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Falar da Coca-Cola é falar da empresa que detem a 6.2 marca mais‘ 1
valiosa e (talvez) mais consumida do mundo. Em Angola, as marcas

da Coca-Cola lideram, em conjunto, o mercado das bebidas nio
alcodlicas. Fomos conhecer esta realidade com o responsavel pela

empresa e perceber o que esta a ser preparado para o futuro.

“Ainda temos muito
ara fazer em Angoly”

uando se pergunta a qual-
quer pessoa por uma marca
com a qual se identifica ou
que tenha consumido, sdo
raras as vezes que a Coca-Cola nao
aparece entre as mencionadas. Em
Angola, a realidade nao é muito dife-
rente, apesar de o consumo per capita
ser muito baixo. Para Artur Miranda,
country manager da Coca-Cola
Angola, ter um baixo consumo, asso-

ciado a uma grande percentagem de
populagio jovem, é encarado como
“uma oportunidade e um desafio”.

Distribuigdo em Expansdo: Como é
que estd a Coca-Cola no mercado
angolano?

Artur Miranda: Deixe-me comegar
por dizer que o Sul de Africa (Africa
do Sul, Angola, Lesoto, Maldui,
Zimbabué, Botsuana, Namibia,
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Suazilandia e Zambia) sozinho facty

ra tanto em Coca-Cola comg todo o

restante continente africano,

Em termos de uma caixa de 24 latas,

a Coca-Cola factura nestes paises 700

milhGes de caixas. Toda a Africa,

excepto estes paises que mencionei,

f_au:tura 0 mesmo. A regiio do Sul de
Africa esta no top 10 da Coca-Colaa
nivel mundial em termos de consu-
mo per capita.

Temos na regido um consumo per
capita acima das 450 bebidas por ano
(medida lata standard). E nao é das
maiores taxas. No México, por exem-
plo, a taxa é superior a 2.000 bebidas
por ano/pessoa.

Os angolanos, por sua vez, conso-
mem, em média, 70 bebidas da
empresa Coca-Cola por ano.

Um bom néimero para a Coca-Cols,
j& que tem ainda bastante mercado
para explorar? s
E exactamente ai que estd a oportuni-
dade. Um bom gestor, quando qlha
para estes numeros, nio fica tns'te.
Fica contente, porque tem muil0
mercado por explorar. Al hé que tra-
balhar no pack certo, medida ger!a.
ocal certo. Esse € um
problema. O segundo probleme_l éa
economia, ou seja, se @ economia do
pais vai ter capacidade de desenvol-
ver-se de maneira a que as pessoas
tenham possibilidade para comprarl
aquele pack.

Eu posso saber que 0 pa g
Angpola, ¢é de 20 Kz, mas possool;(i\l0
conseguir produzir um packa 2 ma;
Talvez consiga produzir 3.40 KZI,(Z
sei que o prego certo seria 20 f‘.ta-
esta a minha limitagao. Sei perfet %
mente que, produzindq a 20 Kz,
minhas vendas disparariam:

Além de que existe outro factot ‘:li‘::
ajuda: uma faixa etdria ggﬁo
jovem. Cerca de 50% da poP' oy
de Angola tem menos de 20 ﬂ; o
E uma oportunidade € a°
tempo um desafio- Co

prego certo, 1

ck certo, €m



evista @ Bernardo Alves,
E(rj‘r‘r'\inislradr do Grupo
e ?uberalves e director-geral

/L |da NovoDia Cafés

como Coca-Cola, conseguirei chegar
2 esses consumidores? Este é actual-
mente 0 maior desafio que enfrenta-
mos. Como é que nos, com tanta
comunicagio, uma enormidade de
marcas a competir pelo mesmo con-
sumidor que é 0 jovem, nos tornamos
relevantes para os jovens onde eles
estio hoje em dia?
:\'65 medimos uma coisa chamada
amor 4 marca” (Brand Love Score), e
em Angola a Coca-Cola tem uma
pontuagio de 4,5 em 5. Portanto, as
sfssqas adoram a marca, mas isso
lesoilssszaoc ; ntlradluzido em consumo.
rele\'an(; parao € qu.e eu me torno
um rendimemoqlL} e ngem, i
s e imitado, gaste comi-
o € gastar com outros?
research m'i;t(;liTloZO; realizar um
alﬂrga’-lo S re teenagers e
2 anog) e g adults (dos 15 aos
Pdimagat pelrceber como ¢é que
8tupo, sabendore'f SYantes IDard g
a partida que ja nao

€stag
nos locaj <
abitygjs ais de comunicagdo
Antigame
gamente. iy
viv i
A televisao, ’H o e

Campg oje em dia, o tipo de
niopfan:as que tinhamos para x")I‘V ja
hoi Para os jovens. Os jovens

Je estao ol
online, >
l‘asa_ trabalho, ¢ na Internet, seja em

“eMove] pe escola, universidade,
F“Ebook’ ou fablet. Estio no
Hoje, oo 10 YouTube, no Twitter.

» por e Y3

e para os’femplo, j& percebemos

Mg CJOVens jd ndo basta ser

d?a mpon‘;‘:ﬁ também tem de ter
Socig ¢ de responsabilida-

Xy Orte
r\ssliuswas para e‘leque fenbagcpisas
ms s.
nés

% g O Marca com 128
faUdar no temos de conseguir
2 o 0850 ming sef g

Sim -Se ef, e estamos a

Vam,
8 atempo? Penso que

Apesar da marca Coca-Cola ter um Brand
| Love Score (“amor a marca’) elevado, isso
muitas vezes nao se traduz em consumo.
Por isso, uma das grandes questoes para
o country manager da empresa, € ‘como
tornar-me relevante para que o jovem,

que tem um rendimento limitado,
gaste dinheiro com as minhas marcas?’

Mas ndo aplicando as préticas €
campanhas utilizadas nos EUA,
Europa ou Brasil em Angola?

De modo nenhum. Em primeiro
lugar, temos de conhecer muito bem
quem € O NOssO consumidor para
adaptar a nossa comunicagdo. Se
agora fosse copiar 0 mercado norte-
_americano, o feenager americano
passa a maior parte do seu tempo no
Instagram e no Snapshot. Nos pensa-
vamos que era no Facebook. Af ¢é
onde estd o pessoal dos 30 € mais.
Mas isso é o americano. Em Angola,
o jovem angolano nio estd no
Instagram, porque 2 velocidade da
Internet e o custo nao lhe dao acesso
a essa plataforma.

Para falar com o jovem
tenho de estar nos pontos
no bairro, no pdster ou m
contacto directo com 0 samp
rua. E ainda temos a televisao.

angolano,
de venda,
esmo no
ling de

Mas muitas vezes a importancia da
marca nem sempre s€ traduz em

consumo...

Sim, nem sempre se traduz em con-
sumo. O jovem angolano pode gostar
muito da marca, mas, se tiver s6 50
Kz, e eu nao conseguir ter uma Coca-
_Cola a 50 Kz, ele ndo me vai com-
prar uma Coca-Cola.

Nos estamos a crescer ha trés anos,
desde que muddmos a nossa maneira
de estar no Pais. Ha trés anos abri-
mos a empresa, e sabemos que ainda
temos muito por fazer. A Coca-Cola
sempre foi um sistema que dependeu
do franchising e do investimento pri-
vado e do empreendedor. A Coca-
_Cola cria empreendedores.

O que fazemos, em Vez de ir como
estrutura directamente a0 mercado,
como Company escolhemos um par-
ceiro local - neste caso Cuca e
SABMiller para a Coca-Cola Bottling
- e dou oportunidade a esse agente
de encher o meu produto e comercia-
lizar. A Bottling cria, assim, uma
estrutura, emprega pessoas, constréi
uma fabrica, gera riqueza no pais.
Nos pensamos globalmente, mas agi-

mos localmente.

Esse agente, por sua vez, cria a sua
rede de distribuidores nos pontos de
venda no pais para vender o produto
e, assim, estou a criar mais um nivel
de emprego. Além disso, esses pon-
tos de venda vdo criar uma estrutura
que possibilitard outras pessoas irem
14 comprar para vender numa segun-
da linha. Mais emprego.

Existe, contudo, uma percepgao
diferente em relagio as marcas,
apesar de pertencerem ao mesmo
umbrella?

Sim, o Brand Love Score ¢ diferente. A
marca Coca-Cola tradicional repre-
senta hoje 50% do nosso volume.
Depois ainda tenho a Zero, Light,
Fanta, Sprite, Youki, Schweppes, que
fazem os restantes 50%.

Em Angola ndo temos todo o sistema
Coca-Cola. Faltam as dguas, sumos,
bebidas energéticas, bebidas despor-
tivas como a Powerade. Portanto,
ainda temos muito para fazer em
Angola.

S6 que estou limitado, ainda temos
70% das fabricas a funcionar a gera-
dor. Certo, pode-me perguntar-me
porque ndo montamos uma linha de
sumos. Bem, uma linha de sumos
custa 15 milhdes USD. Para funcio-
nar a gerador? Depois preciso de téc-
nicos especializados que nao tenho
em Angola e muitos outros aspectos.

E depois quer colocar a lata de
Coca-Cola a 50 Kz?
E ndo ¢é possivel fazé-lo. Se dividir-
mos Angola ao meio, sendo a linha
diviséria o Kwanza Sul, no Norte
estou mais caro do que no Sul.
Porque no Sul tenho linhas de vidro,
que é a maior parte do meu negdcio e
que € retornavel, nao tenho 0 custo
da garrafa, permitindo ter um prego
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mais baixo. Em Benguela ou no
Lubango, consigo ter Coca-Cola a 50
Kz. Em Luanda, é impossivel.

E a lata?

A lata estd a 1 USD. Ai é a propria
estrutura de mercado em Luanda que
tem margens mais elevadas. As pes-
soas, como gostam da marca, pagam.
S6 que o nimero de pessoas que paga
nio é tanto como aquele que pagaria
se a lata fosse a 70 Kz.

Temos de ter um pack a 50 Kz.
Estamos a trabalhar nisso. Pode nao
ser de 350 ml, mas 250 ml. Mas temos
de ter uma oferta a 50 Kz e assim dar
oportunidade a toda a gente que quer
beber uma Coca-Cola que o possa
fazer.

Mas tudo isto conjugado, ou seja,
baixo consumo, alta taxa de popula-
¢do jovem, sector organizado a cres-
cer mais que o informal, canal noite
sem estar muito explorado, turismo,
restauracio e fast food em expan-
sdo... Portanto, as perspectivas sdo
positivas?

Sim, e com a abertura dos centros
comerciais que estdo previstos, hd
muito potencial.

Imaginemos que estes centros
comerciais estdo prontos nos proxi-
mos dois a trés anos. Com a entrada
massiva dos fast foods vai haver uma
nova dinamica.

Passar4 a existir outro conceito de
bebida e que ainda nao temos: a pres-
sdo0. Mas, para tal, € preciso estrutura.
Para as bebidas & pressao nao vende-
mos a bebida, mas sim o concentra-
do, ou seja, a férmula secreta. Mas
para isso é preciso ter, por exemplo,
dgua de boa qualidade e assegurar a
manuten¢ao.

Por isso, mais uma oportunidade de
negécio, mas para a qual temos de
encontrar 0 parceiro certo, porque a
Coca-Cola Company, enquanto
empresa, foca-se no que sabe fazer,
fornecer bebidas de qualidade aos
clientes. O resto damos a outros, ter-
ceirizamos.

E o exemplo da Coca-Cola Bottling,
que pertence a um grupo de investi-
dores privados - SABMiller e Cuca.
Essa empresa adquire os concentra-
dos e as formulas dos nossos produ-
tos, engarrafa no Pais, localiza a pro-
ducio, e cria todo o sistema de distri-
buigao.

E a concorréncia?

A concorréncia em Angola vem,
principalmente, da Refriango, com a
Blue, que é uma marca muito forte. A
Pepsi nao estd ca.

O mercado basicamente esté dividido
entre nos, Refriango, Sumol e outros
pequenos importadores.

Mas a Sumol ndo compete convosco
na cola, mas, sim, nos outros refri-
gerantes...

Exacto, compete connosco na Fanta,
tal como a Blue.

Qual foi o volume de vendas da

Coca-Cola em 2013 e no 1.° trimes-
tre de 2014?

O mercado das bebidas nao alco6li-
cas angolano vale, sensivelmente,
11,3 milhées de hectolitros [nimeros
da Nielsen]. A divisio faz-se da
seguinte forma: gasosas: 6,1 milhoes
de hectolitros; outras nao alcodlicas
(sumos, dguas, energéticas e isotoni-
cas): 5,2 milhoes de hectolitros. Este
volume equivale a um valor de 2,5
mil milhdes USD (cerca de 245 mil
milhoes Kz).

As marcas da Coca-Cola Company
no seu conjunto tém um market share
superior a 50% no mercado das gaso-
sas. Desses 50%, a marca Coca-Cola
tem entre 35% e 40%.

A nossa ambi¢ao neste ano de 2014 é
crescer 10%. No primeiro trimestre

A

I Com

e C a abertura dos centros
- comerciais que estdo previst
‘ha muito potencial. | ’

termindmos com um crescimento de
8%.

A segunda metade do ano é que ird
ditar o que vai ser o resultado final.
Se conseguirmos passar O Cacimbo
com um crescimento face ao
Cacimbo do ano passado, entdo s6
temos de trabalho o pico do ano, no
qual crescemos muito nos ultimos
trés meses do ano.

O més de Dezembro, por exemplo,
pode valer 10 milhdes de caixas.
Portanto, se falhamos o més de
Dezembro, é complicado.

Portanto, estdo em linha?

Sim, estamos em linha com os valo-
res apontados para cada trimestre.
Cada trimestre nao ¢ igual, tem um
peso diferente, mas até agora estamos
em linha.

Estamos bem na Coca-Cola, mas
temos mais oportunidades na Fanta.
E onde temos mais concorréncia,
temos de ter um maior foco. Além
disso, ainda temos a Sprite.

Este ano foi de Mundial de futebol.
Este tipo de evento, normalmente,
ajuda as vendas?

Imenso. Sem Mundial era mais com-
plicado, ja que estamos a falar de um
més baixo. Mas ja estdvamos prepara-
dos, ja que o plano de Julho de 2014
foi fechado em Setembro de 2013.

E o crescimento que queremos ter é
com base no facto de se ter realizado
um Mundial de futebol.

O que quer dizer que, para o ano,
sem Mundial, as vendas poderdo
decrescer?

Depende do que faremos. Ai nao é
tdo importante o volume, mas como
a empresa gere o crescimento. Esse
crescimento nao tem de ser 0 mesmo
todos os anos.

Para o ano, o crescimento pode ser
maior ou menor, dependendo do
crescimento do PIB real do Pais.
Olhamos muito para o desenvolvi-
mento social, se a classe média estd a
crescer ou nao, analisamos o merca-
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do, se a distribui¢io moderna estd a
crescer, a economia esté a formalizar-
-se ou ndo, com que grau de rapidez.
Isto tudo afecta os packs que temos,
prego, etc.

Em cima disso, ha a nossa capacidade
de trabalhar as marcas, inovagao,
comunicar campanhas e trazer novas
propostas ao consumidor.

A soma de todos estes factores € que
vai ditar o nosso crescimento. (0]
nosso objectivo ¢ nunca crescer abai-
xo do que é o crescimento real da
economia.

E se tivesse de dividir as vendas da
Coca-Cola entre mercado informal
e formal, retalho e Horeca, como
sdo?

O mercado informal ainda vale 90%:
O peso da moderna distribui¢ao n°
meu mercado ainda é muito pequen®
e com pouco impacto. O retalho
pensa que tem um peso grande, mas
ndo tem, apesar de estar a Crescel
15% ao ano, enquanto O inform




