} REVISTA PROFISSIONAL DE RETALHO E PRODUGAO

N2449
Edicdo mensal - novembro 2016
Preco € 5,40 - IVA incluido

\IINHIIS

O crescimento; as exportacoes; a relacdo com a Distribuicao

Especial Veiculos Comerciais
Entrevista José Antonio Rousseau

As novidades da Mediapost, Verifone e Ingénico




PRODUCAO

Especial Vinhos

VENDAS DE VINHO AUMENTAM

As vendas de vinho subiram 4,24% no mercado nacional nos primeiros seis meses do ano face ao periodo
homodlogo de 2015, tendo o valor também progredido em 5,22% enquanto o preco méedio de venda aumentou
0,94%. Os Vinhos Rosés continuam a ser os mais dindamicos, com crescimentos proximos dos dois digitos. Na
Exportacao, o destaque vai para a descida a pique do mercado angolano — 77,5% em volume e 71,2% em valor —
passando do terceiro para o 13.2 lugar do ranking.

Texto: Emilia Freire

Os dados mostram-no e tanto insignias
como produtores confirmam: as vendas de
vinho no mercado nacional continuaram a
aumentar este ano, tanto em volume como
em valor. A progressdo registou-se no Off
Trade (3,47% em volume e 5,1% em valor),
mas também no On Trade (+6,8% em volu-
me e em +5,4% em valor), embora no Reta-
Iho o preco médio de venda tenha subido
1,57% e no HoReCa tenha sofrido uma
diminuicdo de 1,34%, segundo os dados
da Nielsen para junho de 2016, analisados
pelo Departamento de Estudos e Apoio a
Internacionalizacdo (DEAI) do Instituto
da Vinha e do Vinho (IVV).

Isto apesar de os produtores manterem o
aviso: as promogdes estdo a destruir valor.
“As promocdGes tém um papel importante
nas vendas de vinho, mas muito penaliza-
dor na rentabilidade dos produtores e na
forma como os hébitos de compra do con-
sumidor evoluem”, afirma Paulo Costa, di-
retor comercial da José Maria da Fonseca,
defendendo que “a moderna distribui¢do
terd de perceber que o negécio do vinho
s6 serd sustentdvel se for interessante para
todos os intervenientes, nomeadamente a
montante. Se os viticultores nio virem o
seu trabalho recompensado, abandonaréo
a sua atividade e reduziremos drastica-
mente a nossa capacidade produtiva”.
Paulo Costa considera que “é fundamental
o desenvolvimento de parcerias que per-
mitam o crescimento das marcas de uma
forma consistente e sustentada, e é isso que
temos conseguido. As principais dificulda-
des passam pela forte concentracdo a volta
de 5/6 empresas, o que reduz drasticamen-
te a capacidade negocial dos pequenos pro-
dutores”. E acrescenta: “o mercado dos vi-
nhos é um mercado muito fragmentado, e
0 sucesso passa por conseguir equilibrar as
estratégias de crescimento das cadeias or-
ganizadas com a oferta na restauragio, que
tem sofrido bastante nos altimos anos”.
Também Martim Guedes explica a DIS-
TRIBUICAO HO]JE que “a mesma pro-

mocdo tem cada vez menos impacto. Se
num ano promovemos com 25%, NO ano
seguinte seria necessirio promover com
30% para manter o nivel de vendas. Isto
leva-nos a um ciclo vicioso que é destru-
tivo para as marcas e que ja levou algumas

0 segmento dos vinhos
certificados também aumentou
“as vendas em volume

cerca de 4,4% e valor

em cerca de 7%, registando
uma subida no preco médio

de venda de 2,56%".

marcas a chegar a descontos de 70%. Aqui
entram num beco sem saida, pois estdo no
limite do razodvel e ja ndo é possivel au-
mentar mais o nivel promocional”. O ad-
ministrador da Aveleda adianta que “neste
cendrio, por vezes temos de assumir algu-
ma perda de vendas para ndo prejudicar o
nosso brand equity’.

O responsavel considera que “a caracte-
ristica mais marcante deste setor é a sua

fragmentagdo, com 2900 empresas e mais
de dez mil marcas de vinho em Portugal.
Apesar de estes nimeros continuarem a
aumentar, acreditamos que as marcas te-
rdo cada vez mais valor, na medida em que
apos esta explosdo de marcas, o consumi-
dor procurard marcas que possam ser um
‘porto seguro’. Por isso, acho que faz senti-
do continuar a investir nas marcas, mesmo
em contexto adverso”.

RELACAO DIFICIL DM/PRODUTORES
O presidente da Adega de Borba frisa que
“a relacdo [entre a distribuicdo moderna e
os produtores]| estd cada vez mais dificil
em virtude das expectativas de retorno,
para cada uma das partes, ndo se atingi-
rem. A venda em ambiente de promocdo
vai afastando o consumidor da no¢io de
pregos de referéncia para cada produto”.
Jodo Mota Barroso salienta que “a mar-
ca com mais notoriedade passou a ser o
maior desconto anunciado, mas é ai que
a responsabilidade de satisfacdo da exi-
géncia do consumidor é menor. O que,
na prética, o ambiente de promogdo estd
a fazer é transformar toda a relacdo de
confianca do consumidor no futuro, para
uma oportunidade de curto prazo ou mes-
mo imediato”.
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Por seu lado, Paula Faria, diretora da Uni-
dade de Negdcio Nacional da Enoport
afirma que “nem sempre é facil gerir as
relagGes com as cadeias, devido, nomeada-
mente,  imposicdo de condi¢des. A venda
neste momento estd muito centralizada
em promocdes”.

Do lado das insignias, uma fonte do depar-
tamento Garrafeira Intermarché refere
que “as nossas vendas na seccdo garrafeira
tém resultados muito positivos ao longo
de todo o ano, contudo existe de facto
uma tendéncia do consumidor para inves-
tir mais na categoria em ocasioes especiais
ou aquando de promocdes”, preferindo es-
ta fonte destacar os aspetos positivos das
promocdes: “as vendas de vinhos superio-
res em promocdo representam 48,5% no
total de todas as vendas desta categoria.
Desta forma, podemos concluir que, efe-
tivamente, os consumidores aproveitam
as promogdes para adquirir este produto”.
Sobre a possibilidade de os pequenos
produtores conseguirem colocar os seus
vinhos nas grandes cadeias, o responsa-
vel pela Oferta Garrafeira, salienta que “o
Jumbo privilegia a variedade e a oferta ao
melhor preco, é portanto possivel a qual-
quer produtor tornar-se nosso fornecedor
desde que cumpra os requisitos legais para
o efeito”. Jorge Cruz adianta mesmo que
“temos parcerias com pequenos e médios
produtores que fornecem uma ou algumas
lojas de acordo com a sua produgdo, como
por exemplo: Coimbra — Quinta da Mata
Fidalga; Torres Vedras — Quinta da Casa-
boa; Guimardes - Casa da Tojeira, Adega
Cooperativa de Santo Tirso, Adega Coope-
rativa de Guimaraes; entre muitos outros”.
O responsével pela Oferta Garrafeira sa-
lienta ainda que “no Jumbo temos como
compromisso apoiar a producdo nacional/
/regional. Em cada uma das nossas lojas

existe um visivel apoio aos produtores
locais da zona de influéncia de cada loja.
Enquanto empresa certificada em respon-
sabilidade social é esta a nossa politica e
forma de atuacio”.

Também fonte do Continente salienta
que “o que pretendemos é oferecer bons
vinhos a precos Continente aos nossos
clientes. Atualmente, incorporamos pro-
dutos novos nas nossas gamas, reforcando
0 nosso compromisso com a produgio vi-
ticola nacional” e acrescenta: “o cliente é
que determina a escolha dos vinhos que
temos nas nossas lojas e muitas vezes isto
significa ter gamas regionais de pequenos
produtores presentes apenas num nimero
reduzido de lojas”.

ROSES A CRESCER

QUASE DOIS DIGITOS

Voltando a andlise do mercado nacional de
vinho, um dos destaques vai para os Rosés.
“O segmento de Vinhos Rosés continua
a ser o mais dindmico (com crescimentos
préximos dos dois digitos) face aos Bran-
cos e Tintos”, afirma Manuel Carvalho
Martins. O New Business Development ma-
nager da Nielsen diz ainda que “apesar da
sua pequena quota de mercado (3%), tem
crescido continuadamente ao longo dos
ultimos anos e assistimos a um apareci-
mento de novas marcas”.

Até setembro deste ano venderam-se 4,9
milhdes de litros de Vinho Rosé (+9% fa-
ce ao periodo homologo), no valor de 12,7
milhGes de euros (+10%), segundo o Nielsen
Market Track (INA") no ano mével findo
na semana 39/2016.

De acordo com os dados da Nielsen para
junho de 2016, analisados pelo DEAI do
IVV, “face ao periodo homdlogo (janeiro a
junho de 2015), o mercado nacional com-
prou maior quantidade vinho até junho
de 2016 (+4,24%)”, também o “valor gera-
do pelas vendas aumentou 5,22% face aos
valores verificados no ano passado, tendo
o preco médio de venda registado uma su-
bida (0,94%)”.

O segmento dos vinhos certificados tam-
bém aumentou “as vendas em volume cer-
cade 4,4% e valor em cerca de 7%, registan-
do uma subida no preco médio de venda
de 2,56%”, enquanto a categoria “Vinho

PRODUCAOQ 2016

e A producéo de vinho podera dimi-
nuir 20% face a campanha ante-
rior e 10% face a media das cinco
Ultimas campanhas, o que resul-
tara num volume global de cerca
de 5,6 milhdes de hectolitros.

e As previsbes apontam para uma
quebra de producédo em todas
as regides do Pais, com excegéo
do Algarve onde se prevé a ma-
nutencéo dos valores. As regides
mais afetadas, com uma previsao
de quebra de producao superior a
25%, seréo as de Lisboa, Tras-os-
-Montes, Douro e Agores.

Fonte: W
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[ex-Mesa] vendeu mais quantidade (cerca
de 4%) e mais valor (cerca de 2,7%), tendo o
preco médio diminuido (-1,41%)”.

Nas Estatisticas Agricolas de 2015, publi-
cadas pelo Instituto Nacional de Estatisti-
ca (INE) em setembro deste ano, afirma-se
que “o ano agricola 2014/2015 foi global-
mente favoravel para as culturas de prima-
vera/verdo, pomares, vinho e azeite”.
Assim, “na campanha 2014/2015, a pro-
ducdo vinicola manteve-se préxima da
campanha anterior. As importacSes au-
mentaram 14,8%, reforcando o aumento
que ja se verificara na campanha anterior
(+53,5%). De referir, ainda, que as exporta-
¢Bes de vinho estabilizaram na campanha
2014/2015, apds o decréscimo de 12,3% em
2013/2014”.

O INE refere ainda que “o consumo
humano de vinho aumentou 15,2% em
2014/2015 face & campanha anterior,
situando-se nos 47,6 litros por habitante
(41,1 litros em 2013/2014). Neste periodo,
as importaces aumentaram 12,9%.

O Instituto salienta também que “Portu-
gal é autossuficiente em vinho, produzin-
do mais do que consome e apresenta, tra-
dicionalmente, graus de autoaprovisiona-
mento acima dos 100%”. Desta forma, “na
campanha 2014/2015, o grau de autoapro-
visionamento registou um decréscimo de

19,1 pontos percentuais correspondendo
a um grau de autoaprovisionamento de
114,5% (133,6% na campanha 2013/2014),
o que veio reforgar o decréscimo que se
verificou em 2013/2014 face & campanha
2012/2013 (-5,7 pontos percentuais)”.

ALENTEJO CONTINUA

ALIDERAR REGIOES

Olhando para os dados da Nielsen (Virhos
- Hipers+Supers, Nielsen Market Track, ano
moével setembro 2016), vemos que foram
vendidos 150,8 milh&es de litros de vinho
(+6%), no valor de 329,3 milhdes de eu-
ros, o que significa uma subida homdloga
de 4%. Neste canal, depois do Vinho (ex-
-Mesa) que representou 49% das vendas
em volume (+4%) e 26% em valor (+0,4%), a
primeira regido preferida continua a ser o
Alentejo, com 24% das vendas em volume
(+3%) e 34% em valor (+8%).

A primeira regiao preferida
continua a ser o Alentejo,
com 24% das vendas

em volume (+3%)
e 34% em valor (+8%).
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Seguem-se o Minho com 8% (-0,5%) e
12% (+2%), a Peninsula de Setdbal com
7% (+14%) e 9% (+14%) e o Douro com 5%
(+10%) e 10% (+17%), respetivamente em
volume e valor. Nas maiores variacdes,
destaque para a subida de 19% das vendas
de vinhos de Tras-os-Montes em valor,
embora a regido represente apenas 0,13%
deste mercado, e para a descida de 30%
dos vinhos das Beiras, em volume, onde a
regido soma apenas 0,2% do mercado. Se
analisarmos os dados (Vinhos — Total IN-
CIM", Nielsen INCIM, ano mével junho
2016), verificamos que foram vendidos
55,7 milhdes de litros de vinho (+6%) a um
valor de 316 milhdes de euros (+6%). Aqui,
no canal HoReCa, também o Alentejo ¢é
a regido preferida — depois dos 69% que
representa o Vinho (ex-Mesa) em quan-
tidade - com 13% das vendas em volume,
seguida pelo Minho (7%), pelo Douro (4%)
e por Peninsula de Setubal, Tejo e Terras
do Dio (todas com 2%).

INSIGNIAS MOSTRAM-SE OTIMISTAS

Em consonéncia com os nimeros da Niel-
sen, uma fonte do departamento Garra-
feira Intermarché revela que “as regides
vitivinicolas preferidas pelo consumidor
sdo as regiées do Douro, Alentejo e Vinhos
Verdes. Estas regides representam 76% das
vendas de vinho no mercado”, mas frisa
que “a regido do Ddo era uma das regides
com menos vendas e este ano, tal como no
ano passado, foi das regiées que mais au-
mentou as suas vendas. J4 a regido da Bair-
rada continua a decrescer em termos de
vendas”, acrescentando: “a regido do Dou-
ro, uma das de maior importancia para o
Intermarché, foi a que mais cresceu em
2015 e 2016 (fonte: Nielsen, ano mével
semana 39-40 2015 vs. 2016). O responsé-
vel da Oferta Garrafeira do Jumbo diz-nos,
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por seu lado, que “as regiGes com maior pe-
so na venda total de vinhos sdo o Alentejo
e o Douro”, mas salienta que “relativamen-
te a outras registamos bons crescimentos
nas regides Tejo e Lisboa”.

As cadeias que contactdmos estdo otimis-
tas em relacdo ao comportamento do mer-
cado nacional de vinhos e quanto a evolu-
¢do das Marcas da Distribuicdo as empre-
sas mostram-se também muito satisfeitas.
Fonte do Continente disse 8 DISTRIBUI-
GAO HOJE que “o crescimento tem sido
superior ao mercado e temos alcancado
valores muito positivos. O reforco de quo-
ta observado contribui para a manutencéo
do Continente como lider de mercado
neste segmento tdo competitivo”, acres-
centando que “a marca Contemporal é
hoje reconhecida pelo consumidor como

um valor seguro, garantia de qualidade e
variedade a precos interessantes. B uma
das marcas mais vendidas nas lojas Con-
tinente, com vinhos distinguidos todos os
anos. Em 2016, j4 conquistou 64 medalhas,
43 destas em concursos internacionais”.

Por seu lado, a fonte do departamento
Garrafeira Intermarché assegura que “a
categoria tem evoluido de forma muito
positiva, fruto da forte aposta da insignia
na seccdo garrafeira. No Intermarché as-
sistimos a uma continuidade no que diz
respeito a procura de vinhos de qualida-
de. Os consumidores que visitam as nos-
sas lojas procuraram essencialmente uma
oferta que se enquadre no binédmio preco/
/qualidade e o Intermarché tem dado res-
posta a esta procura através da aposta na
marca Seleccdo de Endfilos e, mais recen-

temente, com o lancamento de uma edi-
cdo limitada de cinco vinhos concebidos
especialmente para o nosso 25.° aniversa-
rio”. A mesma fonte adianta que “a marca
Seleccdo de Endfilos é muito importante
para o Intermarché e, por isso, temos feito
uma forte aposta na sua qualidade. Entre
2015 e 2016, os vinhos da marca Seleccdo
de Endfilos foram distinguidos nas mais
reconhecidas competicdes internacionais,
um reconhecimento que nos leva a acre-
ditar que este desafio esta ganho e que ¢
muito demonstrativo da forte aposta da
insignia na seccdo de garrafeira”, acres-
centando: “também recentemente a marca
Selec¢do de Endfilos sofreu um rebranding
e o resultado deste trabalho recebeu desta-
que internacional no website Packaging of
the World. Vender marca prépria ndo é fa-
cil, principalmente numa categoria como
a garrafeira”.

Ja Jorge Cruz, responsével da Oferta Gar-
rafeira do Jumbo, diz-nos que “as vendas
de vinho no ano passado mantiveram-se
estdveis, relativamente ao ano em curso
estamos ja com um crescimento de cerca
de 1%”, adiantando que “as nossas marcas
exclusivas de vinhos tém registado uma
evolucio sustentada”.

INDUSTRIA DE BEBIDAS: VINHO CRESCE ‘A CUSTA’ DA CERVEJA

As Estatisticas Agricolas do INE, publi-
cadas em setembro de 2016, também
analisam a industria de bebidas, em
2014, e uma das principais conclusoes
€ “0 aumento da importancia na estru-
tura de valor de vendas que a ‘industria
do vinho’ apresentou entre 2011 e 2014
(+6,1 pontos percentuais), em detrimen-
to da ‘fabricagao de cerveja’ que perdeu
consecutivamente importancia no mes-
mo periodo (-3,9 pontos percentuais)”.

Na anélise, o Instituto afirma que “a in-
dustria das bebidas faturou em 2014
cerca de 2,5 mil milhdes de euros, mais
54 milhdes de euros que em 2013, ten-
do a ‘industria do vinho' contribuido
com 49,3% do total do valor das vendas
(49,1% em 2013), seguida da ‘fabrica-
gao de cerveja’ com 25,8% (26,5% em
2013) e da ‘fabricagéo de refrigerantes
e produgao de aguas minerais naturais
e de outras aguas engarrafadas’ com

21,3% (20,1% em 2013)”".

O INE salienta ainda que “a ‘industria do
vinho’ e a ‘fabricagao de refrigerantes e
producdo de aguas minerais naturais e
de outras aguas engarrafadas’ apresen-
taram em 2014 um aumento do valor de
vendas de, respetivamente, 32 milhdes
de euros e de 41 milhdes de euros face a
2013, enquanto a ‘fabricacdo de cerve-
ja’ apresentou um decréscimo de quatro
milhdes de euros no mesmo periodo”.
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“0 consumo humano de vinho
aumentou 15,2% em
2014/2015 face a campanha
anterior, situando-se nos 47,6
litros por habitante (41,1 litros
em 2013/2014).”

PRODUTORES SATISFEITOS

Apesar das dificuldades, na relacdo com
a distribuicdo moderna por exemplo, os
produtores com quem faldmos estdo sa-
tisfeitos com a evolucdo das vendas no
mercado nacional de vinho. O diretor
comercial da JMF refere que “2015 foi
um ano de mudangca para a José Maria da
Fonseca, com a criacdo de uma empresa
de distribuicdo prépria, que veio alterar
a forma de abordar o mercado nacional,
agora mais préxima, dindmica e flexivel.
Os resultados foram imediatos, com cres-
cimento a dois digitos nas principais mar-
cas como Periquita, BSE e Alambre. Este
crescimento foi transversal aos vdrios
canais, retalho, C&C e On Trade”. Paulo
Costa diz ainda que “as vendas na distri-
buicdo moderna tiveram, obviamente, um
peso importante, fruto de um grande foco
na distribuicdo e ativacdo das marcas no
ponto de venda. A JMF, enquanto produ-
tor, fechou o0 ano com um crescimento de
13,5% em vinhos Regido de Settbal e du-
plicou as suas vendas de Moscatel (Niel-
sen INA)”. E acrescenta: “2016 mantém-se
como um ano de forte crescimento e as
perspetivas para o final de ano sdo muito

EVOLUGAO DAS EXPORTAGOES

2
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positivas. As nossas marcas principais es-
tdo no patamar de preco entre os 3 e os
5€, e tem sido esta a categoria a impul-
sionar as vendas. Estamos, no entanto, a
crescer em vinhos premium, no segmento
dos 7-10€, nomeadamente com Periquita
Reserva e José de Sousa”.

Segundo a diretora da Unidade de Negoé-
cio Nacional da Enoport: “no ano passado,
as vendas na distribuicdo moderna cresce-
ram cerca de 5% e, este ano, a tendéncia é
de crescimento”. Paula Faria diz-nos que
“a compra é continuada, mas com grandes
variacSes nas promocdes, feira e épocas
festivas” e que “hd grandes variagGes regio-
nais, sendo as maiores compras em Lisboa,
Porto e Litoral Norte”. Jodao Mota Barroso,
presidente da Adega de Borba, afirma que
“as vendas tém estado estabilizadas com al-
guma redu¢io nas marcas de distribuidor
e subida nas marcas em promocéo. Ndo hd
diferencas a assinalar entre as diferentes
categorias de preco”. Enquanto Martim

DESTINO

K SERRADAYRES
ROMEIRA

RESERVA

Guedes, administrador da Aveleda, revela
que “o comportamento das nossas princi-
pais marcas, Aveleda e Casal Garcia, foi,
em ambos os casos, positivo. Ambas estdo
num segmento bastante acima do preco
médio do mercado (o preco médio em
2015 foi 2,14 €/garrafa) e estes segmentos
tém evoluido em linha com o mercado”.
O responsavel considera que “a categoria
‘Vinho Verde’ tem sofrido um pouco com
o crescimento de produtos substitutos, e
por isso temos de ser cada vez mais inova-
dores na ativagdo de marca, para recrutar
novos consumidores”.

Sobre as variacGes regionais nas vendas,
Martim Guedes diz-nos que “o consumi-
dor portugués tende a privilegiar sempre
as regides mais proximas de si. O Douro
e o Vinho Verde sdo mais consumidos a
norte, o Alentejo e Settibal mais consu-
midos a sul. Pela sua elevada notoriedade
e forca da marca, dentro da categoria de
Vinhos Verdes, Casal Garcia é a marca que

MA SELEGAO DE MERCADOS (JANEIR

I N R R

I T T R

Franca 188 427 14,0% 188 771 14,6% Franca 54 074 16,4% 52 641 16,7%
Espanha 18638 1.4% 131758 10.2% E.U. América 33767 10,3% 34 341 10,9%
Alemanha 114 380 8.5% 113138 8.7% Reino Unido 23 5568 7.2% 22988 7.3%
E.U. América 95111 7.1% 95 665 7.4% Alemanha 22681 6.9% 22770 7.2%
Reino Unido 71289 5,3% 70 756 5,5% Bélgica 23 086 7.0% 21 845 6,9%
Bélgica 75 166 5,6% 69 633 5,4% Paises Baixos 20111 6.1% 21694 6,9%
Paises Baixos 64 480 4,8% 66 332 5,1% Canada 16 672 51% 17 318 5,5%
Suica 52 326 3.9% 51787 4,0% Suica 13932 4.2% 14 909 4.7%
Canada 46 408 3.4% 49 951 3.9% Brasil 12109 3.7% 10816 3.4%
Brasil 39948 3.0% 42794 3.3% Espanha 6823 2,1% 9345 3.0%

Fonte: IWW
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consegue ter um padrdo de consumo mais

7

homogéneo em todo o Pais”.

EXPORTACOES A DESCER

Espreitando agora as exportagGes de vi-
nho nacional, vemos que, entre janeiro e
junho, foram vendidos para o exterior 130
milhGes de litros de vinho (-3,8%) com um
valor de aproximadamente 315 milhdes de
euros (-4,2%), sendo que o prego médio por
litro (2,44€) também desceu, embora ligei-
ramente (-0,4%).

O IVV explica que “apesar do bom desem-
penho das expedices no espaco comu-
nitdrio, verifica-se uma diminuicdo nas
exportacdes para os paises terceiros cau-
sada, essencialmente, pela quebra nas ven-
das para Angola, as quais registaram um
decréscimo de 78% em volume e 72% em
valor, justificado pela retracdo econdmica
que este pais atravessa”. E acrescenta: “ain-
da assim, o preco médio das exportacdes
(paises terceiros) cresceu cerca de 18%, va-
lor para o qual contribuiram os mercados
da Suica, China, Macau e Mocambique”.
No mesmo periodo, Portugal importou vi-

nho no valor de cerca de 49 milhdes de eu-
ros, 0 que representa uma quebra de 14%.

Franca, Estados Unidos da América, Reino
Unido, Alemanha e Bélgica sdo os cinco
principais mercados do vinho nacional,
em valor, enquanto em volume a Franca
mantém o primeiro lugar, mas Espanha
passa para o segundo lugar, seguida da Ale-
manha, dos Estados Unidos da América

e do Reino Unido. Espanha foi também
o pais onde o preco médio por litro mais
desceu (-80,6%).

Na estrutura das exportacdes, o Vinho
(Ex-Mesa) tem o maior peso em volume
(40%), seguido do Vinho Licoroso (22,3%)
do Vinho com DO (21,4%), do Vinho do
Porto (21%) e do Vinho com IG (15,1%).
Ja em valor, nas exportagdes nacionais de
vinho, no primeiro semestre face ao mes-
mo semestre de 2015, destaca-se o Vinho
Licoroso (41,9%), seguido do Vinho do
Porto (38,8%), do Vinho com DO (25%), do
Vinho (16,8%) e do Vinho com IG (14,8%).
No total do ano de 2015, Portugal também
ja tinha exportado menos vinho, mas a um
preco mais alto, com as exportagdes por-
tuguesas de vinho a crescerem em valor
pelo sexto ano consecutivo. No ano pas-
sado, foi atingido um novo maximo his-
torico de 737,3 milhdes de euros de vinho
vendidos nos mercados internacionais. O
preco médio foi de 2,63 euros, o mais ele-
vado de sempre, sendo que cada litro foi
vendido, em média, 2,8% acima do preco
do ano anterior. &

*INA — indice Nielsen Alimentar (Hipermercados, Supermercados Grandes, Supermercados Pequenos, Livre-Servigos, Mercearias e Puros Alimentares)
“ INCIM — indice Nielsen de Consumo Imediato (Canal HoReCa)

Porque o tempo passa a voar...

Reserve as suas maquinas com antecedéncia!

A campanha de fim de ano estd a
comecar. Para esses picos de trabalho,
a Linde estd consigo e oferece o
servico Rental Solutions, aluguer de
empilhadores por dia, semanas ou
meses. Um servico flexivel, eficiente e
sem complicacdes burocraticas, que se
adapta a sua operacao.

Rental Solutions: a solucao
para a logistica da sua empresa.

rental —

Linde Material Handling

Linde Material Handling Ibérica, S.A.
www.linde-mh.pt | info@linde-mh.pt
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