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Estimular o consumo de vinho a copo faz parte da estratégia
da PrimeDrinks para destronar a Pernod Riccard da lideranca

‘Um copo

|
Aeivio FERREIRA
A DISTRIBUIDORA Prime-

Drinks vai incentivar a venda |

do vinho a copo, no dmbito
de um programa educacio-
nal junto da restauragdo pa-
ra estimular o consumo e
melhorar a qualidade de
servigo.

Neste exercicio, a sua
ambig#o € destronar a Per-
nod Riccard, depois de
em 2004 ter alcangado a
lideranga nos vinhos de
mesa.

francés que dirige 2 em-

presa, reconhece que, em
geral, o preco que se paga
por um vinho num restau-
rante é excessivo. E, num
momento em que O consu-
mo cai, pretende que a restau-
ragdo mude de atitude, cobre
0 prego correcto e contribua
para a valorizagio do vinho.
Por isso, a PrimeDrinks vai
organizar acgbes para ensinar
a servir vinho e a criar uma no-
va dinimica promocional que
potencie o consumo.
«O prego que em geral se
paga exige que o vinho seja
servido de forma irrepreensi-
vel e a temperatura adequa-
da», acentua o gestor. Um dos
seus designios € vencer a resis-
téncia generalizada do canal
Horeca em vender o vinho a
copo ou espumante em flute,
como sucede na Europa, mes-
mo em paises seg1 produgio vi-
nicola como o Retno Unido.
NcS imagindrio lusitano, vi-
4 copo remete para tascas
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da restauragdo de que es-
te é um virtuoso segmento de
negdio, que desviard para o vi-
nho clientes da cerveja ou refri-
gerantes.
Mas, a maioria receia que o
risco no compense e gere até
prejuizos. A distribuidora po-
deré fornecer maéquinas pré-
prias de engarrafar, para pre-
servar a qualidade e combater
a desconfianga dos clientes.
Este esfor¢o promocional
leva a que, apesar de trabalhar
com margens mais confortd-
veis no Horeca, seja no canal

Denis Coubronne, o [
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No imagindrio lusitano, vinho  sas de base familiar como a

a copo remete para tascas
imundas e bébedos ao balca

de Vlllho s.f.f.

_alimentar que a empresa ga-
nha mais dinheiro.
A sua capacidade nego-
cial permite um diilogo en-
tre iguais com as grandes
cadeias. Em 2003, a restau-
ragido absorveu dois ter-
¢os das 1,3 milhdes de cai-
xas que comercializou.
Nas cadeias de hiper-
mercados, a Prime-
i Drinks priorizard ac-
¢oes de degustagio e es-
tari  especialmente
atenta as feiras de vi-
nhos, momentos pre-
ciosos na promogio e
venda das suas 40 mar-
cas — o seu portefélio
incluiu vinhos da Quinta
da Aveleda, Caves Alian-
I ¢a, Esporio, Porto Cilem,
os whiskies Grant’s e The
Famous Grouse, o espuman-
te Asti, a vodka Absolut e os
cognacs Rémy Martin.
Denis Coubronne bem po-
de ter brindado com champa-
nhe a0 desempenho de 2005,
marcado pela entrada da Ave-
leda e da Célem na sua distri-
buidora. A empresa passou a
ameagar a lideranga da Per-
nord Riccard, registando ven-
das de 64 milhées de euros, o
dobro do registado em 2003.
Os vinhos de mesa represen-
tam 60% das vendas. No canal
alimentar, passaram de uma
quota de mercado, em valor,
de 6,6% para 10,9%, tornan-
do-se na distribuidora que
mais factura.
A ambigdo da PrimeDrinks
¢ tornar-se lider j4 neste exerci- -
cio, a custa do crescimento or- -
génico.
A empresa nio pretende ga-
nhar mais marcas, congeptran-
do-se no actual portefélio.
Monte Velho, Casal Garcia e
Asti Gancia sdo os seus cam-
peoes de vendas.
Aderiu 2 moda do «blg in
box» e langou em tempo recor-
de e com reconhecido sucesso
anova embalagem do Alandra.
Este crescimento exponen-
cial decorre do reforgo do seu
portefdlio e coesio do niicleo
accionista, fundado em empre- |

William Grant & Sons, Remy
Cointreau, Caves Alianca e
Herdade de Esporio, deJosé
0 Roquette. .
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