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Dominio dos

Com os vinhos a domina-
rem o volume de negdcios
da empresa em cerca de
60%, 2006 é delneado co-
mo o ano da consolidaczo
dos projectos lancados
nos Ultimos dois exercicios.
Crescer & a palavra-chave
e o objectivo principal da
Sogrape DistribuicZo.

vinhos

riada ha 15 anos, a Sogrape Distribui-
gdo, pertencente ao universo Sogra-
pe, surge como resposta as necessi-
dades de adaptacdo & evolucdo do
mercado, entendendo os seus fundadores na
altura que seria estratégico criar a sua prépria
empresa de distribuigdo. Iniciando a sua activi-
dade, limitando-se a distribuicdo das marcas
da Sogrape Vinhos, depressa os responsaveis
da Sogrape Distribuicao compreenderam que
seria imperativo alargar e enriquecer o seu por-
tfolio, guer por auto-procura, quer por ofertas
de outras marcas, principalmente de bebidas

espirituosas. «Nds hoje somes uma empresa
que esta em frés grandes &reas de negoécio:
vinhos de mesa, vinhos do Porto e espirituo-
sos. Em cada uma delas temos marcas de
referéncia e somos um player com fortes am-
bicbes», refere Jogo Paulo Rocha, director-ge-
ral da Sogrape Distribuigao.

Numa altura em gue se tem registado al-
guma concentragdo de distribuidoras, princi-
palmente nas bebidas espirituosas, nomeada-
mente a compra da Allied Domeq por parte da
Pernod Ricard, aquisicéo da Bushmiills pela Dia-
geo e do enriquecimento do portfolio da Prime-
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Drinks, o responsével pela Sogrape Distribui-
c8o afirma que «estamos naturalmente aten-
tos. Apesar de mais dificil, mantemos a nossa
ambigdo de nos tornarmos na malor empresa
na érea da distribuicéio de bebidas alcadlicas
no mercado portugués. Hoje temos ja massa
critica, somas um player com alguma dimen-
s8o e néo tenho dividas, dentro da conjuntura
actual, somos um interessante parceiro de
negocio.

Canais de distribuicéo

Com os dois meses de Natal a representa-
rem cerca de 23 par cento do negéeio total cal-
culado em 70 milhdes de eurcs, o Verdo é outra
época do ano muito importante para o Vinho do
Porto, bem como para os néctares Mateus e
Gazela. Em termos de canais, os nimeros da
empresa demonstram que 60 por cento do total
das vendas da Sogrape Distribuigdo séio efec-
tuadas em hiper/supermercados e cash&car-
ries - canal off trade - e os restantes 40 feito pe-
los operadores que cobrem o Horeca e algum
comércio tradicional. No que se refere ao off
trade, Jodo Paulo Rocha admite que «& funda-
mental entender os principios gue orientam os
nossos clientes. Os nossos clientes/parceiros
de negécio precisam de gerar trafego e, desde
logo, ter marcas que potenciem, desenvolvam
& originem negécio. A equagdo torna-se mais
complexa quando todos procuram ter os pre-
gos mais baixos. Se ouvirmos quatro ou cinco
grandes operadores da Distribuigéo, todos tém
essa orientagio: ser o mais barato. Como é facil
de entender, & impossivel serem todos os mais
baratos. Por isso, ha agui um elemento critico
na gestdo das marcas - a variavel prego. Con-
sidero que, apesar de complexo, é perfeita-
mente concilidvel desde que os principios se
mantenham claras entre as partess.

Apontando a gestio do espago de loja co-
mo fundamental, o director-geral da Sogrape
Distribuigio admite que «devemos colaborar
com os nossos clientes na gestao deste bem
escasso. O espaco & limitado, € caro e portan-
to ndo faz muito sentido que dentro do pouco
espaco gue tém para gerir, existam produtos,
marcas ou “pseudo-marcas” que ndo tém a
rotagdo minima necessaria para gerar negocio.
Como é que podemos ajudar? Desde logo, or-
ganizando o nosso portfélio, desenvolvendo as
nossas marcas e mantendo um continuo inves-
timento na inovagao».

Quanto aos niveis de distribuico dos pro-
dutos gue compdem o portfolio da Sogrape
Distribuiggo, «nos temos uma perspectiva de
que, apesar de estarmos satisfeitos com a nos-
sa performance, ainda estamos longe dos indi-
ces de distribuigdo que possibilitem a disponi-
bilizagéo das nossas marcas a qualguer consu-
midor. Ha ainda muito trabalho a fazer» admite
Jodo Paulo Rocha.
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Jodo Paulo Rocha, director-geral da Sogrape Distribuicao

Referéncias vinicas

Relativamente ao portfélio, séc os vinhos
gue dominam. Cobrindo as guatro principais
regiées vitivinicolas nacionais - Vinhos Verdes,
Douro, Dédo e Alentejo -, além do case study
Mateus Rosé e dos vinhos do Porto, poucas
S80 as empresas que possuem verdadeiras “re-
feréncias” a nivel nacional no seu portfdlio. No
caso do Mateus Rosé, alvo de um relangamen-
to em 2002, a empresa viu consolidado o cres-
cimento alcangado (evolugéo global de 6,5%
em 2004). Em 2005, em resultado do trabalho
anteriormente efectuado e do investimento na
nova campanha de comunicagao, Mateus con-
tribuiu globalmente para ©
crescimento do segmento de
rosés (+ 11% - fonte Nielsen).
Jo&o Paulo Rocha afirma que
Mateus estd com excelentes
niveis de crescimento. Com
base nos dados da consulto-
ra, no ano movel de Agos-
to/Setembro 2005, «a evolugdo & de 49 por
cento em volume e ligeiramente mais em valor»
salientando que «Mateus, no bimestre de Agos-
to/Setembro, foi responsédvel por metade das
vendas de Rosé nos hipermercados, tendo
crescido 83% face a igual pericdo do ano ante-
rior. Por vezes sinto que os operadores de mer-
cado portugueses nao tm nogao da simpatia
que Mateus tem junto do consumidor portu-
gués. Nao pondo em causa o suUcesso que
Mateus esta a ter a nivel internacional, nomea-
damente no Reine Unide onde o Mateus iré ser

uma das marcas com o maior investimento em
termos de comunicag&o em 2006, em Portugal,
Mateus esta a ter um enorme sucesso».

Em relagcio ao Gazela, proveniente da re-
giao dos Vinhos Verdes, globalimente, num
curto balango do ano 2005 apés o seu relan-
gamento em 2004, onde registou um cresci-
mento de 50 por cento nas suas vendas em
Portugal e 25 pontos nos mercados externos,
reforgou-se como uma referéncia incontorna-
vel do seu segmento. Neste particular, o res-
ponsavel da Sogrape Distribuicdo refere que
«langdmos ou relangédmos Gazela de uma
forma mais agressiva, modificando o packa-

O Natal representa 23%
do negdcio total calculado
em 70 milhdes de euros

ging, a linguagem e o investimento em comu-
nicagao. Temos indices de crescimento anor-
mais para o que se passa no mercado», tendo
sido prova disso mesmo a recente Medalha
de QOuro na categoria dos produtos de grande
consumo, relativa & campanha mais eficaz do
ano. «O prémio eficacia é muito interessante.
Premiar a eficacia de uma campanha faz todo
o sentido. N&o se discute a qualidade da cam-
panha, mas essencialmente os seus resulta-
dos. C caso de Gazela foi claro - tivemas uma
campanha que foi eficaz com resultados que




Publicacdes:

Mediana, SA — Rua Costa Cabral, 777-A, 4200-224 Porto * Tel 22 5573760 * geral@mediana.org * www.mediana.org

Mediana

Sociedade Gestora de Imagem e Comunicagao, S.A.

Data:

Seccéo:

superaram as nossas expectativas. E muito
gratificante ver que o projecto também supe-
rou as melhores expectativas dos nossos
clientes».

Conceito multi-regional

Apos o “surpreendente” langamento do vi-
nho multi-regional - Grae Vasco - em Portugal,
coincidindo com as feiras de vinhos na Moder-
na Distribuigao, Jodo Paulo Rocha diz que «&
muito cedo para analisar a aceitagéo deste no-
vo concefto. Para todos os efeitos estamos em
linha com os objectivos tragados e € muito inte-
ressante a aceitagéo por parte da restauracéo,
onde ja conquistamos a preferéncia de muitos
clientes. Neste projecto, com em outros, o sa-
bor é um eixo critico de sucesso. Tinhamos re-
search e, hoje, comprovamos isso mesmo.
Quando o consumidor prova o vinho, imedia-
tamente adere. Para além de outros aspectos
do projecto Gréo Vasco Dao ou Grao Vasco
Alentejo, ndo tenho dividas que a ades8o do
consumidor sera garantida pela excelente rela-
gdo qualidade/preco gue estes vinhos apre-
sentarmy.

Presentes no portfélio da Sogrape Distribui-
¢Ao estio também néctares da regido do Douro,
com destaque para os Vinhos da Casa Ferrei-
rinha como o Esteva e Barca Velha. No Déo, na
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Quinta dos Carvahais, destacam-se véarios vi-
nhos e desde logo a referéncia Dugue de Viseu.
MNo Alentejo, € a Herdade do Peso que assume
a responsabilidade de apresentar j& uma gama
alargada de vinhos, onde se destaca o Vinha do
Monte. Além destes, também os vinhos do Por-
to estio presentes, contando a Sogrape Distri-
buicéo com todo o universo Ferreira e Offlsy,
procurando assim gerir dois posicionamentos e
niveis de pregos diferentes. Em relagao acs Por-
to Ferreira, os dados da AC Nielsen revelam
uma guota de 28,3 por cento no bimestre Agos-
to/Setembro 2005, referindo o responsavel pela
distribuidora que Offley responde a necessida-
des diferentes: «E uma marca mais internacio-
nal». Relativamente ao mercado de Vinho do
Porto, «é um negécio tipico de take home. En-
quanto nos vinhos de mesa o Horeca € muito
importante para nés, decisivo mesmo, nos vi-
nhos do Porto, domina o take home».
Distribuindo vinhos somente do grupo So-
grape, a Companhia faz uma incurs&o por vi-
nhos estrangeiros através da marca Finca Fli-
chman (empresa do universo Sogrape na Ar-
gentina), sendo «evidente que estamos a falar
em dimensdes diferentes, mas que respondem
a algumas especificidades do mercado, de al-
guns restaurantes teméticos e também na Mo-
derna Distribuicéo onde normalmente fazemos
parte dos lineares dos vinhos internacicnais».

Fata: Jodo Aes
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Vinhos, mas ndo sé

Jé na categoria dos espumantes e além do
Quinta dos Carvalhais, a Sogrape Distribuicao
representa ainda o Champagne Taittinger e os
Cavas da Casa Codomiu, salientando Joao
Paulo Rocha que «apesar de em Portugal ndo
ter havido até agora um forte investimento na
marca, em 2005 decidimos com a casa mae
avangar com o seu relangamento, tendo como
objectivo a duplicacdo das 40 mil garrafas co-
mercializadas em 2004»,

Nao se pense, contudo, que a Sogrape
Distribuigao se dedica somente aos vinhos. O
portfélio da empresa é ainda enriquecido com
as espirituosas, «um negocio que foi crescendo
lentamente dentro do universo Sogrape Distri-
buicdo e gue deu um salto enorme com a en-
trada da marca Cutty Sark» refere o director-
geral da empresa. «Apesar de estarmos num
mercado que se encontra estagnado», Joao
Paulc Rocha revela gue «temos um enorme
orgulho na performance que temos vindo a ter
com Cutty Sark. Par exemplo, na referéncia 12
anos, comegamos do zero e, passado frés
anos, em 2005, Cutty Sark 12 anos & a marca
que mais cresce (fonte AC Nielsen)». Explican-
do que em relagéo ao Cutty Sark novo, existiam
duas abordagens que poderiam ter sido adop-
tadas relativamente a situagéo de estagnagéo
do mercado, «uma de néo fazer nada e outraa
de aproveitar a dindmica da propria Cutty
Sark», 2005 foi um ano aproveitado para o
relangamento do Cutty Sark com o objectivo de
aumentar o market share em volume e valor. «O
Cutty Sark & a terceira marca na Moderna Dis-
tribuigdo, com 11 por cento em volume e 13 em
valor, constituindo-se como um player que pos-
sui grandes ambicdes, sendo clara e estratégi-
camente um parceiro muito interessante para
03 nossos clientes» acredita Joao Paulo Rocha.

Em relagao ao futuro e dado os projectos
existentes de consolidagdo dos langamentos
de 2004 e 2005, a cpinido do director-geral da
Sogrape Distribui¢ao € clara: «a nossa catego-
ria dos vinhos vai crescer muito». Quanto a um
possivel aumento do portfélio, «a guesto ¢
relativamente simples: s6 estamos disponiveis
para distribuir marcas que, por um lado, acres-
centem valor ao nosso portfdlio &, por outro,
que tenhamos capacidade para acrescentar
valor & marca que nos é proposta. Se nés sen-
tirmos gue ndo trazemos valor & marca que
nos é proposta, Nds somos 0s primeiros a néo
aceitar a sua distribuicdo. Nao estamos dispo-
niveis para distribuir qualguer marca. Ndo que-
remos ter um crescimento irracional do nosso
portfdlio, antes pelo contrério. Para nés é criti-
co a eficiéncia. Temos um lema - fazer, mas fa-
zer beme. [l W




