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Adega da Batalha investe
na certificacao

No ano em que comemora o
50° aniversario, a Adega Coope-
rativa da Batalha vai ser, “pro-
vavelmente, a primeira adega da
Estremadura” a obter a certifica-
¢do segundo as Normas ISO
9001:2000 (sistema de gestio da
qualidade) e 22000, que atesta a
seguranca alimentar. Com estas
certificagdes, a estrutura obtém
uma “posicdo diferenciada no
mercado” e consegue mais facil-
mente manter como clientes as
grandes superficies, que cada vez
mais fazem este tipo de exigén-
cias, explica o gerente, Ricardo
Borges. Ao mesmo tempo, a cer-

tificacfo pode “abrir novas por-
tas”

Este ¢ o principal projecto
para este ano. Até agora, foram
investidos cerca de 40 mil euros
para obter a dupla certificacéo.
“Néo foi preciso muito, porque
ja tinhamos uma série de aspec-
tos devidamente preparados”,
diz o gerente.

Os 50 anos da adega, festeja-
dos domingo, serviram de mote
para o lancamento de uma edi-
cdo limitada (1500 garrafas) de
Real Batalha, que esta a venda
em garrafas unicas, ou em kits
de trés. Além deste vinho DOC

Encostas d’Aire, a Adega estd a
vender a marca Real Batalha
Baga, o seu primeiro vinho mono-
casta, da colheita de 2005. Detém
ainda o Ala dos Namorados, um
branco leve Estremadura, e o
Facaia, vinho tinto regional. Nos
vinhos de mesa, trabalha com a
marca Cruz d’Avis (tinto, branco
e rosé).

Nos engarrafados, registou-se o
ano passado uma subida acima dos
20 por cento, reconhece Ricardo
Borges. Nos primeiros trés meses
deste ano, o crescimento ronda os
15 por cento, “o que ¢ muito ani-
mador”. O gerente admite que a

Ricardo Borges, gerente da Adega da Batalha

economia, de modo geral, “esta
mal”, mas acredita que “ndo pode-
mos deixar-nos contagiar” e que
¢ preciso “estar motivado para con-

tinuar o trabalho”. m
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Bilhete de
identidade

Actividade: Producao e
comercializagao de vinhos
Sede: Batalha

Vendas: 1.3 milhdes de euros
Colaboradores: 14

Futuro das adegas passa pela profissionalizacao

Apesar da crise, as vendas da
adega tém crescido. Qual tem
sido a vossa estratégia?

A par de uma tendéncia natu-
ral do mercado, e da saturacéo de
algumas marcas, o que pode levar
o consumidor a procurar alterna-
tivas, a adega também tem vindo
a investir para aumentar as ven-
das. Temos uma nova pagina da
internet e apostamos em novos
rétulos. Neste aspecto, as vendas
de uma das marcas abrangidas
(Facaia) cresceram significativa-
mente. Mas € no bag in box e nos
vinhos de mesa que se nota um
grande crescimento, porque as pes-
soas nio tém dinheiro para com-
prar vinhos de topo.

Continua a fazer sentido a
existéncia de adegas coopera-
tivas?

Sim. Mas o sucesso das adegas
depende da existéncia de uma
estrutura profissional. Nao podem
ser os presidentes, normalmente
vitivinicultores, a gerir as adegas,
porque muitas vezes nem perce-
bem de gestdo. O futuro das ade-
gas passa pela profissionalizagio.
Nos temos uma estrutura profis-
sional, mas claro que nédo faco
nada sem o acordo da Direccéo.
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Quais as principais dificul-
dades que sente na actividade?
Financeiramente, a adega esta
equilibrada e os fornecedores e
trabalhadores recebem a tempo e
horas. As dificuldades sdo as nor-

mais: queremos vender mais e fac-
turar mais. Neste momento ha uma
dificuldade acrescida, embora con-
trolada, que € o facto de aqueles
que antes pagavam a pronto ago-
ra nio o fazerem. E de compra-

rem um pouco menos. Na verda-
de, nalguns segmentos vende-se
menos, mas noutros as vendas até
aumentaram.

Exportar é um objectivo?

Temos a ambicdo de exportar,
ha contactos nesse sentido, mas é
preciso ter uma estrutura logisti-
ca que o permita. Nao basta ir a
uma feira no estrangeiro, ¢ preci-
so um investimento grande. Por
outro lado, para fazer exportacdo
continuada ¢ necessario um deter-
minado volume de producéo.

O vinho tem conseguido
ganhar quota a cerveja, nomea-
damente entre os clientes mais
jovens?

Hé mercado para os dois pro-
dutos. Mas noto, com bastante
agrado, uma tendéncia para os
Jjovens beberem um copo de vinho
em vez de cerveja. Lamento € que,
quando se fala em alcoolismo, se
associe sempre o vinho. As pes-
soas esquecem-se que o principal
problema, neste momento, sdo as
criancas de 15 anos, completa-
mente inconscientes, que vao para
os bares beber shots até cairem.®

Raquel de Sousa Silva



