHA TECNICA: 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 llhas.
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