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40%vol. LENTAMENTE DESTILADO NO ALENTEJO 500m!

VINALDA REGRESSA AS
ORIGENS NO MERCADO DAS
ESPIRITUQSAS

A mais antiga distribuidora nacional de behidas, sobretudo de vinhaos, fundada em 1947, juntou-se a
empresa lider de mercado em espirituosas e cervejas artesanais portuguesas. Uma fusdo que traz

para a Vinalda e para a Icon Key a oportunidade de desenvolverem um catalogo completo de vinhos,
espirituosas, cervejas e aguas. Mas, alem desta complementaridade de portfalio, especialmente no que
ao “on-trade” diz respeito, e de uma juncdo de marcas com uma grande vocagao para a exportacao, este
€ UM regresso as origens para a Vinalda, empresa que nasceu com as espirituosas no seculo passado.
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mais antiga distribuidora nacional de bebidas,
a Vinalda, anunciou, em novembro, uma
fusao com a Icon Key, empresa 100% por-
tuguesa, que nasceu em 2014 da vontade
de Daniel Correia e Bruno Amaral e que se
assume como uma “brand builder”. Para a
Vinalda, marca fundada apos o final da |l
Guerra Mundial, esta fusao é, simultanea-
mente, o inicio de uma nova etapa muito
importante na afirmacao da sua estratégia

e um regresso as suas origens. ‘A Vinalda foi
uma empresa que nasceu com as espirituosas,
nos anos 40 do século passado. As marcas
eram internacionais, obviamente, sendo que
ndo havia espirituosas em Portugal a ndo ser
aguardentes vinicas. Durante as primeiras
décadas, foi essa a sua principal atividade e s6
mais tarde, nos anos /0, é que se comecou a
dedicar aos vinhos”, refere José Espirito, CEO
da Vinalda.

Hoje, a distribuidora representa 2/ produ-
tores de vinho de 10 regides nacionais, bem
como de Franca, Espanha e Argentina, com
classicas marcas como Cabriz, Marqués de
Marialva, Casa de Santar, Quinta da Alorna,
Palacio da Brejoeira e Quinta do Monte d'Oi-
ro. “Quando nos [grupo GLD] comprdmos a
Vinalda, em 2014, uma das primeiras medidas
que tomdmos foi acabar com as espirituosas.
Ndo tinhamos massa critica. Aquilo representa-
va uma pequenissima percentagem das vendas
e ndo explordvamos bem esse canal. Ndo
tinhamos equipas com ‘know-how’ especifico
e, portanto, decidimos sair, porque, a fazer,
temos de fazer bem. Durante estes seis anos,
estivemos fora deste negdcio, até surgir esta
oportunidade. Esta foi uma das razoes para
voltar as espirituosas”, detalha.

R

José Espirito Santo, CEO da Vinalda, destaca a pertinéncia da

fusdo com a Icon Key e a oportunidade associada a este processo
de desenvolverem, em conjunto, um portfélio completo de vinhos,
espirituosas, cervejas e aguas

Lideranca nas espirituosas

portuguesas

E para se aliarem a Icon Key, uma startup portuguesa
especializada na criacdo e comercializacao de bebidas
espirituosas premium, com produtores de cinco regioes
nacionais e com 14 marcas portuguesas. Marcas iconicas
como o Sharish Gin do Alentejo, a Ginja d'Obidos Mari-
quinhas, o Rum da Madeira William Hinton, o Medronho
Alentejano MAD, além da cerveja artesanal Maldita de
Aveiro e da Aguardente Vinica da Lourinha Louriana XO,
entre outras. Um portfélio que se definiu pela ambicao
de criar e lancar marcas de bebidas portuguesas, capa-
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"AICON KEY TEM 0 PORTFOLIO DE LIDERANCA
NO NICHO DAS ESPIRITUOSAS PORTUGUESAS.
ENTRE TER ESPIRITUOSAS ESTRANGEIRAS

DE SEGUNDA E TERGEIRA LINHA, OU SERMOS
LIDERES NUM NICHO, PREFIRO SEMPRE

A ULTIMA OPGAO. 0 QUE NAD QUER DIZER

QUE A AMBICAQ NAO SEJA TAMBEM MAIOR
EM TERMOS DE EXPANSAO DE PORTFOLIO,
NOMEADAMENTE, PARA ESPIRITUOSAS
INTERNACIONAIS™

4

Grande Cansumo

zes de competir com qualguer outra marca nacio-
nal ou internacional. ‘A Icon Key tem o portfdlio de
lideranca no nicho das espirituosas portuguesas. Entre
ter espirituosas estrangeiras de segunda e terceira linha,
ou sermos lideres num nicho, prefiro sempre a tltima
op¢do. O que ndo quer dizer que a ambicdo ndo seja
também maior em termos de expansdo de portfolio,
nomeadamente, para espirituosas internacionais. Mas
a entrada nas espirituosas e a lideranca deste nicho de
espirituosas portuguesas foi um dos fundamentos para
esta fusdo”, assegura o CEO da Vinalda.

Outro grande fundamento, continua, esta relaciona-
do com as vantagens que uma fusao traz do ponto
de vista econémico. Ganhos e sinergias relativos ao
“‘top-down”, ou seja, vendas, e relativos a custos, ja
que ambas as operacoes vao ser centralizadas. Toda
a componente administrativa, financeira e logfstica
€, assim, centralizada, resultando numa reducao e
numa diluicao de custos importantes. O responsavel
realca, também, o potencial de “cross-selling” entre
as duas equipas. “Vieram quatro pessoas da Icon Key
para a Vinalda, com esta operacdo, e, portanto, reforcd-
mos a nossa capacidade comercial. Mas vamos colocar
também os nossos 20 comerciais a vender espirituosas.
A equipa aumenta muito e o potencial de venda das
espirituosas torna-se muito maior. Estas fusoes neste
sector, como noutros, sdo extremamente vantajosas
nestes dois pontos de vista”.

2020

Um ano particularmente dificil para as empresas
distribuidoras, pela forma como a Covid-19 afetou o
consumo de bebidas alcodlicas. Nao so6 pelo facto da
pandemia ter levado ao encerramento dos espacos
Horeca, mas também por ter mudado o sentimento
dos consumidores quanto ao consumo de bebidas
alcodlicas e de escolha das marcas, algo relevante
para o periodo festivo que se avizinha. “Para o ano
de 2020, vamos ter uma ligeira quebra de vendas, a
volta dos 10%. Cair 10% é mau, mas penso que toda a
gente estard de acordo que ndo é tdo mau face ao que
poderia ter sido. Reagimos atempadamente. Fizemos
algumas mudancas que tiveram o foco de apostar mais
no ‘off-trade’, no ‘take home, para contrabalancar a
queda inevitdvel que o Horeca e o ‘on-trade’ tiveram.
Ndo contrabalancou totalmente, mas penso que, se
terminarmos 10% abaixo do ano passado, podemos
dar-nos por satisfeitos”, afirma José Espirito.

A Vinalda fechou o ano de 2019 com 12 milhoes

de euros de faturacao. J4 a Icon Key faturou, no
mesmo ano, quatro milhdes de euros. A estimativa

€ de crescimento nos préximos anos, para niveis
superiores a faturacao até agora assegurada, quer na
Vinalda, quer na lcon Key, assumindo-se um cenario
de recuperacao pos-pandemia. Mas o gestor con-
fessa-se receoso quanto ao periodo de Natal e de
final de ano. “Os produtos que se vendem no Natal sdo
mais caros, produtos que, neste ambiente de quebra

de poder de compra e de receio do consumidor, podem
sofrer mais. Temos uma componente importante de
espumantes, jd a tinhamos, mas, agora, com o acrés-



cimo do Marqués de Marialva, que é uma marca
que tem um peso muito forte nos espumantes, essa
componente cresceu. Acredito que os espumantes
vdo sofrer pela auséncia do convivio, das festas, da
passagem de ano. A propria ocasido, que juntava
em casa 20 ou 30 pessoas, onde se abriam umas
garrafas, este ano, estd reduzida a familia: pai, mae,
filhos. Ndo sei se vdo abrir a garrafa e, se abrirem
uma, ndo a vao comprar, porque jd tém Id em casa
algumas e, se calhar, ndo vdo abrir a melhor que
tém”, clarifica.

Adicionalmente, a iniciativa de confinamento
parcial, com a reducdo dos horarios do comércio,
provocou quebras fortissimas de vendas nos
fins-de-semana. Fala-se de quebras na ordem
dos 70%, afianca o responsavel. ‘Ainda pensd-
vamos que, durante a semana, as vendas aumen-
tassem para compensar, mas, aqui, hd um outro
problema, que sdo os hordrios, porque hd uma limi-
tacdo de compra de dlcool a noite. Muitas pessoas
ndo podem ir as compras durante o dia, vdo depois
do jantar, vdo as 21 ou as 22 horas, quando jd ndo
é permitido comprar vinho, nem bebidas alcodlicas.
Isso provoca, necessariamente, uma quebra de
vendas também no ‘off-trade’”, sublinha.

Cross-selling

Cinco anos apos a aquisicao pelo Grupo GLD,
a Vinalda atinge uma nova maturidade e massa
critica que permitem enveredar por uma outra
area de negdcio, que, numa logica de portfolio,
complementa o da distribuicao de vinho, espe-
cialmente no que ao “on-trade” diz respeito.

No entendimento de José Espirito Santo, o uni-
verso das bebidas transformou-se, nos Ultimos
anos, e dois mercados que se encontravam,
decididamente, segmentados e separados estao,
agora, muito mais préximos. “Hoje, assistimos a
um ‘cross-selling’ de vinhos e de espirituosas muito
mais intenso, com restaurantes e, mesmo, garra-
feiras de vinho a vender espirituosas e cocktails
para mixologia. Temos vindo a notar isso e, alids, é
bem evidente nas operacdes dos nossos maiores
concorrentes. Todas as grandes distribuidoras tém
um peso muito grande nas espirituosas e utilizam
esse ‘know-how’ e essa vantagem. Por exemplo, é
habitual, quando se negoceiam cartas de vinhos

com restaurantes, negociar-se também cartas
de bar. E € ai que quem tem as espirituosas
tem uma vantagem muito grande”, explica.
“Partiamos para muitas negociacées desse
género e acabdvamos, as vezes, por perder para
empresas que jogaram forte com a cartada

do bar, onde ndo podiamos concorrer. Hoje, a
Vinalda estd posicionada para chegar junto de
um restaurante e de um hotel e ter o exclusivo
de todas as cartas. Desde a dgua, ao azeite, ao
vinho, as espirituosas. Podemos cobrir todos os
segmentos e todas as categorias’.

Em Portugal e além-fronteiras. E de destacar
que a Icon Key ja conta com uma operacao
de exportacdo muito relevante, sendo que
mais de um terco das vendas ja sdo para
mais de 30 mercados. Uma circunstancia
bastante interessante para a Vinalda. “linha-
mos entrado na exportacdo de vinhos, este ano,
e a juncdo das duas operacoes de exportacdo
também vai trazer sinergias muito grandes, visto
que a maior parte dos importadores de vinho
sdo também importadores e distribuidores de
espirituosas. Também ao nivel da exportacdo,
conseguimos ganhar outra dimensdo, porque

a operacdo de exportacdo da Icon Key jd era
maior do que a nossa dos vinhos. Jd vem desde
0 seu inicio, desde hd seis anos”.

No que diz respeito as marcas de bebidas
espirituosas portuguesas, o gestor mostra-se
satisfeito. Com as que, atualmente, possui
em portfélio, numa posicao de lideranca nes-
te nicho de mercado, José Espirito Santo tem
como missado futura agarrar estas oportuni-
dade e alavancar, ainda mais, estas marcas.
“Nunca podemos dizer ‘nunca’, pois pode
sempre surgir alguma oportunidade ou algum
projeto interessante. Mas diria que, em termos
de gin, de ginja e de rum, é altamente impro-
vdvel que possa surgir algum projeto portugués
que nos entusiasme, porque jd somos lideres
nestes segmentos. Vamos estar em 2021 muito
mais focados no que temos e em fazer crescer
as marcas, do que propriamente andar a pro-
cura de outras marcas, sejam internacionais ou
portuguesas”, conclui.

NO ENTENDIMENTO DO CEQ DA VINALDA, 0 UNIVERSO DAS BEBIDAS
TRANSFORMOU-SE, NOS ULTIMOS ANOS, E DOIS MERCADOS QUE SE
ENCONTRAVAM, DECIDIDAMENTE, SEGMENTADOS E SEPARADOS
ESTAO, AGORA, MUITO MAIS PROXIMOS: VINHOS E ESPIRITUOSAS.

0 QUE ABRE NOVAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO
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