16 | SEGUNDA-FEIRA | 26 JAN 2015

NEGOCIOS INICIATIVAS PREMIOS EXPORTACAO & INTERNACIONALIZACAO

negocios

Bruno Simao

VINHO WINE WITH SPIRIT

O que chamam
0S Japoneses ao
vinho? Bastardo

Os “enochatos” que se cuidem. A Wine With
Spirit esta ai, cheia de vontade de
revolucionar o tradicional sector dos vinhos.
Alem-fronteiras, a procura e crescente.

WILSON LEDO
wilsonledo@negocios.pt

‘ ‘ aquem diga que
somos uns desa-
vergonhados do
vinho, que néo
respeitamos uma industria secular”.
AWine With Spirit (WWS) arranjou-
Ihesumnome a maneira: os “enocha-
tos”. Quer contrariar-lhes aideia de
que o vinho tem de estar num pedes-
tal. H4 um caminho para fazer essa
aproximacdo: momentos e emocoes.
“Ninguém acordade manhaediz:hoje
vou beber um vinho envelhecido em
carvalho francés”, brinca Joao Pedro
Montes. Amaioriandoligasequeraos
aspectos técnicos nahorade escolher
ovinho,emboralhessaibareconhecer
aqualidade.

Ofundadornéio tinhaqualquerli-
gacdoprofissional aesteramodeacti-
vidade antes dearrancar comoprojec-
toem 2011. Depois de passarpelaarea
da consultoria, reservou capital para
investir em algo “inovador e disrupti-
vo”. Um telefonema decidiu o futuro.

Do outro lado do auscultador es-
tavam antigos colegas da universida-
de. Amantes de vinho, mas “fartos de
quintas e herdades”. Havia ali uma
oportunidade porexplorar. Em parce-
riacom uma universidade belga, ana-
lisaram as grandes tendéncias de mer-
cadono sector dovinho.

“A industria falauma linguagem

muito tecnicista, os consumidores fa-
lam em emocdes”, sintetiza. Era pre-
cisodesenvolverum conceito que mu-
dasse a perspectiva. Assim surgiu a
WWS, orientada sobretudo para os
mercados internacionais.

Hojesdonove pessoasatrabalhar
atempo inteiro, acompanhado o pro-
cesso enoldgico davinha ao mercado.
No periodo das vindimas, o nimero
detrabalhadoresenvolvidos pode che-
garaos 60.Abasedaproducioestiem
Tomar.

Na Wine With Spirit, contudo,
cadauma das marcas é desenvolvida
“daprateleiraparaaadega”. Quevinho
levar paraumalmoco comalguémes-
pecial ou paraofereceraorezingdodo
chefe?“Cadavinhoé pensadodeacor-
do com as ocasides”, reforca. Depois
sim, trabalha-se para apurar o sabor
que encaixa nesse estado de espirito.

Os nomes - faceis de dizer em
qualquerpontodoglobo-daootoque
final. N&o se espante se algum dia ou-
virumjaponés apedir ‘Bastardo’ are-

O investimento
inicial foi de

500 mil euros. O
projecto continua
a evoluir assente
apenas em
capitais proprios.

Cada vinho da Wine With Spirit é trabalhado em fun¢do de um momento ou emocio. Os estrangeiros estio conquistados.

feicdo ouencontrarumpolacoabeber
um “Basta” numa ocasifo especial. O
sabor sera portugués,emboratenham
sidofeitas adaptacdes paradarrespos-
taaosgostosestrangeiros. NaAsia, por
exemplo, a cor é valorizada.

Em 2014, os mercados externos
representaram mais de 80%daactivi-
dade da Wine With Spirit. As mais de
600 mil garrafasvendidas garantiram
um volume de negdcios a rondar um
milh#o de euros. A impulsionar o va-
lor esta a forte adesdo das mulheres e
do ptiblico mais jovem aos produtos.

Paraoano queagoraarranca, no
é possivel ainda prever como vai evo-
luir o negdcio. As projecctes de Jodo
Pedro Montesapontam paraum cres-
cimento acima dos 50%, devido a en-
tradade novos mercados.

Osriscos de eventuais falhasestdo
acautelados, sobretudo por aempre-
sa depender em exclusivo de capitais
proprios. “Um erro num mercado
pode afectar os outros todos. Damos
Ppassos muito seguros, pequeninos e
pensados”, confessa. Assim se con-
quistaomundo. ®
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PERGUNTAS

A JOAO PEDRO MONTES

Fundador da Wine With Spirit

“0 nosso desafio foi
nacionalizar o negocio”

0 vinho da WWS quer chegar as me-
sas de todo o mundo. Ja brindou
numa dezena de mercados.

Como arrancou o Vosso processo de

internacionalizacdo ?

0 nosso projecto é orgulhosamente
portugués, mas ndo comegou em Por-
tugal. A Poldnia e o Brasil foram os nos-
sos primeiros mercados. A Poldnia, alias,
continua a ser 0 Nosso maior mercado,
gracas ao apoio dos agentes locais.

Qual foi o grande desafio?

0 nosso desafio nao foi internaciona-
lizar. Foi nacionalizar. Alguns dos vinhos
estiveram a venda em Portugal desde o
inicio, mas a marca foi pensada paraser
global. Se tirarmos areligidao e a politica,
todos os paises do mundo tém os mes-
mos momentos e emogdes. Todos seir-
ritam, se entusiasmam, se apaixonam.

Em que mercados ja estao?

Estamos em paises como o Brasil, Po-
|6nia, Japdo, Bélgica, Holanda ou Luxem-
burgo. Este ano, estamos a entrar nos
Estados Unidos da América (EUA) e Ca-
nada. Estar no mercado nao é exportar,
nao é s6 mandar umas garrafas para la.
E trabalhar a marca no mercado com o
nosso parceiro local: fazé-los entender
o conceito e trabalhar connosco o pon-
to de venda e a comunicacdo. Ndo é sé
uma questdo de traducdo. Estou uma
semana por més na Poldnia. Vivo nos

A entrada nos
Estados Unidos
da América

e Canada esta
nos planos para
este novo ano.

mercados aacompanhar 0s nossos ope-
radores.

Que barreiras existem?

Hadificuldades técnicas. O Japdo e os
EUA, por exemplo, sdo dificilimos emter-
mos de FDA [Food and Drug Administra-
tion, controlo alimentar]. No Japao levou
mais de um ano a comecar: fizemos de-
zenas de andlises, visitas técnicas e au-
ditorias. O Japao é um mercado de con-
fianca, em que ndo se pode ter pressa, e
muito ‘responsivo’ aqualidade. Quando
deixamos de ser o ‘Mr. Jodo’ e passamos
aser o “Jodo-San” quer dizer que esta-
mos integrados naquele mercado.

Que quota representam os merca-

dos internacionais?

Mais de 80%. A Poldnia representa
metade das nossas vendas. Em 2015,
essa proporcdo vai diminuir devido ao
peso do Japdo e da futura entrada dos
EUA.

NOTAS RAPIDAS

Como alcancar “emocdes engarrafadas”?

0 SABOR DO MARKETING
Ao pé dos livros, da comida para gato,
dos preservativos. Sdo locais improva-
veis aqueles que a empresa define para
colocar os seus produtos no mercado.
Aideia é “desmitificar” um certo pedes-
tal associado ao vinho. Para breve, a
promessa é de “disrupgao total”.

0 CABAZ COMPLETO

Queijos, azeites e comportas. A WWS
trabalha com parceiros lusos para alar-
gar a experiéncia gastronémica dos
seus consumidores. Os pedidos ja che-
gam, inclusive, do estrangeiro. Bilhetes
para concertos ou viagens de baldo po-
dem completar a experiéncia.

Publicidade

| PREMIOS - EXPORTACAO
& INTERNACIONALIZACAO

negocios

Os prémios Exportacao & Internacionalizacao, fruto da parceria
entre o NOVO BANCO e o Jornal de Negdcios e com 0 apoio
da Ignios e a McKinsey & Company, distinguem empresas
com melhor performance exportadora e premeiam 0S casos
de sucesso na internacionalizacao.
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