 CADERNO ESPECIAL

SO o e N
W U T SN

- L s

EMPresas

100%

Portuguesas

|' Seguros
Grupo Crédito Agricola

ALY

DESPERTOS PARA O FUTURO

N0
299 . mMonchique

BUSINESS ﬁ
. AT SPEED
Montepio
Especialistas em financiamento

-optivisao-

123 \ Marketeer n.° 297, Abril de 2021



/ CADERNO ESPECIAL // EMPRESAS 100% PORTUGUESAS /

| ,
|
. y . I/.
I"‘H | '.\ =
|
|

/ ENQUADRAMENTO //

Ha esperanca
ha economia

A economia portuguesa Foram constituidas 3507 novas empresas
durante o passado més de Marco, em Portu-

comeca a dar alguns gal, de acordo com os dados da Iberinform.
) i N Segundo a empresa, o aumento homélogo de
sinais de recuperacao: 42°% evidencia sinais de recuperagdo da eco-

. nomia nacional, embora seja necessdrio ter
no passado més de Margo, em conta que Margo e Abril de 2020 regista-
ram quebras sem precedentes, na sequéncia

foram criadas mais do primeiro periodo de confinamento geral e
do inicio da pandemia.

de 3500 novas empresas Comparando o primeiro trimestre deste

. : ano com o mesmo periodo de 2020, o acumu-

nacionaits, o que repre- lado de novas empresas situa-se 16,9% atrds

. do verificado hd um ano. Ainda assim, trata-

senta um crescimento -se do «melhor valor desde Janeiro, apesar

das medidas restritivas a circulagio e a acti-

homélOgO de 42% vidade das empresas>, ressalva a Iberinform.

Agricultura e Retalho sio os sectores em
destaque no que respeita a constituicdo de
novas empresas, uma vez que apresentam um
crescimento face ao primeiro trimestre de
2020: mais 16% e 10%, respectivamente. Por
outro lado, Transportes (-63%), Alojamento
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e restauracdo (-39%) e Servigos gerais (-31%)
sd0 0s sectores que mais recuam em termos
de novas constituigoes.

A andlise da Iberinform aponta ainda os
distritos do interior de Portugal como aqueles
que mais crescem, superando mesmo o lito-
ral. Braganca, Viseu, Evora, Beja e Leiria sdo
os unicos distritos onde a criacdo de empresas
neste trimestre é superior a de 2020 e quase
todos fazem parte do interior. Por outro lado,
Faro (-30%), Lisboa (-29%), Coimbra (-26%)
e Setubal (-21%) surgem no sentido inverso,
tendo sido os distritos que registaram maio-
res diferencas negativas em relacdo ao perio-
do homdlogo.

A Iberinform revela ainda que os encer-
ramentos de empresas portuguesas diminui-
ram 16,7% no primeiro trimestre, fixando-se
em 2895. As insolvéncias, por seu turno, re-
gistaram uma ligeira subida de 1,9%, para 571
novos processos neste periodo.

«Os numeros de encerramentos e novas
insolvéncias deverio ser entendidos a luz das
medidas de apoio que o Estado portugués co-
locou a disposi¢ao das empresas>, sublinha a
Iberinform, lembrando ainda que estes pro-
cessos sdo habitualmente demorados. No caso
das insolvéncias, envolvem tribunais, cuja
actividade foi afectada pela pandemia.

Morosidade nos pagamentos é problema

Mas nem tudo sdo boas noticias. Um ou-
tro estudo, neste caso de risco de crédito,
elaborado pela Crédito y Caucién e pela Ibe-
rinform, revela que 66% das empresas em
Portugal encontra na morosidade dos paga-

mentos um problema. Além disso, 10% consi-
dera mesmo que corre o risco de fechar devi-
do a incumprimentos.

«A falta de controlo sobre a morosida-
de nos pagamentos é um risco para a activi-
dade empresarial», frisa o mesmo estudo. O
incumprimento dos prazos acordados, por
exemplo, pode gerar tensoes de liquidez que,
nas circunstancias actuais de pandemia, po-
dem ser particularmente desestabilizadoras.
A Crédito y Caucién e a Iberinform indicam
que as empresas mais pequenas estardo entre
as mais afectadas por esta realidade.

Segundo o estudo, quando as empresas
atingem uma situagio de nido pagamento de
uma venda comercial a crédito, a perda equi-
vale aos custos de producio do produto. «O
impacto de um incumprimento comercial
acentua-se quanto menor for a margem de lu-
cro, na medida em que multiplica o nimero
de vendas com clientes solventes, necessdrias
para compensar a perda», alertam as entida-
des responsdveis pela andlise.

Isto significa que uma empresa com uma
margem comercial de 10%), que sofre um in-
cumprimento de 10 mil euros, deverd gerar
um novo negoécio de 100 mil euros para com-
pensar o impacto dos 9 mil euros em custos
de producio.

O estudo de gestao de risco de crédito re-
vela ainda que 42% das empresas portuguesas
regista um aumento dos seus custos financei-
ros por causa da morosidade e que 33% en-
frenta perdas de rendimentos significativas.
Hé ainda uma fatia significativa de empresas
obrigadas a travar a expansdo comercial (28%)
e a limitar novos investimentos (26%). Y]
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CASTELO DE VIDE

FRUTA & LEGLIRTS

PADARIA

CHARCUTARLA

MERCEARIA

LACTICIHIOS

Ha 10 ano_s 3 rev_lt_allzar
o comeércio tradicional

O projecto Amanhecer comecou com uma loja em Lisboa Estdvamos em 2011 e Portugal atravessava
uma profunda crise econémica. Entre os vd-

e outra em Viana do Castelo. Passados 10 anos, sdo rios sectores de actividade afectados estava
.. . ; o do retalho tradicional, com as mercearias
jd cerca de 400 lojas espalhadas por todo o Pais, a lutarem diariamente pela sua sobreviven-
. . . cia. Foi neste contexto que o Amanhecer deu

com a perspectiva de abrirem mais de 50 este ano corpo a um novo modelo de negécio que viria

a mudar este segmento. O inicio do projecto,
que ganhou vida pela mao do Recheio Cash &
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Carry, teve lugar com a abertura de duas lo-
jas Amanhecer em Lisboa e Viana do Castelo,
separadas por mais de 350 quilémetros. Pas-
sados 10 anos, sdo jd cerca de 400 lojas espa-
lhadas por todo o pais, com a perspectiva de
abrirem mais de 50... s6 este ano.

Mas voltando ao principio. O Recheio
sempre teve uma relagdo de grande proximi-
dade com o retalho tradicional, ao ponto de
criar uma marca prépria de produtos para
este tipo de clientes. Essa marca chamava-
-se Amanhecer. Nio é, por isso, de estranhar
que quando este segmento foi fortemente
atingido pela crise que Portugal enfrentou no
final da primeira década de 2000, o Recheio
tivesse recuperado o nome, que simbolizava
jd uma relagio de proximidade para designar
o projecto que pretendia salvar este negécio.
A premissa era simples: apoiar o retalho tra-
dicional. Como uma das maiores empresas
portuguesas do sector de retalho, com mais
de 45 anos de experiéncia, o Recheio sem-
pre teve como missdo ser o parceiro ideal de
negdcio dos seus clientes, desenvolvendo
solucdes que contribuem para a sustentabili-
dade e rentabilizagio dos seus negécios. Com
a criagdo da parceria Amanhecer, o Recheio
orgulha-se de ter fomentado o crescimento
e a revitalizacdo de muitas mercearias e su-
permercados de bairro, que apostaram num
modelo que alia o know-how da distribuigio
moderna a tradicio do comércio local.

Passados 10 anos, o balango ndo podia
ser mais positivo. «Temos muitos motivos
para celebrar», adianta Jodo Toscano, coor-
denador do Amanhecer. «Entrei no Grupo
Jerénimo Martins - do qual o Recheio e o
Amanhecer fazem parte - em 2010 e lembro-
-me da abertura da primeira loja Amanhecer.
Chegdmos ao final de 2020 com sensivelmen-
te 400. Estamos muito orgulhosos pelo que
alcancdmos, mas, acima de tudo, temos a
ambicdo e o foco de fazer mais e melhor nos
préximos anos», afirma. Apesar dos olhos
estarem ji postos no futuro, o Amanhecer
nio quis perder a oportunidade de celebrar
os seus primeiros 10 anos de uma forma mui-
to especial. Por um lado, desenvolveu uma
campanha institucional cujo objectivo é dar
a conhecer a sua histéria, as suas conquistas
e os seus parceiros, assim como promover a
marca, os produtos e as lojas. Por outro, pla-
neou um conjunto de accoes de loja até final
do ano, nas quais se incluem descontos, pro-
mocdes, ofertas, brindes e, para terminar,
um grande sorteio de prémios. «O objectivo
é que os clientes saiam das lojas Amanhecer

Jodo Toscano, coordenador do Amanhecer

com um sorriso na cara e com vontade de
voltar», explica Jodo Toscano.

O Amanhecer enquanto negocio

Convicto de que o Amanhecer é jd uma
referéncia no apoio ao comércio tradicional,
Jodao Toscano deixa uma garantia: «Ndo so-
mos um modelo de franchising, somos um
modelo de cooperacdo comercial. Os donos
das lojas sdo nossos parceiros.» Esta é, de
resto, uma das caracteristicas do Amanhe-
cer, a total autonomia dos parceiros para
gerirem os seus negocios. Decisdes impor-
tantes como o sortido de loja, o preco dos
produtos, o nimero de colaboradores, o ho-
rdrio, por exemplo, sdo tomadas pelos par-
ceiros, sendo que o Amanhecer apoia com o
seu expertise, marketing e TI, por exemplo.
«No fundo, o que fazemos ¢é dar ferramentas
que consideramos importantes, para pode-
rem alavancar o seu negécio», resume.

J4 em relacdo aos parceiros, existe uma
grande heterogeneidade. «Temos perfis mui-
to diferentes, quer em termos de idade ou de
experiéncia profissional. Existe, ainda, uma
grande diferenca em termos de lojas: umas
estdo nos centros urbanos, outras no interior
do Pais; umas tém 60 m?, outras 800 m?; te-
mos parceiros que tém uma loja, outros dez>»,
adianta Jodo Toscano. Segundo o préprio,

AMANHECER

N
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Marca propria Amanhecer

0 Recheio tem como missdo diaria
responder as necessidades e exigéncias de
negécio dos seus clientes. Para tal, desen-
volve produtos que lhes garantem uma
elevada qualidade ao melhor preco, através
de um processo de desenvolvimento certi-
ficado pela norma de qualidade ISO 9001.
Selecciona criteriosamente os fornecedo-
res, privilegiando os portugueses e locais,
realizando auditorias regulares, testes
sensoriais e analises laboratoriais, para
garantir os mais altos padroes de higiene
e seguranca alimentar. Aposta ainda em
produtos com um perfil nutricional
equilibrado e contribui para a redugao

do impacto ambiental.

Com um sortido diversificado de mais

de 1000 produtos alimentares e nao
alimentares, a marca Amanhecer desen-
volve produtos que acompanham as
principais tendéncias do retalho moderno
e que procuram dar resposta a procura
dos consumidores, garantindo sempre a
maxima qualidade.

128 | Marketeer n.’ 297, Abril de 2021

esta realidade constitui um grande desafio,
dada a necessidade de desenvolver solucdes,
a par de uma proposta de valor, que vao ao
encontro das expectativas e necessidades de
todos os parceiros.

Apesar das muitas diferencas, Jodo Tos-
cano identifica pontos em comum nos par-
ceiros Amanhecer: «Sao pessoas trabalha-
doras, apaixonadas pelo negécio do retalho,
exigentes, que valorizam a autonomia que
lhes damos na gestdo do seu negdcio e que
reconhecem o valor acrescentado da nossa
marca propria.» A marca Amanhecer é um
dos principais pilares da parceria.

Impacto da Covid-19

Em Marco de 2020, a pandemia chegou a
Portugal e muitos negécios viram as vendas
cair. O Amanhecer nao foi um deles. Em con-
tracorrente, «as vendas aumentaram de for-
ma quase natural, mas, para responder a no-
vas exigéncias e formas de consumo, tivemos
que adaptar o modelo de negdcio e acelerar,
por exemplo, a presenca nas redes sociais, o
desenvolvimento de parcerias estratégicas e
o apoio no modelo de entrega dos parceiros».

Foi também de extrema importancia o
aconselhamento juridico que foram prestan-
do aos parceiros, que passou a ser necessdrio
em permanéncia, em virtude dos vdrios de-
cretos-lei emitidos. Jodo Toscano revela que
este apoio trouxe um sentimento de respon-
sabilidade acrescida. «Hoje, os nossos par-
ceiros olham para nés e véem mais um pilar
de confianca com o Amanhecer.»

Em jeito de balanco, recorda o que muitos
parceiros diziam antes: que sé precisavam de

uma oportunidade para que os clientes que
nio os visitavam ficassem fidelizados. Com
a pandemia e restricdes aplicadas ao retalho
alimentar, foram vérios os clientes que visita-
ram uma loja Amanhecer pela primeira vez, e
o coordenador do Amanhecer nio tem duvi-
das de que muitos jd véem a marca como uma
soluciio vilida para as suas compras. «E a tal
oportunidade de que os parceiros falavam.»
O feedback, garante, tem sido muito positivo.
«Os clientes mostram-se surpreendidos com
0s precos, o sortido e o conceito de loja. Alia-
do a isto, estd a parte relacional com o cliente,
ou seja, a personalizacdo da relagdo com os
clientes, o que contribui para a fidelizagao».

E agora, o que se segue?

«Atentos a fase que atravessamos em
Portugal e a responsabilidade que temos en-
quanto uma das maiores empresas portu-
guesas, o nosso foco continuard a ser apostar
em negocios que contribuem para o desen-
volvimento do Pafs e das comunidades onde
as lojas estdo inseridas, reforcando assim o
compromisso do Recheio para com os seus
clientes», afirma Jodao Toscano.

Paralelamente, o Amanhecer continuard
focado em ajudar os seus parceiros a aumen-
tar o volume de negécio, acompanhando-os
de forma muito préxima e personalizada e
investindo em ferramentas que permitem
uma andlise mais detalhada e com maior foco
nas necessidades do negdcio, adianta.

O objectivo para este ano é claro: abrir
mais de 50 novas lojas. Esta aposta reflecte o
reforco do compromisso do Amanhecer em
apoiar o comércio tradicional. M
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Em tempo de balanco, o sucesso conquistado da-nos a certeza de estar no caminho certo. 10 anos
e 400 lojas dao-nos solidez e razao. Apostamos num projecto inovador, feito a duas maos. O que
sempre foi o nosso foco, resultou em fortes vantagens para o negdcio dos nossos parceiros.

) Parceria com o Recheio Cash & Carry, lider em ) Mais de 1000 produtos de Marca Prépria

Portugal, com mais de 45 anos de histdria e pelo Amanhecer. Uma marca certificada com uma
6°ano reconhecido pela Escolha de Profissionais excelente relacdo qualidade-precgo
) Sem fees ou direitos de entrada ) Acompanhamento de uma Equipa exclusiva
) B . e especializada em todas as etapas e vertentes
) Autonomia na gestio do negécio do negécio

) Apoio ao nivel dos sistemas informaticos, da ) Condicdes comerciais exclusivas
imagem e comunicagao

Para mais informacdes sobre o Amanhecer aceda a este QRCode e preencha o formulario
ou solicite informagao através do email lojas.amanhecer@amanhecer.pt
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Uma familia muito moderna

Unida, soliddria e transversal a todas as idades e A 16 de Outubro de 2020, os associados

Montepio foram surpreendidos com uma

estratos sociais. A Associacdo Mutualista Montepio é a noticia. “Chegou o Seguro Montepio Satide”,

dizia o email. O remetente? A Associacio

matriarca do grupo homonimo, mas sao mais de 600 mil  mutualista Montepio (AMM), que potenciou

as sinergias entre a Lusitania, a seguradora

associados que a constituem. Saiba por que razdo este do Grupo Montepio, e a AdvanceCare, par-
. . . . . ceira de satide da AMM, para gizar um pro-
projecto com mais de 180 anos faz ainda mais sentido jecto exclusivo para associados e que ji con-

. B B tribui para melhorar a vida de milhares de

nos tempos que correm e como a inovag¢ao anda de maos famiias portuguesas.
. A novidade em si pode ter sido inespera-
dadas como mutualtsmo da, mas a inovagio nio ¢ desconhecida dos
mais de 600 mil associados Montepio que in-
tegram o maior movimento da sociedade ci-
vil do Pais. Fundada em 1840, uma época de
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grande instabilidade politica e econémica na
sociedade portuguesa, a AMM venceu cada
um dos seus sucessivos desafios - primeiro
a sobrevivéncia, numa altura em que tantos
projectos idénticos ficaram para trds, depois
aabrangéncia - com a férmula que ainda hoje
utiliza no desenvolvimento de modalidades
e solucdes: compreender o mundo em que
vivemos e antecipar as necessidades futuras
dos seus associados.

Na era da incerteza, a AMM é um farol de
estabilidade e confianca para os associados e
suas familias. A AMM ganha redobrada per-
tinéncia nesta fase das nossas vidas, sendo o
contexto aliado das novas solugdes desenvol-
vidas para os associados. 180 anos depois, a
AMM permanece fiel ao projecto original.

Uma familia muito moderna

Falar da Associacio Mutualista Mon-
tepio é entrar num universo de empresas
100% portuguesas e que contribuem para a
dinamizacdo da economia nacional em vi-
rias dreas de actividade. Desde logo o Banco
Montepio, que se dedica a actividade bancd-
ria, mas também a Lusitania, Lusitania Vida,
N Seguros e Futuro, na actividade seguradora
e na gestdo de fundos de pensoes, e o Monte-
pio Gestdo de Ativos, especializado na gestdo
de patrimodnios. Sendo empresas auténomas
e que gozam de elevada reputacdo em Portu-
gal, todas proporcionam beneficios aos asso-
ciados Montepio que, ao longo do ano, podem
poupar com as suas solucdes e produtos.

Como em todas as familias, existem
membros de diferentes idades. A familia mu-
tualista ndo é excepcio, e os associados po-
dem encontrar projectos para todas as fases
da sua vida. No Clube Pelicas, os mais jo-
vens participam em actividades desportivas
e ludicas, frequentam ateliés e desenvolvem
iniciativas de aprendizagem. Todos os anos,
a Corrida Pelicas é sinénimo de uma manha
diferente para as familias mutualistas, pro-
porcionando a partilha de valores mutualis-
tas, de experiéncias e brincadeiras.

Os associados que frequentam a uni-
versidade, por outro lado, tém no projecto
Residéncias Montepio U Live a oportunidade
de viver uma experiéncia de sonho enquanto
estudam no ensino superior. Desenvolvido
em 2016, este projecto proporciona aloja-
mento de qualidade nos centros das gran-
des cidades, a preco ajustado, aos estudan-
tes universitdrios. Lisboa (trés residéncias),
Evora (duas residéncias) e Porto sdo as cida-

des nas quais o Montepio U Live ji estd pre-
sente. Em Setembro, o projecto abrird uma
nova residéncia em Braga e daqui a um ano
uma nova residéncia em Lisboa. Além dos
precos mais reduzidos em relacdo ao custo
médio de vida de um estudante universitd-
rio, os associados Montepio beneficiam de
10% sobre a mensalidade. J4 os associados
que necessitam de cuidados individualizados
e continuados, especialmente quando atin-
gem uma idade avangada, tém na Residén-
cias Montepio a resposta aos seus desafios.
Com oito centros residenciais (Porto, Vila
Nova de Gaia, Albergaria-a-Velha, Coimbra,
Cascais, Lisboa - Entrecampos e Parque das
Nagdes - e Montijo) e uma vasta oferta de
servicos domicilidrios, com destaque para a
Teleassisténcia e o Servigo de Apoio Domici-
lidrio, a Residéncias Montepio torna realida-
de a célebre frase do poeta romano Juvenal:
mens sana in corpore sano (mente sa em cor-
po sdo, em portugués).

Unida, soliddria e transversal

A génese da AMM estd nas solucdes de
poupanga e protec¢io que respondem as
necessidades dos associados e assumem um
papel fundamental na coesdo social. Ao lon-
go dos anos, a AMM tem reforcado a inter-
vencio na drea da previdéncia complemen-
tar e no apoio as diferentes necessidades das
pessoas nos dominios da qualidade de vida,
com projectos relevantes. Além dos servicos
ja disponibilizados pela Residéncias Monte-
pio, a AMM langou, em 2017, o Plano Monte-
pio Satude, um projecto que mudou a vida de
milhares de associados ao garantir, de modo
exclusivo, uma solucio de saude gratuita,
sem limite de idade, periodo de caréncia ou
exclusio por doencas pré-existentes. Nos

Uma associacdo do tamanho
do Pais

N3o é possivel calcular, ao detalhe, os
beneficios econémicos que a presenca da
AMM na sociedade portuguesa originou ao
longo dos tltimos 180 anos. Mas podemos,
ainda assim, perceber como a AMM mudou
a sociedade portuguesa. Desde logo, com
avisdo clara e os valores intemporais
definidos pelos seus fundadores. Depois,
pela inovacao que gerou inovagao: em 1840,
quase um século antes de o Estado ter
desenhado o primeiro, e ainda incipiente,
sistema de seguros sociais obrigatdrios,

a Associagao Montepio inovou através da
disponibilizagao de solugdes de proteccao
social e poupanca aos seus associados. E a
vida de muitas familias mudou. Ao garantir
uma pensao as familias dos primeiros
associados, a instituicdo contribufa, para-
lelamente, para o desenvolvimento econd-
mico e social do Pais, para a igualdade de
género e a reducao dos niveis de pobreza.
Aos poucos, a AMM ganhou uma relevancia
transversal a todos os estratos socioecon6-
micos, em todas as geografias do Pais.
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Cuidar dos nossos,
chegar atodos

Ser a maior Associacdo de Portugal, com
600 mil membros, ndo é suficiente para
saciar projectos e valores da associagao
mutualista. Deste modo, muitos dos servicos
disponibilizados pela Associagdo Montepio, e
pelo seu grupo de empresas, chegam a toda
a populagao, como é o caso do Servico de
Reabilitacao Respiratdria - P6s-Covid-19.
Desenvolvido pela Residéncias Montepio para
apoiar esta franja da populagao que se en-
contra em situagao vulnerdvel, este servico
esta disponivel para associados e ndo-asso-
ciados, ainda que os primeiros usufruam de
beneficios financeiros ao aderir as sessoes.

0 programa de reabilitacao respiratdria
pds-Covid-19 é realizado por uma equipa
especializada e multidisciplinar de profissio-
nais de satide e pode ser feito ao domicilio,
em formato online ou nos préprios centros
residenciais Montepio espalhados pelo Pais.
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primeiros trés anos de actividade, o Plano
Montepio Satide proporcionou um total de 13
milhGes de euros poupados pelos associados
em mais de 506 mil actos médicos realizados
em hospitais, clinicas, unidades de imagio-
logia e laboratérios.

Desde Outubro, por outro lado, que os
associados Montepio podem subscrever, de
modo exclusivo, o Seguro Montepio Saude.
Desenvolvido pela seguradora Lusitania em
parceria com a AdvanceCare, este seguro ¢
o exemplo mdximo de como o Grupo Mon-
tepio trabalha as sinergias para acrescentar
valor as respostas disponibilizadas aos seus
associados. As familias mutualistas tém um
beneficio adicional: o desconto até 20% no
prémio para os associados.

Se a oferta da AMM ¢ transversal a todas
as faixas etdrias e estratos sociais, a sua vo-
cacio social consubstancia-se na acg¢io da
Fundacio Montepio. Projectos como a Frota
Soliddria, financiado a partir da consignagio
fiscal, o FACES (linha de financiamento foca-
da em projectos de intervenc¢io social) ou o
Prémio Voluntariado Jovem ddo resposta as
necessidades bdsicas das comunidades mais
vulnerdveis do Pais.

Estes projectos, assim como outros
apoiados directamente ou em cooperagio
com outras entidades, sdo particularmen-
te relevantes em tempos de pandemia, aju-
dando milhares de pessoas a ultrapassar este
duplo desafio: o pessoal e o universal.

Digital, digital, digital
Se todas as marcas, empresas e insti-

tuicoes sabem que a transformagio digital é
fuleral para o seu desenvolvimento e cresci-

mento, esta (jd velha) mdxima torna-se ainda
mais pertinente para a AMM. Sendo a AMM
uma associagdo distribuida por todo o terri-
tério nacional, as plataformas digitais assu-
mem especial importancia para fazer chegar a
todos os associados um dos mais importantes
valores mutualistas: o da igualdade.

Desde Margo de 2020, a AMM desenvol-
veu diversos projectos digitais que permitem
aos associados estarem mais préximos da
sua associacdo. O MyMontepio, drea pessoal
digital do Associado Montepio, disponivel a
partir do site montepio.org, funciona como
um barémetro da sua relacdo com a Associa-
¢do. Além de detalhar a informacao sobre as
modalidades subscritas por cada associado,
os beneficios que ganha sempre que utiliza
o Cartdo de Associado e os montantes pou-
pados junto dos parceiros Montepio, este
“homebanking” mutualista permite a subs-
cri¢do de modalidades de poupanga em pou-
cos segundos e através de cliques.

Mais recentemente, o projecto AM Store
veio reforcar a ligacdo da AMM aos seus par-
ceiros, possibilitando aos associados a aqui-
sicdo de produtos a pregos mais vantajosos e,
paralelamente, apoiando marcas portugue-
sas na dinamizacdo das vendas.

Uma associacgdo para o futuro

“Vivo sempre no presente. O futuro, niao
o conheco. O passado, ji ndo o tenho”, es-
crevia Bernardo Soares, ou Fernando Pessoa,
no “Livro do Desassossego”. E se o futuro, de
facto, nio se conhece, a verdade ¢ que pode
ser protegido contra as incertezas. No pre-
sente, é certo, mas também com a confianca
que o passado transmite. E assim também
que, na AMM, o passado é o barémetro para
a inovacdo que mudard a vida dos associados
nos proximos anos. Foi assim com o Seguro
Montepio Satde, em Outubro de 2020, as-
sim serd com o préximo projecto a sair da
instituicdo. Qual serd? S6 hd uma certeza: os
primeiros a conhecer a novidade serdo os as-
sociados Montepio. E desta forma que as fa-
milias se mantém unidas. M
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Numero de Numerode
Clientes Apolices

399 mil 726 mil

Resultados Activo
Liquidos Total

4 1 milhtes € 248 milhoes €

ENCELENCIA

A Crédito Agricola Seguros tem vindo a consolidar

a sua presenc¢a no mercado, com uma estratégia que
tem merecido diversas distin¢des. Hoje, com uma
oferta vasta e adaptada as exigéncias do mercado,

foca-se em criar cada vez mais valor junto dos clientes

Premir.:_i-s.Erutn:;
Emitidos

138 milhoes €

Racio de
Solvencia

Mais valor para os clientes

2020 foi um ano de desafios que, pelo
facto de ter sido marcado pela pandemia,
trouxe consigo a necessidade de reajustes
nas estratégias das empresas. Foi o caso da
CA Seguros, que procedeu a implementagio
de medidas que assegurassem a continuida-
de do negdcio e das operagoes, com elevados
niveis de qualidade, e a seguranga dos cola-
boradores, que foram colocados em regime
de teletrabalho, em diversos periodos.

Apesar do contexto adverso, a CA Segu-
ros continuou a crescer, mantendo elevados
niveis de servigo e de qualidade, com resul-
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tados positivos e assegurando um nivel de
solvéncia elevado. A maior parte dos pro-
dutos que a seguradora tem vindo a destacar
no contexto da sua estratégia continuaram a
crescer a bom ritmo, com variagdes positivas
nos prémios brutos emitidos, nomeadamen-
te nos seguros CA Saude (+12%), CA Clini-
Card (+8%) e CA Habitacdo (+6%).

«A pandemia da Covid-19 em 2020 ge-
rou maiores preocupacdes ligadas a saude, o
que fez com que os seguros de saude tives-
sem uma maior procura e, 20 mesmo tempo,
fosse necessdrio ajustar estes seguros a nova
realidade», conta Jodao Pedro Borges, CEO da
CA Seguros, referindo ainda que foi também
evidente a crescente digitalizagdo e adesio
dos clientes as solucdes digitais.

Mas ndo basta que os nossos produtos
sejam bons. Jodo Pedro Borges explica que é
fundamental estar préximo e ter a confianca
dos clientes e, nesta dimensdo, a CA Seguros
estd plenamente alinhada com a estratégia
de actuacio e comunicag¢io do Grupo Crédito
Agricola que, precisamente, se distingue por
estes valores - proximidade e confianca.

«Recorremos cada vez mais aos meios
digitais que vao ao encontro do que os clien-
tes procuram: simplicidade, conveniéncia
e disponibilidade, com total seguranca e
controlo dos seus dados. Dispomos de um
conjunto de ferramentas (intranet, news-
letters, email, WhatsApp, chats integrados
nas aplicacdes de negécio) que utilizamos
diariamente para comunicar com 0s N0ssos
colaboradores e com as Caixas Agricolas»,
afirma o responsavel.

Este ano, os objectivos da seguradora
passam por aumentar a taxa de penetragio
dos seguros nio vida nos clientes do Crédito
Agricola, através de acc¢oes de cross-selling,
e promover uma maior dinimica comercial
das Caixas Agricolas, através das quais ven-
dem os seus seguros, em regime de exclu-
sividade. «Simultaneamente, pretendemos
manter uma elevada retencao de apdlices e
de clientes, apostando na qualidade dos ser-
vigos prestados, da assisténcia e da regula-
rizacdo de sinistros, incluindo o reforco de
servicos disponiveis online e em mobile»,
explica o responsdvel da seguradora.

A estratégia passa por aumentar o nime-
ro de clientes e de apdlices, fazendo crescer
o peso do segmento de particulares e dos
produtos com maior criagio de valor, CA
Acidentes Pessoais, CA Habitacdo e os se-
guros relacionados com a saude (CA Saude
e CA CliniCard), «criando mais valor para o

Jodo Pedro Borges,
CEO da CA Seguros

Crédito Agricola e para os nossos clientes»,
reforca o CEO.

Proximidade é um pilar fulcral

A CA Seguros ¢ a seguradora nio vida do
Grupo Crédito Agricola, um grupo coopera-
tivo com capitais 100% portugueses, e que
preza a relagdo de confianca e proximidade
que tem com os seus associados e clientes,
com mais de 600 agéncias que se distribuem
por todo o Pafs.

A seguradora disponibiliza solugdes de
proteccio e seguranga aos clientes do Crédi-
to Agricola e, através do cross-selling, alarga
os servicos prestados aos seus clientes bem
como aos associados.

«Temos como missdo oferecer solucdes
para proteccdo e seguranca dos associados
e clientes do Crédito Agricola, excedendo as
suas expectativas, em parceria com as Caixas
Agricolas. Procuramos que a nossa actua-
¢do seja norteada por valores que reforcem
a credibilidade e promovam a confianga dos
clientes, o que faz com que nos destaquemos
e sejamos reconhecidos no mercado», afirma
Joao Pedro Borges.

Proximidade no ADN

Jodo Pedro Borges explica que o Crédito
Agricola apresenta uma posicao de grande
relevancia nos seguros agricolas, com
particular destaque para o Seguro de
Colheitas, «o que se explica pelo ADN

do Grupo CA, que, sendo hoje um banco
universal para todo o tipo de clientes, teve
a sua génese, ha mais de 100 anos, na
concessao de crédito aos agricultores,
numa légica cooperativa e mutualista>.
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Exceléncia na gestao
dos recursos humanos

Sobre o prémio [ndice da Exceléncia 2020,
Jodo Pedro Borges explica que é o resultado
da forte aposta da companhia na gestao dos
recursos humanos, sendo um motivo de
orgulho para os colaboradores, bem como
um incentivo para dar continuidade ao
trabalho desenvolvido.

«Esta distingao espelha o reconhecimento
dos nossos colaboradores relativamente ao
excelente clima organizacional e as prdticas
de gestao de recursos humanos implemen-
tadas. Estas tém como principio a satisfagdo
das necessidades dos colaboradores,
nomeadamente no que diz respeito ao

seu desenvolvimento profissional, o seu
bem-estar e as relagdes interpessoais,

mas tendo sempre como objectivo promo-
ver o seu alinhamento com a missao e visao
da companhia>, explica o CEO.
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O responsdvel destaca também a proxi-
midade e a ligacdo que a seguradora, atra-
vés das Caixas Agricolas, tem construido ao
longo dos anos. «Existem locais no Pais onde
a unica instituicdo bancdria af presente ¢ o
Crédito Agricola, o que reflecte a forte liga-
¢do do Grupo CA as pessoas e a economia lo-
cal. Esta realidade é reconhecida pelos clien-
tes, que ndo hesitam em atribuir distin¢des
ao grupo e a CA Seguros, bem como elevadas
taxas de recomendac¢io», conta.

Os seguros mais procurados pelos clien-
tes sdo os obrigatérios, como os seguros
automovel e acidentes de trabalho, embo-
ra com peso na carteira inferior 4 média de
mercado. A seguradora aposta fortemente
em produtos que se enquadram na drea da
saide (CA Saide, em parceria com a Médis,
e CA CliniCard), no CA Acidentes Pessoais e
também no seguro CA Habitacéo, reflectindo
uma orientagio para a criagdo de valor.

Do desafio ao reconhecimento

Jodo Pedro Borges explica que os pri-
mordios da empresa, aquando da sua cria-
¢do, em 1994, foram muito desafiantes, com
investimentos informdticos elevados para
uma empresa em iniciacdo. «As maiores do-
res de crescimento foram, naturalmente, os

primeiros anos de actividade da companhia.
A seguradora foi criada de raiz e muito rapi-
damente teve de dar resposta as Caixas Agri-
colas e aos seus clientes, mesmo antes de ter
0s processos operacionais totalmente esta-
bilizados. Adicionalmente, os custos de in-
vestimento em sistemas informdticos foram
muito elevados e foram necessdrios quase
dez anos para que a nossa base de clientes e
apolices crescesse o suficiente para come-
carmos a gerar resultados de exploracido po-
sitivos», recorda.

Em 2004, a seguradora atingiria o break-
-even e, desde entdo, os resultados tém sido
sempre positivos, com niveis de provisiona-
mento técnico conservadores e elevados ni-
veis de solvéncia.

Em 2006, a empresa alterou a sua de-
signacio social, abandonando o nome Rural
Seguros. Surgia, assim, a Crédito Agricola
Seguros, numa légica de bancasseguros, re-
forcando, aos olhos dos clientes, a ligagdo ao
banco. J4 em 2011, destaca-se outro marco,
aquando da obtencéio da certificacdo de qua-
lidade dos seus sistemas de gestdo, no ambi-
to da Norma ISO 9001, com um foco na me-
lhoria continua e na qualidade dos servicos
prestados aos clientes.

«De destacar, ainda, que o nosso desem-
penho e crescimento tém sido notados e jd
recebemos um conjunto alargado de distin-
¢oes, por parte de entidades externas», sa-
lienta o CEO.

Por trés vezes consecutivas (2017, 2018 e
2019), a CA Seguros foi considerada a Melhor
Empresa Para Trabalhar no sector da banca,
seguros e servigos financeiros; desde 2018,
tem sido consecutivamente reconhecida
como seguradora lider na satisfagio do clien-
te no ramo ndo vida (estudo ECSI Portugal);
nos ultimos trés anos, alcangou lugares de
destaque no Indice da Exceléncia, sendo lider
em 2018 e 2020 no sector da banca, seguros e
servicos financeiros; e em 2019 foi considera-
da a melhor empresa do segmento no Women
in Business Friendly Companies Awards.

A CA Seguros também estd nomeada
para os Prémios Human Resources Portugal
2021, em trés categorias distintas: Melhor
empresa PME, Equilibrio empresa/vida pes-
soal, flexibilidade, bem-estar e felicidade e
Responsabilidade social PME. M
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Um sonho
de familia

Da venda de vinho a granel
porta a porta a um negocio
que exporta marcas para
mais de 40 paises. A
historia centendria da
Casa Ermelinda Freitas é
feita de vdrias fases, onde
a principal constante é

a lideranca das mulheres

da familia fundadora

Com 100 anos de existéncia, a historia da
Casa Ermelinda Freitas conta-se pelo traba-
lho drduo e a gestdo continuada de quatro
geracdes de mulheres, que tomaram nas pro-
prias maos os destinos desta empresa fami-
liar. E também uma histéria de superacio,
inovacio, empreendedorismo e ambicio, que
fazem a produtora da Peninsula de Settbal,
que jd arrecadou mais de mil prémios nacio-
nais e internacionais, a levar hoje os seus vi-
nhos a um total de 40 mercados.

A empresa foi iniciada em 1920 por Deo-
nilde Freitas, continuada por Germana
Freitas (filha) e, mais tarde, por Ermelinda
Freitas (neta). Durante quase 80 anos, sob a
alcada das trés primeiras geragoes, dedicou-
-se a produgdo de vinho a granel. «Nesta al-
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tura, a empresa era ainda desconhecida, pois
nio tinha marca prépria que a identificasse.
Fazia a venda do vinho a granel, que ji tinha
qualidade, pois suscitava muita procura.
Havia uma pequena parte que era vendida a
porta, no garrafio, pela minha saudosa mae
[Ermelinda], que acompanhava o negécio e
atendia os clientes como se fizessem parte da
familia. Tudo se passava num ambiente in-
formal e familiar», recorda Leonor Freitas,
sécia-gerente da Casa Ermelinda Freitas e
bisneta da fundadora.

S6 em meados da década de 1990, quando
Leonor Freitas regressa a Fernando P6 (Pal-
mela) para assumir os destinos da empresa
familiar, ap6s o falecimento do seu pai, Ma-
nuel Jodo de Freitas Jr., é que se inicia a pro-
ducdo de marcas préprias. Um passo que viria
a moldar o futuro da companhia. «A medida
que me ia integrando no sector, fui perceben-
do as dindmicas e necessidades do mesmo.
Comecei a visitar feiras internacionais e per-
cebi que o vinho da Casa Ermelinda Freitas
nio estava a ser valorizado nem prestigiado
como poderia», recorda Leonor Freitas.

Fruto de um novo investimento na ade-
ga, nas vinhas e na enologia, o novo capitulo
da empresa seria oficialmente estreado em
1997 com a producido do Terras do P6 tinto,
o primeiro vinho produzido e engarrafado
com o logétipo da Casa Ermelinda Freitas, do
qual seriam produzidas apenas 7000 garra-
fas, sendo o restante vinho vendido a granel.
Logo no ano seguinte, a produtora obtém a
primeira medalha de ouro em Bordéus, «o
que nos fez ter a certeza de que estivamos no
caminho certo», refere.

O novo plano seria apenas o inicio da
modernizagio da Casa Ermelinda Freitas.
Seguir-se-iam, nos anos seguintes, a planta-
¢do de novas vinhas, que permitiu diversifi-
car as castas produzidas, além de Casteldo e
Fernio Pires - incluindo castas estrangeiras,
como Syrah ou Merlot, que foram fundamen-
tais para o plano de internacionalizagio -, a
criacdo de um novo centro de vinificagio, a
introduc¢io de novas marcas (como Dona Er-
melinda, MJ Freitas, Quinta da Mimosa, Leo
d’Honor, entre outras) e o lancamento dos
vinhos monovarietais. O resto é histdria.

Da Peninsula de Setiitbal ao Douro

Actualmente, a Casa Ermelinda Freitas
conta com um portefélio abrangente, que
se estende por marcas como Dom Campos,
Terras do P6, Dona Ermelinda, Quinta da

LY

Manuel Jodo de Freitas Junior com a mae, Germana, e a mulher, Ermelinda

Mimosa ou Leo d’Honor; por uma gama de
14 monovarietais (Syrah Reserva, Alican-
te Bouschet Reserva, Cabernet Sauvignon
Reserva, Touriga Nacional Reserva, Trinca-
deira Reserva, Merlot Reserva e Pinot Noir
Reserva); pela gama de espumantes; e ainda
pelo CEF Moscatel de Setubal, um produto
iconico da regido da Peninsula de Settbal,
entre outras referéncias. E ainda responsivel
pela producio dos vinhos de marca prépria
dos parceiros da Grande Distribuigio. «Te-
mos vinhos para todas as ocasibes, todos os
momentos de consumo e a uma variedade de
precos que proporciona ao consumidor es-
colher aquele que lhe é mais adequado para
cada ocasido», sublinha Leonor Freitas.

Pela sua historia, a Casa Ermelinda Frei-
tas € e serd sempre uma referéncia incontor-
ndvel dos vinhos da regido vitivinicola da
Peninsula de Setubal, com a qual tem uma
relacdo simbidtica, ou ndo procurasse, desde
sempre, «comprar todas as uvas que pode na
regido, bem como ajudar os produtores lo-
cais», garante Leonor Freitas.

Nio obstante, nos ultimos trés anos, a
Casa Ermelinda Freitas tem vindo a expandir
a operacdo e os horizontes a outras regioes
vitivinicolas nacionais, nomeadamente a
regido dos Vinhos Verdes e ao Douro. O pro-
cesso iniciou-se com a aquisicdo da Quinta
do Minho, na Pévoa de Lanhoso (distrito de
Braga), uma herdade que nasceu em 1990
resultante da fusio de duas das mais anti-
gas quintas da regido, a Quinta do Bdrrio e a
Quinta da Pedreira. A casa principal remonta
ao séc. XVIII e tem vindo a ser gradualmente
recuperada para apoio a actividades ligadas
a0 turismo vitivinicola. A quinta dispde de
40 hectares de vinha e um terroir tipico do
Alto Minho, onde predomina a casta Lourei-
ro, rainha da regido dos Vinhos Verdes. Fruto
da parceria entre Leonor Freitas e o enélogo

Leonor Freitas e a filha Joana
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Uma vitrine recheada
de prémios

Desde 1999, os vinhos da Casa Ermelinda
Freitas ja somaram, em conjunto, mais de
1000 prémios nacionais e internacionais,
com destaque para o prémio conquistado
no concurso Vinalies Internationales 2008,
onde o Casa Ermelinda Freitas Syrah 2005
foi reconhecido como o melhor vinho

tinto do mundo. Mais recentemente,
durante o Sommelier Wine Awards 2020, a
Casa Ermelinda Freitas foi considerada em
Inglaterra, e pelo segundo ano consecutivo,
a melhor adega de Portugal.
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Jaime Quendera, jd sairam da Quinta do Mi-
nho vinhos como Fugaz, Gdbia, Porta Nova
e Campos do Minho, todos eles com base nas
castas Loureiro e Trajadura; e as referéncias
Fugaz, Porta Nova, Gdbia e Campo da Vinha
(o topo de gama) na variedade 100% Loureiro.

Em 2018, a Casa Ermelinda Freitas deu
outro passo no seu processo de expansdo
com a aquisicdo da Quinta de Canivies, na
regido do Douro Superior, concretizando
assim um sonho antigo de Leonor Freitas.
Esta quinta localiza-se na margem esquerda
do Douro, perto de Vila Nova de Foz Coa, e
é também conhecida como “Quinta do Por-
to Velho”, uma vez que possui um pequeno
porto onde pequenas embarcagdes atraca-
vam. Com a dimensdo de 50 hectares, pos-
sui 20 hectares de vinha de diversas idades,
composta pelas mais nobres castas tintas, e
4,5 hectares de olival. O projecto conta tam-
bém com o apoio do endlogo Jaime Quende-
ra, sendo que o primeiro vinho deverd che-
gar «em breve» ao mercado.

Refor¢ar no mercado asidtico

Com uma capacidade de producgio que
tem vindo a «aumentar de ano para ano»,
a Casa Ermelinda Freitas responde por um
volume de negdcios superior a 30 milhdes de
euros. A empresa afirma-se também como
uma marca embaixadora de Portugal no

mundo, ou ndo estivesse presente ja em mais
de 40 mercados, com destaque para Ingla-
terra, EUA, Pol6nia e Luxemburgo. De resto,
apesar da pandemia de Covid-19, ao longo do
ultimo ano a empresa tem vindo a reforcar
o seu plano de internacionalizac¢do e a an-
gariar novos clientes em mercados «onde o
consumo de vinhos mais cresce», como € o
caso do mercado asidtico. «Estamos a abrir
novos compradores no Japio, Coreia e Chi-
na», revela a sécia-gerente da Casa Ermelin-
da Freitas.

De olhos postos no futuro, a produtora de
vinhos pretende «continuar com a mesma
dindmica e perspectiva de trabalho que sem-
pre tem tido aos longo das geragdes», bem
como desenvolver ainda mais o enoturismo,
para que os seus consumidores possam co-
nhecer melhor a regido da Peninsula de Setu-
bal e a Casa Ermelinda Freitas.

A empresa tem vindo a preparar a suces-
sdo ao nivel da gestdo, sendo que os filhos de
Leonor Freitas, Jodo e Joana (5.* geracio), jd
estdo envolvidos diariamente no negdécio fa-
miliar. «Serd novamente uma mulher a asse-
gurar a gestao da Casa Ermelinda Freitas, que
conta com o apoio do seu irmio», revela Leo-
nor Freitas, referindo que, mais do que uma
questdo de ADN, esta lideranca no feminino
deve-se ao «exemplo» que tem sido passado
em testemunho pelas mulheres da Casa Er-
melinda Freitas. M




A e compnarie - ME SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERACAD.

=

A N S

Y E A R §

VINHAS & VINHOS

VINES & WINES

PORTUGAV

WWW.ERMELINDAFREITAS.FT

0000




/ CADERNO ESPECIAL // EMPRESAS 100% PORTUGUESAS /

/ DELTA CAFES //

Seis décadas de
dedicacao ao café

A celebrar 60 anos de actividade, a historia da Delta Cafés é indissocidvel
do seu fundador, o comendador Rui Nabeiro, que transformou um negdcio
do zero num império de café que hoje exporta marcas e inovagcdo para mais

de 40 mercados. Um verdadeiro projecto de vida
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A histdria da Delta Cafés deve comegar a
ser contada ainda antes da sua fundacio. Isto
porque a familia Nabeiro jd tinha um histéri-
co anterior na torrefaccio de café, com ini-
cio nos anos 1930. Foi esse know-how e essa
experiéncia, nomeadamente da parte de um
tio, que inspirou Manuel Rui Azinhais Na-
beiro a fundar a Delta, em Fevereiro de 1961,
tendo como primeira morada um pequeno
armazém de 50 m? em Campo Maior, terra a
qual continua umbilicalmente ligada.

Sendo a época uma microempresa com
apenas trés colaboradores e capacidade para
torrar 30 kg de café por dia - em nada com-
pardvel ao volume actual -, esse momento
inicial foi determinante para lancar as bases
sdlidas da marca e perceber, a0 mesmo tem-
po, que havia terreno fértil para crescer. «O
mundo dos negécios, de uma forma geral, e o
segmento dos cafés, em particular, eram mui-
to diferentes do que sdo hoje. Era um merca-
do que ainda estava a comegar a crescer, num
pais em que a economia iniciava a sua aposta
na industrializagcdo», recorda Marco Nanita,
director de Marketing da Delta Cafés.

Mas a ambigao global, essa esteve sempre
presente, desde o inicio. «Os objectivos des-
sa época, sendo semelhantes aqueles que a
Delta tem na actualidade, assentavam jd nas
premissas da afirmagio em territério nacio-
nal e a expansido para 14 das nossas frontei-
ras», sublinha o responsdvel. Vinte e cinco
anos depois da fundacdo, em 1986, a Delta
inicia o seu plano de internacionalizagio e
comeca a exportar café para o pais vizinho,
com a criacdo do primeiro departamento co-
mercial em Badajoz, na regido da Extrema-
dura, bem perto de Campo Maior.

A expansdo internacional viria mesmo a
revelar-se determinante para a evolucio da
Delta Cafés. De uma forma natural, o cresci-
mento para mercados externos fez-se com a
multiplicacdo de departamentos comerciais
em Espanha, abrangendo toda a geografia do
pais vizinho. A partir dai foi também natural
a chegada, com operacdo prépria, a outros
pontos do continente europeu e do mundo,
com os quais a empresa jd tinha relagdes co-
merciais, nomeadamente Franca, Luxem-
burgo, Brasil e Angola - a que se juntam,
mais tarde, departamentos comerciais na
Suica, China e Dubai. Além destas operacdes
directas, a Delta Cafés conta actualmen-
te com parceiros de distribuicdo nos cinco
continentes, com destaque para 23 paises na
Europa, seis em Africa, trés na América do
Norte, outros trés na Asia e Australia.

Rartide dlad T i
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Sessenta anos volvidos, os cerca de 4000
colaboradores, perto de 400 milhdes de eu-
ros de facturagido (em 2019) e 100 toneladas
de café torrado por dia sdo outros indicado-
res que explicam a dimensio da Delta Cafés.

Décadas de crescimento

Mas se hoje a Delta Cafés é uma embai-
xadora de Portugal no mundo, este € o resul-
tado de um trabalho que comegou a ser fo-
mentado desde uma fase prematura na vida
da empresa. Logo em 1962, apenas no seu se-
gundo ano de actividade, a Delta lancou no
mercado o seu primeiro lote de café, o Delta
Popular, que era vendido numa lata pintada
com as cores da bandeira nacional. Um sinal
claro de que a empresa quis, desde o inicio,
posicionar-se como um simbolo de Portugal
e da portugalidade. «A Delta Cafés ¢, efecti-
vamente, uma das marcas que melhor cor-
porizam a nocéo de portugalidade. A lata do
Delta Popular, um dos mais icénicos objectos
na histéria da marca, foi apenas o primeiro
de muitos passos na nossa afirmacio como
simbolo de Portugal», refere Marco Nanita.

Retomando o fio 2 meada, é sobretudo a
partir da segunda metade da década de 1970
que a Delta Cafés entra numa fase de expan-
sdo. Para tal, revelou-se decisiva a chegada
de um novo ciclo ao nosso Pais, com a gra-
dual melhoria das condicdes econdmicas e

Delta Timor. Quando os homens ™
querem, a obra nascée
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NOVIDADE

DRIP COFFEE
Ao coffee

MAIS DO QUE UM CAFE
UMA EXPERIENCIA UNICA.
100% ARABICA . 100% UNICO E_

Saiba mais em

ANOS
DESPERTOS PARA O FUTURO

Historia de sucesso

Outros momentos marcantes na histdria
da Delta Cafés sdo a chegada, em 1994,
alideranca do mercado dos cafés em
Portugal, posicao que mantém até hoje;
o reconhecimento dos consumidores,
traduzido na conquista de dezenas de
prémios ao longo dos anos; a campanha
de solidariedade “Um Café por Timor”,
em 2003; a criacao do conceito Office,
em 2005; e 0 nascimento da marca de
café em capsulas Delta Q, em 2007.
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sociais da populagdo, em resultado da qual
se verificou um acentuado crescimento nos
negocios em todos os sectores de actividade.

Os anos 1980 representaram a consoli-
dacdo desse crescimento, potenciado com a
adesdo de Portugal 4 entdo Comunidade Eco-
némica Europeia, em 1986, que se revelou um
passo determinante para desbravar o cami-
nho da Delta na expansio para os mercados
internacionais. Antes, em 1984, foi criada a
Novadelta, em Campo Maior, afirmando-se
como a maior fdbrica ibérica de café.

As décadas seguintes ficariam marcadas
pela reestruturagiao do negécio, culminando
em 1998 na criacdo do Grupo Nabeiro, como
«consequéncia légica e natural da diver-
sificacdo» do negdcio, ainda que manten-
do o café como core business. Hoje, o grupo
agrega cerca de 25 empresas de sectores tdo
distintos como Alimentacdo e Bebidas, Imo-
bilidrio, Industria e Servigos, Distribuicdo e
Turismo e Restauragio. «Esta segmentacio
por empresas e unidades de negécio revelou-
-se decisiva para a modernizacdo da marca,
porque nos permitiu estar cada vez mais fo-
cados no negécio do café e nas tendéncias do
mercado», lembra Marco Nanita.

ADN de inovagdo

Recuperar a histdéria da Delta é recordar
também seis décadas de inovagido no merca-

do do café. «Atrevo-me a dizer que a primeira
grande inovagio da Delta terd sido o seu pré-
prio modelo de negdcio, baseado na proximi-
dade. O facto de termos dado a importancia
substancial que demos e que continuamos a
dar a proximidade da marca e dos nossos co-
laboradores, seja com as comunidades em que
estamos presentes, seja com o0s nossos clientes
e parceiros, foi algo verdadeiramente inova-
dor, a meu ver. A descentralizacdo do negdcio,
que materializamos através dos nossos depar-
tamentos comerciais, era inédita e totalmente
inesperada até a altura, e ndo temos qualquer
duvida que foi um factor critico para o suces-
so, crescimento e conflanca que € hoje ineren-
te a marca Delta Cafés», refere Marco Nanita.

Outro dado que atesta a importancia da
inovacio no seio do Grupo Nabeiro € o facto
de a unidade fabril Novadelta ser, nos ulti-
mos anos, uma das empresas a nivel nacio-
nal com maior nimero de pedidos de registo
de patentes. Além da criacdo do sistema de
cdpsulas Delta Q, em 2007, destaca-se, mais
recentemente, o sistema proprietdrio RISE,
que permite a extraccdo de um expresso in-
vertido. Estas inovacoes tém contado com o
contributo decisivo da Diverge, a unidade de
inovagio do Grupo Nabeiro.

A expansio internacional e a inovagio sdo
apenas alguns dos eixos que explicam a lon-
gevidade e o sucesso da Delta Cafés em Portu-
gal e no mundo. Mas nio sio os tinicos. «Am-
bos os factores sio indissocidveis do facto
dos nossos produtos terem ido sempre ao en-
contro dos desejos e necessidades do merca-
do, revelando igualmente a capacidade para
antecipar tendéncias», afirma Marco Nani-
ta. Além disso, «a manutencio da estrutu-
ra familiar como sistema de governanca tem
sido um dos factores criticos de sucesso para
a marca e para o Grupo Nabeiro, que confere
autenticidade, verdade e distincdo, quer no
negocio, quer no discurso da marca», frisa o
director de Marketing da Delta Cafés.

De resto, é do dominio publico que jd
houve tentativas para comprar o grupo a fa-
milia Nabeiro, nomeadamente por parte de
multinacionais do ramo alimentar, mas to-
das foram rejeitadas. Pelo que € seguro dizer
que a Delta continuard a ter tanto de fami-
liar, quanto de portuguesa. Ou nio tivesse
o comendador Rui Nabeiro ji proferido em
diversas ocasides a célebre frase: «A Delta
é como um filho e os filhos nao se vendem,
criam-se.» E que bem que ela cresceu. M




Elevada em todos os sentidos

Nas altas encostas dos Andes, nasce um grao de café a altura dos._mais
exigentes apreciadores. Um café 100% arabica, que eleva 0 sabor e 0 aroma
a cada chavena. Cultivado e apanhado grao a grao no topo dos
terroirs vulcanicos e humidos da Colémbia, este arabica revela-se uma
bebida aveludada, com elevada suavidade e ligeiras notas citricas.

Eleve ja a sua experiéncia de café.
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Conquistar mercado
pela relevancia '

Com um crescimento anual a dois digitos,

continuam a chegar a GBSO vdrias propostas
para distribuicdo de produtos em Portugal.
Mas o seu enfoque estd, sobretudo, em linhas o
sustentdveis e/ou relevantes e diferenciadoras

para o mercado portugués
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A GBSO - Global Brands Solutions come-
¢ou a operar no mercado no inicio de 2015 e,
desde entdo, tém tido sempre crescimentos
muito acentuados a dois digitos, pela via da
inovagio e também pelo crescimento dos ne-
gécios actuais.

«Neste momento representamos em
Portugal em exclusividade 14 empresas es-
trangeiras, 24 marcas e gerimos mais de 900
produtos», comenta Rita Palma, directora de
Marketing e sécia fundadora da GBSO.

A GBSO representa marcas estrangeiras
em 13 categorias na drea da beleza e bem-
-estar: cuidado de corpo, rosto, acessoérios
de beleza, cuidado masculino, bebé, higiene
oral, cabelo, depilacdo, perfumaria, maqui-
lhagem, solares, primeiros socorros e su-
plementos alimentares. Com origem, na sua
maioria, em Franca, hd também as marcas
que sdo provindas de paises como Noruega,
Espanha e Reino Unido.

Neste percurso desde a sua criacdo, a em-
presa tem um momento muito importante
que marcou a sua histéria. Prende-se com o
lancamento da sua prépria marca de higiene
corporal, a Soft & Co. A marca 100% produ-
zida em Portugal chegou ao mercado em Ju-
lho de 2017 e este ano ganhou jd o prémio de
Produto do Ano como linha de corpo Vegan,
o que muito orgulha aqueles que a lancaram.

Olhando para trds, Rita Palma recor-
da que toda a equipa que se juntou em 2014
tinha muita experiéncia na distribuicido e
comercializacio de marcas de cosmética e
higiene pessoal na grande distribuicio, era
muito unida e tinha muita vontade de tra-
zer coisas novas ao mercado portugués. Apos
seis anos no mercado, o balanco nio poderia
ser mais positivo, espelhado nio s6 no vo-
lume de factura¢ido como na confianga e re-
conhecimento de todos os seus parceiros de
negdcio, desde os parceiros donos das mar-
cas, passando pelos clientes até aos consu-
midores finais.

Desde o inicio da actividade, a GBSO teve
um posicionamento de mercado assente em
inovacio, flexibilidade e grande rapidez de
implementacdo dos projectos. Um conjunto
de premissas que lhe tem permitido um gran-
de ritmo de lan¢amentos, trazendo inovagio
a grande distribuicdo. «Esta rapidez e flexi-
bilidade sao ainda mais criticas em periodos
de crise e incerteza como os que vivemos, o
que nos permite fazer um balango positivo da
nossa performance nos ultimos meses, con-
tinuando a inovar e comprometidos com os
nossos valores», comenta Rita Palma.
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Com a pandemia a empresa teve um mix
de vendas atipico: os produtos de beleza
(como a maquilhagem ou a perfumaria) tive-
ram um natural decréscimo e os de higiene
um acréscimo, acompanhando a evolugio e
crescimento de vendas nos hipers e super-
mercados, destacando-se a limpeza de corpo
(mios incluidas), depilacdo e higiene oral.

«0O ano que passou e este foram muito
atipicos em termos de acgdes: trocdmos as
accoes em loja por accdes e parcerias digitais
com 0s nossos clientes», revela a directora
de Marketing. E salienta: «A rapidez e a nos-
sa capacidade de adaptacio e dos nossos par-
ceiros foram a chave, ndo sé ao nivel do mix
de produtos como de formas de comunicar.»

Rita Palma lembra ainda que a pandemia,
ao criar diferentes condicionantes nos virios
paises, veio reforcar a importancia de uma
abordagem mais local em termos de comu-
nicagdo: envolvimento em parcerias locais,
responsabilidade social, formas de comuni-
car alternativas, entre outras. «Isto originou
que 0s nossos parceiros se tenham apoiado
mais em nds e no nosso know-how do mer-
cado para propor planos de marketing es-
tratégico adaptados a realidade local, como
forma de aproveitar algumas oportunidades
e maximizar investimentos», revela.

Apesar de continuarem a chegar vdrias
propostas para distribui¢io de produtos em
Portugal e da GBSO estar atenta a todas as
oportunidades, o seu enfoque estd sobretu-
do em linhas sustentdveis e/ou relevantes e

Rita Palma, directora de Marketing e sécia fundadora
da GBSO
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diferenciadoras para o mercado portugués.
«Esta pandemia veio trazer problemas gra-
ves de consumo e performance nos mercados
locais de origem e as vdrias marcas procu-
ram, através da exportacdo e dos mercados
internacionais, colmatar esses retrocessos.
Por isso estamos num periodo de muitas so-
licitacoes. Temos que ser muito criteriosos e
sobretudo saber escutar o mercado.»

Sucessos de prateleira

A directora de Marketing salienta que sdo
muitos os sucessos ao longo destes seis anos.
«Partimos do zero para a representacio de 24
marcas em exclusividade no mercado portu-
gués e o lancamento de uma marca prépria.
Fomos os primeiros a trazer para a grande
distribuicio produtos que sé havia em canais
selectivos, como as mdscaras de tecido, pro-
dutos especificos para a barba entre outros.»

A responsdvel destaca, pela dimensio,
o lancamento em Portugal da marca Jordan,
que desafiou as grandes marcas de higiene
oral na grande distribuicédo, fechando o ano
como lider de mercado nas escovas manuais
no segmento infantil e impondo-se pela dife-
renciagdo como a marca de higiene oral mais
sustentdvel no mercado portugués, receben-
do o prémio de produto do ano.

Um ano que ficou, ainda, marcado pelo
lancamento, da marca prépria, em Julho, a
Soft & Co. «A marca impos-se no mercado
dificil do cuidado corporal, onde concorre
com as grandes multinacionais; as vendas tém
vindo a duplicar a cada ano e o feedback dos
consumidores é espectacular e muito enco-
rajador», assegura. O facto de ser uma marca
100% portuguesa e a sua constante inovagao,
com uma excelente relagio qualidade/preco,
tém sido factores criticos de sucesso.

O primeiro prémio que a empresa recebeu,
em 2020, foi o de Produto do Ano, como o me-
lhor creme corporal. Agora, em 2021, recebeu
o de melhor linha de corpo Vegan. Tratam-se
de reconhecimentos que enchem de orgulho
os responsdveis da GBSO. Rita Palma destaca
ainda o projecto das marcas sustentdveis que
tem vindo a ser desenvolvido desde o inicio da
empresa, que ¢ tornar acessivel uma série de
produtos sustentdveis (eco, organico, vegan) a
todos os consumidores, seja ao nivel de pontos
de vendas, quer ao nivel do posicionamento de
preco. «Neste momento jd temos uma ofer-
ta de marcas e categorias significativa e é por
essa drea que temos trazido a inovagio.»

Cada parceiro com as suas necessidades

A directora de Marketing e sécia funda-
dora da GBSO assegura que o que garantem
aos parceiros ¢ um comprometimento total
com as marcas e servicos que tém no por-
tefélio. «Proporcionamos aos parceiros de
negdcio solucdes integradas com padrdes de
exceléncia na distribuicio das suas marcas
nio alimentares no mercado portugués, com
abordagem inovadora, altamente eficiente e
eficaz para atingir um elevado nivel de com-
promisso com os seus consumidores.»

Tudo com uma equipa assente em valores
como paixdo, eficdcia, determinacéo, efi-
ciéncia, confianca, criatividade, ética e com-
prometimento. «Oferecemos a nossa longa
experiéncia no mercado portugués, contri-
buindo para o crescimento de marcas inter-
nacionais em Portugal, valorizando parce-
rias fortes e de longo prazo. Conhecimento
sobre categorias, marcas e organizacio in-
terna de diversos parceiros internacionais.»
Além disso, garantem uma excelente presen-
ca e distribui¢io no mercado portugués, bem
como o trabalho com os melhores ao nivel
da distribuicio multicanal, dando ao par-
ceiro a melhor cobertura possivel do merca-
do. «Tudo isto com uma transparéncia total
numa politica de parceria», garante.

Para além dos servicos de distribuicao
exclusiva de marcas em Portugal, também
apoiam na prestacdo de servicos de mar-
keting, qualidade e logistica. O modelo é
adaptado a cada parceiro consoante a mar-
ca, posicionamento e as suas necessidades no
mercado, garante Rita Palma. M




A NATUREZA NA SUA PELE

Descubra a nova gama vegan de 6leos vegetais 100% puros e essenciais
com formulas naturais, fabricados em Portugal para o seu bem-estar.

SABE A DIFERENCA ENTRE OLEO VEGETAIS
E OLEOS ESSENCIAIS?

As diferencgas mais visiveis entre os 6leos puros vegetais e os 6leos
essenciais sao percetiveis logo através do aroma e da textura.

0S OLEOS PUROS VEGETAIS nio tém um aroma agradavel ou caracteristico
e tem uma textura mais viscosa e encorpada. Este facto deve-se a sua
composicao de moléculas longas e acidos puros. Este tipo de oleo é
largamente utilizado na nos produtos cosmeéticos pelas suas propriedades
hidratantes e pelo alto teor de vitaminas e sais minerais. Este tipo de 6leos
sao obtidos a prensagem a frio da zona da planta onde vai ser retirado o
oleo o quer significa que a matéria prima nao foi sujeita a calor preservando
todos os nutrientes.

05 OLEOS ESSENCIAIS tem um aroma inconfundivel, tem diversas
propriedades terapéuticas que trazem inimeros beneficios ao corpo e

a mente. Por essa razao, sao igualmente usados na cosmética embora
diluidos com outros 6leos em virtude da sua concentragao que pode
provocar alergias. Na sua forma pura € muito utilizado na aromaterapia.

Na sua composicao, as suas moléculas sao muito mais pequenas e leves e
por isso apresentam uma textura mais fluida e mais volatil, evaporando-se
facilmente, sendo que sao obtidos por destilagao a vapor.

Os oleos essenciais da Soft & Co estao preparados, diluidos com outros 6leos
de base para usar diretamente na pele com toda a seguranca.
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AVENDA EM: HIPERS, SUPERS, DRUGSTORES E FARMACIAS

A SOF&CO ¢é uma marca registada propriedade de GBSO Solutions, Lda

OLEO PURO DE CHIA

[ Protetor e Vitaminado

[0 Adequado a peles, atopicas

[ Perfeito para cabelo e couro
cabeludo

OLEO PURO DE MORINGA

O Nutritivo e Anti-oxidante

[J Para peles sensiveis

[ Ideal para zonas muito secas

OLEO PURO DE ABACATE

[ Hidratante e Emoliente

[0 Para peles muito secas

[ Juntar algumas gotas no seu
creme

OLEO PURO DE MACADAMIA
[ Nutritivo e Suavizante

[J Para peles maduras

[0 Aplique no rosto e massage
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| PORTUGAL
SOUEU

OLEO PURO DE RiCINO

[J Nutritivo e Anti-oxidante

[J Para peles sensiveis

[J Ideal para zonas muito secas

OLEO PURO DE ROSA MOSQUETA

[J Recupera e suaviza imperfeicoes

[J Regenera a pele

0 Aplicacao direta nas areas
afetadas

OLEO ESSENCIAL LAVANDA

[ Relaxante

[J Regulador de oleosidade

[ Aplique algumas gotas na
almofada para ajudar a acalmar

OLEO ESSENCIAL TEA TREE

[J Emoliente e Regenerador

[J Adstringente

[J Experimente usar na limpeza
domestica

siea-nos ) @)

VISITE A NOSSA LOJA EM WWW.SOFTANDCO.PT
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Empresas 100% nacionais
sao Best Workplaces™

O estudo GPTW®, através do O Falenvs MIND #ESD'
y ™

selo Certified™, reconheceu 3° lugar o 14° lugar

as melhores empresas para =

trabalhar em Portugal e seis e © deeambed Olisi PO

sdo 100% portuguesas 18° lugar 25° lugar 27° lugar
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O Great Place to Work® (GPTW®) é uma
organizacio que reconhece os melhores lu- Bosi Workplaces™ B7
Partugal
gares para trabalhar em Portugal, destacan-
do empresas de diferentes sectores de activi-
dade. Atliave's dos seus ambientes de trabalho Bast Warkpl L3
de exceléncia, estas empresas aumentam a 0% Porugussss
atractividade do investimento no Pais, forta-
lecem relacionamentos com parceiros de ne-
gbcios e evidenciam a qualidade das pessoas

nas organizagoes.
Em 2021, foram seis as empresas 100% o M e

portuguesas a serem reconhecidas como Best . = as ) B3 8 L

Workplaces™ pelo Great Place To Work®. -

Centros de Formacio Talento, Mind Source,

Estoril Sol Digital, Blue Screen, dreamMedia ”

e Olisipo ficaram em terceiro, sétimo, 14.°,

18.°, 25.° e 27.° lugar, respectivamente. -
Estas empresas, reconhecidas como me- =

lhores lugares para trabalhar em Portugal,

destacam-se pelos seus resultados, em rela- .

a 1 king. -
630 ao total do ra,m ing. Observa ,Se que, em Crodibilidada Respeite Impareislidsds Dirgulke Camarsdagam
todas as categorias da metodologia GPTW®,

estas empresas tém resultados superiores. ) S e Jresrpaosneai
Nestas empresas observam-se os princi-

pios que norteiam o trabalho do Great Place To

Work®, desenvolvendo produtos de qualida- :-?

de, elaborados em ambientes de trabalho que ﬁa N

prezam o senso de familia, tradigdo e respeito

as suas pessoas. As empresas 100% portugue-

sas reforcam, dentro e fora do Pais, a sua mar- m w

ca empregadora. As organizagdes portugue-

sas despertam para a nova realidade mundial

onde, nos ambientes de trabalho, prevalece a

cultura de confianca, reforcando o employee

experience e o employer branding. M
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Dé um, leve 10: 0
digital nas empresas
portuguesas

Num mercado global cada
vez mais competitivo, é
fundamental garantir que
as empresas portuguesas
estdo prontas para enfren-
tar a iminente crise
economica, ndo apenas do
ponto de vista de processos
e equipamentos, mas
sobretudo de formacao
especializada dos seus
recursos humanos,

o atributo principal

de cada organizacdo

E Bruno Miguel Vieira,
coordenador da Pés-Graduagdo em Digital Marketing

Strategy do ISAG - Business School
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E oficial e irreversivel: o futuro é agora,
todo ele é marcado pelo digital e quem ain-
da oferece resisténcia 8 mudanca arrisca-se a
ficar, irremediavelmente, para trds. Isto € vd-
lido ndo apenas para empresarios e negécios,
em todos os sectores de actividade, sem ex-
cepcido, mas também para nds, consumidores
independentes. O encerramento de espagos
fisicos encaminhou-nos para o confortdvel e
prdtico e-Commerce, que conquistou a nossa
conflanga e de onde, provavelmente, nao vol-
taremos a sair.

O processo nio foi simples e implicou
uma profunda adaptacdo das empresas, que
em tempo recorde foram forcadas a criar uma
nova morada, a sugerir novos produtos e/ou
servigos, a melhorar todos os procedimen-
tos e a abrir novos canais de contacto com
os seus actuais e potenciais clientes. Como
em qualquer cendrio de crise, as dificuldades
agucaram o engenho e rapidamente surgiram
novas ideias de negdcios e oportunidades.
Em destaque, estd a introducdo de métodos
facilitadores do processo de compra, como a
adopcdo de formas de pagamento mais prdti-
cas e seguras (MB WAY), o atendimento vir-
tual (Chatbots ou WhatsApp Business), a fle-
xibilizacdo do processo de troca e devolugio,
ou mesmo a utilizacdo da inteligéncia artifi-
cial para responder melhor as necessidades
dos consumidores.

Tudo isto fez crescer significativamen-
te os nimeros do e-Commerce, que alar-
gou em idade e em localizagdo a sua base
de consumidores. Em 2020, um estudo do
ISAG - European Business School e do Cen-

Bruno Miguel Vieira

tro de Investigacdo de Ciéncias Empresariais
e de Turismo da Fundacido Consuelo Vieira da
Costa (CICET-FCVC) confirmou que cerca de
7% dos inquiridos admitiram que, antes da
pandemia, nunca tinham feito uma compra
online, mas 37% afirmaram ter comprado
mais durante o confinamento e 38% previam
fazé-lo com mais frequéncia no futuro.

E importante, mais de um ano depois,
olharmos em retrospectiva e percebermos
o valor do que foi alcancado: um passo que
pode ter valido por 10. Por outras palavras,
sem a pandemia (que naturalmente prefe-
riamos ndo ter conhecido), demorariamos
mais cinco ou 10 anos a alcancar este nivel de
imersdo no digital, quer por parte dos consu-
midores, quer das empresas.

Se, logo a partir de Marcgo de 2020, os pe-
quenos empresdrios procuraram recursos
imediatos, fazendo uso, muitas vezes, de so-
lucdes autodidactas, de ajuda nio qualificada
e de plataformas externas, como os market-
places, que permitissem comecar rapida-
mente a vender a distancia e a chegar aos jd
habituais clientes, agora, o trabalho é outro.
Numa perspectiva de longo prazo, as empre-
sas — mesmo as mais pequenas - estio a mos-
trar-se mais ambiciosas, desejando chegar a
novos publicos, sem fronteiras e com maior
notoriedade, diferenciacdo e profissionali-
zagdo. Para isso, tém procurado profissionais
qualificados na drea do Marketing Digital,
que apoiem a implementacdo de estratégias
digitais mais eficazes e direccionadas, que
vejam todos os canais disponiveis de forma
integrada e coerente. M
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Exemplo
sustentabilidade

Responsdvel pela chegada

ao mercado da primeira
garrafa portuguesa
totalmente produzida a i
partir de pldstico reciclado
- a Monchique Sport

100% Reciclada -, a Agua
Monchique foi distinguida
como Produto do Ano 2021.
Uma distin¢cdo que vem
premiar o investimento
que a Sociedade da

Agua de Monchique tem
vindo a implementar

no desenvolvimento de
solucdes inovadoras, com
recurso a incorporacdo

de tecnologias e amigas

do meio ambiente
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A Sociedade da Agua de Monchique ex-
plora a concessio publica da 4gua mineral de
Monchique desde 16 de Dezembro de 1992.
Distinguida pelo quarto ano consecutivo
com o estatuto de PME Lider é, actualmen-
te, um dos maiores players no mercado na-
cional. A pesquisa por alternativas rentdveis
que causem menos impacto no ambiente é
um desafio didrio da empresa. Conciliar a
sustentabilidade com a rentabilidade, para
que mesmo em tempos mais conturbados
possa continuar a inovar e a crescer, ¢ um
dos objectivos firmados.

As instalacdes fabris localizam-se nas
Caldas de Monchique, numa drea protegida
superior a 50 hectares, em que a preserva-
¢do dos aquiferos € o factor critico essencial,
motivando uma logistica de gestdo susten-
tdvel do meio ambiente. A Agua Monchique
distingue-se pela sua unicidade, resultado
de uma composicio fisico-quimica natural,
onde se destaca o seu elevado pH natural de
9,5. Esta especial composicio confere-lhe
caracteristicas unicas que, pelos beneficios
que aporta, contribuem para o bem-estar e
para o equilibrio do organismo.

Manter o equilibrio ambiental de forma
sustentdvel e rentdvel

A Agua Monchique sente a responsabili-
dade de dar o exemplo na sua relagdo com o
planeta em que vivemos. «Queremos e va-
mos continuar a inovar e a investir, para en-
contrar novas formas de “trabalhar” a dgua
Monchique com menos impacto no ambien-
te, nos ecossistemas e nos consumidores,
porque ndo basta ser Sauddvel, temos de ser
Sustentdveis!», afirma Vitor Hugo Gongcal-
ves, CEO da Agua Monchique.

A marca estd consciente das preocupagoes
quanto ao recurso ao pldstico a nivel mun-
dial e sabe que a sua utilizagcdo ¢ uma preo-
cupagio ambiental e climdtica crescente. Nao
obstante, sabe que a sua substituicdo total por
outro material nas embalagens alimentares
resultaria, forcosamente, numa crise social,
ambiental e numa escassez de recursos. Para
além disso, estudos demonstram que provo-
caria um aumento de mais de 30% do desper-
dicio alimentar, que jd é também uma preo-
cupacio nos paises desenvolvidos.

Assim sendo, o problema do pldstico
deve ser resolvido ou combatido com re-
curso a economia circular, cuja utilizacdo
urge estimular e incentivar. Para Vitor Hugo
Gongalves, deve-se conciliar estas trés com-

ponentes fundamentais - sustentabilidade,
inovacdo e rentabilidade -, tendo em vista
o equilibrio ambiental. Preservar o planeta,
mantendo a pureza e integridade do produ-
to. Serd possivel fazé-lo? A Agua Monchique
acredita que sim.

Uma das mais recentes inovagdes passa
pelo BIB Ecopack Monchique lancado em Fe-
vereiro deste ano. E uma embalagem familiar
de 10 litros produzida com menos 63% de
PET, quando comparada com a quantidade
necessdria para produzir dois garrafoes de
5 litros. Mais cémoda, fdcil de transportar e
100% recicldvel. Este produto jd estd dispo-
nivel nas lojas Auchan, Continente e Coviran
e brevemente na loja online aguamonchique.
store e nos locais de venda habituais.

As caracteristicas inovadoras e sustentd-
veis desta nova solu¢io made by Monchique
sdo o seu ponto forte. «Prdtica na utiliza-
¢do, preserva a sustentabilidade do plane-
ta e conserva ainda mais a pureza da nossa
dgua», reforca o responsdvel.

Este produto veio juntar-se a um con-
junto de solucdes inovadoras, desenvolvidas
e produzidas pela Agua Monchique com foco
na promog¢do de uma economia circular e
na reducdo da pegada ambiental. Entre elas
estdo a primeira garrafa de 4gua portuguesa
produzida a partir de pldstico 100% recicla-
do - a Monchique Sport 100% Reciclada.

Com esta solugdo, por cada milhdo de
garrafas produzidas, deixardo de ser consu-
midos cerca de 30 mil quilos de PET virgem,
0 que representa uma poupanca anual esti-
mada de 100 toneladas de PET virgem.

A Monchique Sport 100% Reciclada inte-
gra o ambicioso compromisso assumido pela

Investigacdo e desenvolvimento

Num 2020 marcado por uma pandemia
global, o investimento ndo parou. 8% do
volume de negécios da Agua Monchique foi
investido em investigacao e desenvolvi-
mento. Em 2021, o valor foi mantido em
investimento de R&D, sobretudo ligado a
procura de solugées inovadoras de “tra-
balhar” a dgua, mais acessiveis ao consu-
midor, mais praticas, mais préximas e
sempre mais sustentaveis. Foram inves-
tidos 8,5 milhdes de euros em tecnologia
de ponta e maquinas de alta cadéncia,
tendo em vista o reforco da qualidade do
produto, da atractividade do packaging,
mas também da eficiéncia da unidade
produtiva da Agua Monchique.

0 caminho passa por continuar a trabalhar
com afinco, para entregar, aos Monchique
Lovers, este recurso t3o valioso no seu
estado mais puro. Agua 100% natural,
mineral, alcalina comum pHde 9,5e
antioxidante natural e 100% portuguesa.
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Produto do Ano de 2021
na Categoria Aguas

A distingao Produto do Ano de 2021 -
Inovagao Premiada por Consumidores

na Categoria Aguas - é o reconhecimento
do trabalho que tem sido desenvolvido pela
empresa no mercado das dguas minerais
em Portugal, com uma aposta consistente
na inovacao e no desenvolvimento de novas
solugées que aportem valor ao sector,
mantendo sempre os altos padrées de
qualidade que lhes sdo reconhecidos.

0 Produto do Ano € o tinico método de
avaliacdo da inovagao em produtos com
presenca mundial e certificado em Portugal
com 01S0 9001 em gestdo de qualidade.
Actualmente presente em 46 paises, 0 seu
objectivo é guiar os consumidores até aos
melhores produtos do mercado e premiar
os produtores pela qualidade e inovagao.
Esta é mais uma prova de que é possivel
para as empresas ter rentabilidade no
presente, mantendo uma preocupagao com
o futuro do nosso planeta.
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Vitor Hugo Gongalves, CEO da Agua Monchique

empresa em diminuir a sua pegada ambien-
tal e que a levou a antecipar, jia em 2020, as
metas definidas pela UE para 2030 no que se
refere a integragdo de 30% de PET reciclado
nas suas embalagens.

A reintroducio no mercado da tara de
vidro, a app myMonchique, a eliminagio do
consumo de pldstico retrdctil nas taras de 5
litros, a redugido em 16% do PET do garrafio,
que se materializou numa poupanca de 150
toneladas em 2020, sdo outras solucdes sus-
tentdveis que a empresa tem vindo a desen-
volver e a implementar.

Para além disso, a Agua Monchique ce-
lebrou o Pacto Portugués para os Pldsticos,
um acordo que incentiva e defende a cria-
¢do de solucoes para uma economia circular.
Foi implementado um projecto-piloto com
23 mdquinas de reciclagem em troca de di-
nheiro espalhadas por todo o Pais. A empre-
sa afirma que os resultados se revelaram um
sucesso. A iniciativa permitiu a recolha se-
lectiva de mais de 300 toneladas de pldstico.

Estd planeada a expansio deste projecto
com a implantacdo de 3600 mdquinas por
todo o Pafs, que provisionalmente permi-
tirdo a reciclagem selectiva de mais de 47
milhGes de toneladas de PET e quase 2 mil
milhGes de embalagens. Para Vitor Hugo
Gongalves, CEO da Agua Monchique, serd
«um salto quantico na capacidade de recolha
e um gigante contributo ambiental, social e
até econdmico para Portugal».

Numa época em que os consumidores
estdo particularmente atentos a atuagio das

marcas, «a transparéncia ¢ o factor crucial
para reforcar a proximidade e a confian-
¢a entre marcas e consumidores, a0 mesmo
tempo que urge implementar mudancas na
forma como todos nos relacionamos com o
planeta, e aqui as instituices tém de liderar
pelo exemplo. E isso que orgulhosamente fa-
zemos, todos os dias, na Monchique», afirma
Vitor Hugo Gongalves.

Mudanca de hdbitos e diferentes
tendéncias de consumo

A crise sanitdria provocada pela pande-
mia da Covid-19 provocou alteracées na ro-
tina didria de muitos cidaddos e empresas,
mas a Monchique manteve-se firme perante
o desafio. Por causa dos hdbitos de consu-
mo diferentes e tendéncias emergentes, Vi-
tor Hugo Gongalves fala na importancia do
acompanhamento das mudancas e perfil dos
consumidores, algo que a empresa tem feito
nos ultimos anos. «As questdes ambientais,
a responsabilidade social, a proximidade, a
confianca, a autenticidade, o e-Commerce, o
comprar portugués, todos estes touchpoints
tém sido estratégias adoptadas pela Agua
Monchique para estar em linha com as ten-
déncias de consumo», salienta.

Despertou-se um maior interesse por
parte dos consumidores pelo comércio local,
notando-se um decréscimo nas compras por
impulso. Apoiada por estas duas tendéncias,
a categoria de dguas continuou a crescer
como nos ultimos anos havia feito, em de-
trimento das soft-drinks. «O culto por uma
vida e uma alimentacio sauddveis tem ganho
inimeros adeptos onde o consumo de dgua
é condicio essencial», explica Vitor Hugo
Goncalves. Simultaneamente, hd cada vez
mais consumidores preocupados em manter
uma alimentagio sauddvel e equilibrada.

O apelo ao consumo de produtos e mar-
cas portuguesas tem sido constante por par-
te do responsdvel da Agua Monchique, que
considera que «os tempos unicos que temos
estado a viver tém sido um desafio a capaci-
dade de reinvencio e de resiliéncia dos di-
versos sectores de actividade! Comprar o que
é portugués tem de ser uma missio assumida
por cada um de nés, enquanto consumido-
res socialmente responsdveis», refere Vitor
Hugo Gongalves. M
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O Montepio Crédito lancou o Eco financiamento,

uma solucdo destinada ao financiamento de viaturas
eléctricas e hibridas. A ambic¢do passa por ter

um lugar de relevo na promocdo da sustentabilidade

e na defesa do ambiente

Uma nova solu¢do financeira em que
o Montepio Crédito disponibiliza aos seus
clientes condicées para financiamento da
aquisicdo de viaturas eléctricas e hibridas.
Chama-se Eco financiamento e é promovida
via parceiros de negécio, bem como directa-
mente ao cliente final.

«A economia verde e a defesa do ambiente
em todos os sectores de actividade sido actual-
mente o garante da sustentabilidade. Uma
das solucdes indispensdveis nos dias de hoje
é o recurso a2 mobilidade eléctrica, nomeada-
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mente a utilizacio crescente de viaturas eléc-
tricas e hibridas», sublinha Tiago Teixeira,
director de Marketing do Montepio Crédito.
Ciente desta tendéncia, o Montepio Crédito,
sempre na vanguarda das novas solucdes de
financiamento em vdrios segmentos de mer-
cado, criou a marca Eco financiamento, que
reflecte o posicionamento da instituicdo en-
quanto promotora da defesa do ambiente e
como entidade de referéncia no financiamen-
to de viaturas eléctricas e hibridas.

Para além das taxas competitivas e co-
missdes reduzidas, «o Eco financiamento
inclui outras vantagens, como ¢é o caso da
oferta de um carregador doméstico e da sua
instalacdo, que permite efectuar o carre-
gamento da viatura com toda a seguranca e
comodidade, ou, em alternativa, a oferta de
um Cartdo de Carregamento no valor de 500
euros, que poderd utilizar na rede publica de
postos disponiveis», descreve. Estas ofertas
de langamento estdo disponiveis desde 1 de
Abril até 30 de Setembro de 2021.

Trata-se de uma solucdo que permite
uma poupanca nos custos e no ambiente. No
actual contexto, Tiago Teixeira ndo tem du-
vidas de que esta oferta responde as neces-
sidades de financiamento de particulares e
empresas, de uma forma transversal, consi-
derando a importancia e estimulos existen-
tes para a consolidacio de solu¢des de mobi-
lidade verdes.

Assim, o Montepio Crédito vai investir de
forma muito relevante em termos de comu-
nicagio. «Entendemos que devemos garan-
tir um elevado conhecimento do mundo das
vantagens deste produto e que certamente
incentivardo mais clientes a adesdo de mo-
bilidade sustentdvel.» Para além de um pla-
no de comunicagio incluindo meios above e
below, tém também prevista a associacdo a
eventos que contribuam para a promocio e
conhecimento desta nova realidade.

Mercado em contraciclo

Apesar de, em 2020, ter havido uma que-
bra de 35% nas vendas de veiculos ligeiros
de passageiros, Tiago Teixeira sublinha que
«este ¢ claramente um segmento com um
comportamento distinto do mercado auto-
movel no seu geral», bastando para isso ana-
lisar a evolucdo de vendas de veiculos eléc-
tricos e hibridos em 2020. «No ano passado,
do total de viaturas vendidas, 18,4% foram
viaturas nesta categoria, sendo que, no ulti-
mo més do ano, este valor foi de quase 30%.

A procura existe e a necessidade de conver-
sdo do parque automével é uma realidade in-
contorndvel», assegura.

Na perspectiva deste profissional, a tran-
sicdo para a mobilidade eléctrica nio é uma
opcdo, mas uma necessidade. «Queremos
contribuir para a exequibilidade desta opc¢ido
para aqueles que pretendem associar uma so-
lugdo de financiamento.»

Ou ndo fosse apandgio do Montepio
Crédito o lancamento de novos produtos, nas
suas diversas vertentes, e a continua identi-
ficacdo de novas oportunidades de negdcio.
«Sdo vectores merecedores de uma especial
atengdo, permitindo ao Montepio Crédito
prosseguir o caminho de um crescimento
sustentdvel da sua actividade.»

O mesmo responsdvel acredita que esta
nova oferta, no Aambito da promocédo da mo-
bilidade verde, ird reforgar o posicionamento
do Montepio Crédito, antes de mais enquan-
to especialistas em financiamento, nomea-
damente automdével, mas também enquanto
entidade que reconhece a necessidade de
contribuir para uma sociedade sustentdvel.
E faz notar que, para além do financiamento
automovel, esta empresa portuguesa tem jd
diversas parcerias com entidades associadas
as energias verdes, nomeadamente ao nivel
de solucoes domésticas e industriais.

Em 2021 o Montepio Crédito estd focado,
assegura o director de Marketing, na pros-
secucdo do objectivo de reforco de quota nos
diferentes segmentos em que opera, dando
uma especial aten¢do aos temas da sustenta-
bilidade e disponibilizacio transversal de so-
lucdes de financiamento para bens ou equi-
pamentos que contribuam para este designio.

Digitalizagdo de processos

A disponibilizacdo de solucdes financei-
ras em contexto digital é, sem duvida, uma
das principais tendéncias na drea do crédito
bancdrio. O Montepio Crédito, através da sua
plataforma mycreditech, iniciou jd esse pro-
cesso no final de 2020. «Estamos actualmen-
te a desenvolver um conjunto de plataformas
vocacionadas para os nossos parceiros de
negécio, que visam a simplificagio e digita-
lizagdo de todo o processo de financiamento
end-to-end», conta o mesmo responsdvel.

O mycreditech assume-se assim como
uma plataforma de financiamento inovado-
ra, totalmente online e gratuita, destinada
a qualquer pessoa singular, independen-
temente da sua instituicio bancdria. Per-

Tiago Teixeira, director de Marketing

do Montepio Crédito
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mnycreditech

Patricia Esparteiro

Ricardo Sousa
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Plataforma digital

mite ao utilizador obter uma simulacio de
crédito e proceder a sua contratacio num
formato 100% digital. Uma solucio total-
mente ecoldgica, nio exigindo impressio
de qualquer documentacio e apenas ¢ ne-
cessdria a digitalizacdo do cartdo do cida-
dao ou chave movel digital, obedecendo aos
mais rigorosos critérios de autenticagio. «O
mycreditech é uma solucdo 100% digital»,
reforca. Alids, o Montepio Crédito fez uma
parceria com a OutSystems para acelerar o
seu processo de digitalizacdo. O objectivo
é proporcionar aos nossos clientes formas
rdpidas, comodas e 100% digitais de subs-
cricdo de contratos de crédito, assim como
proceder a total digitalizacdo do Montepio
Crédito, através de solugdes digitais inova-
doras, internas e externas, incorporadas nos
processos de vendas dos seus intermedidrios.

«Pretendemos, pois, a digitalizacdo de
todo o processo inerente ao crédito, aumen-
tando a automacgio e melhorando a expe-
riéncia do utilizador, com impactos muito
positivos no aumento da eficiéncia e na se-
guranca sobre os dados», explana o director
de Marketing.

Os resultados desta estratégia estdo a
vista. As solucdes digitais que adoptaram
aceleraram, sem duvida, os processos de so-
licitagcdo e aprovacio de crédito. E deixa um
exemplo: «Através da plataforma mycredi-
tech.com, os processos reduziram o tempo
de solicitacdo e aprovacdo para menos de 30
minutos em vez de um dia ou mais - e sdo
pelo menos 48 vezes mais rdpidos.»

Aposta no desporto nacional

O Montepio Crédito fechou um acordo
de patrocinio com Patricia Esparteiro, atleta
internacional de karaté que assinou contra-
to com o Sporting Clube de Braga.

Com o novo apoio, a instituicao financei-
ra dedicada ao crédito especializado preten-

de apostar na promocéio do desporto nacio-
nal e dos jovens atletas.

«O Montepio Crédito tem como estraté-
gia reforcar o apoio a jovens valores portu-
gueses em dreas como a cultura e o despor-
to e a Patricia Esparteiro é, sem duvida, ndo
direi uma promessa, mas uma jovem certeza
do karaté nacional», comenta Tiago Teixeira,
director de Marketing do Montepio Crédito.

Patricia Esparteiro tem 26 anos e soma jd
uma medalha de Bronze nos Jogos Europeus,
num total de cinco medalhas europeias e 14
nacionais. Neste momento, estd a trabalhar
na qualificacdo para os Jogos Olimpicos que
se vao realizar em Téquio.

«A Patricia Esparteiro identifica-se com
os valores do Montepio Crédito, de que des-
taco os principios fundamentais para o de-
senvolvimento humano, como a ética e um
estilo de vida sauddvel. Estes sdo valores
muito importantes no karaté, que a Patri-
cia segue diariamente e que partilha com o
Montepio Crédito», acrescenta, lembrando
que o Montepio Crédito tem ainda um acor-
do de patrocinio com o jovem piloto Ricar-
do Sousa, que em 2020 foi campedo nacional
de ralis juniores e vice-campefo nacional de
Ralis 2RM. M
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SOLUGAOQ DE FINANCIAMENTO AUTOMOVEL :
DO MONTEPIO CREDITO P S & -

A economia verde e a defesa do ambiente em todos 0S setores de '_
atividade s@o atualmente o garante da sustentabilidade. Uma das
solugdes indispensaveis nos dias de hoje € o recurso A’ mobilidade
elétrica, nomeadamente a utilizagdo . crescente . 'de : viaturas
elétricas e hibridas. Ciente desta tendéncia, o Montepio Crédito
criou a marca eco financiamento, que reflete o posicionamento do
Montepio Crédito enquanto fomentador da defesa do ambiente e
como entidade de referéncia no financiamento de viaturas -
elétricas e hibridas.

OFERTAS CAMPANHA DE LANCAM

Oferta de um carregador domést.'c'__'
instalagdo ou em alternativa ofertc

de carregamento no valor de 500¢€

®Consulte todos os detalhes deste produto em www.montepiocredito.pt
Ofertas disponiveis de 1 de abril a 30 de setembro de 2021.
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Saiba mais em www.montepiocreditb.pt"
ou pec¢a eco financiamento hum
stand parceiro Montepio Créditoi_

@& Montepio Crédito -

Montepio Crédito - Instituicdo Financeira de Crédito S.A.
C.R.C. Porto e Pessoa Coletiva 502 774 312 | Capital Social 30.000, 006 ﬁyos

Rua Julio Dinis n.2 158/160 29 4050-318 Porto e
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Visdo de futuro

Revolucionando o conceito de dptica tradicional, a Optivisdo
estreou um novo conceito, a Optivisdo+, que inclui servicos
inovadores e tecnologias interactivas que permitem melhorar

a experiéncia do consumidor e a eficiéncia na prevencdo
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Optivisdo+ é o nome do novo conceito de
lojas da Optivisdao, que representa um pas-
so em frente da rede de épticas no que toca
a experiéncia do consumidor, agora com um
novo enfoque na tecnologia como um pode-
roso auxiliar na prevenc¢io e saude visual.
Por enquanto apenas implementado na loja
do ArrdabidaShopping, em Vila Nova de Gaia,
o conceito Optivisao+ promete moldar a 6p-
tica do futuro.

Assente no modelo phygital, a loja piloto
Optivisdo+ consiste num espago 300 metros
quadrados, com uma drea totalmente visivel
do exterior, semiaberta, com equipamentos
tecnoldgicos e zona de espera, que inclui es-
paco para criangas com equipamento de ras-
treio individual para o entretenimento dos
mais pequenos e respectivas familias. O espa-
¢o incluiainda uma drea de experimentacio e
seleccdo de armacdes com espelho virtual e
tecnologia de exames visuais para personali-
zar totalmente as lentes prescritas com gra-
duacdo a centésima, ao invés de quartos de
dioptria, como acontecia até agora.

Pensado ao longo de trés anos, o novo
conceito de éptica pretende trazer uma nova
experiéncia ao cliente através de uma inte-
racgio tecnolégica e humana mais envolven-
te. «O retalho de éptica mundial tem sido
muito igual ao longo dos anos e, desde que
inicidmos o percurso na Optivisio, tinhamos
a intencdo de trazer um conceito ao sector
que espelhasse a evolugdo que o consumidor
tem revelado na dltima década. Acreditamos
que os consumidores procuram uma maior
envolvéncia na experiéncia em loja, com
mais tecnologia e inovacao, e foi isso que nos
conduziu a este projecto», explica André
Brodheim, administrador da Optivisao.

Assim, se numa Optica tradicional esta-
mos habituados a ver as armagdes e 0s 6cu-
los de sol das marcas mais populares como
veiculo principal de posicionamento, na loja
Optivisdao+ o enfoque estd nas lentes, no con-
sultério de optometria de dltima geragdo e na
tecnologia de rastreio visual para potenciar
a saude visual e melhor servir os clientes.
Quanto a tecnologia de interaccio disponi-
vel, serve, acima de tudo, para auxiliar na
compra por parte do cliente ou para a equi-
pa da Optivisdo apresentar as caracteristicas
dos produtos, bem como o sortido existente.
«Na visita a 6ptica, o cliente estd no centro e
a equipa de atendimento e de optometria sé
estd focada em prestar um servigo de exce-
léncia, dai dizermos que se trata da “tecno-
logia ao servico do cliente” e ndo “o cliente ao

servico da tecnologia”>», explana André Bro-
dheim. «O consumidor precisa cada vez mais
de fazer uma compra informada e este espaco
ajuda muito a que isso aconteca», reitera.

O conceito Optivisdo+ arrancou hd cerca
de um ano na loja da marca no ArrdbidaSho-
pping, por cumprir todos os requisitos es-
tabelecidos para esta abertura. «Teriamos
de garantir que seria numa localizacdo com
muito trdfego, com clientes preocupados
com a sua saude (estamos proximos de um
hospital), de classe social média e média-
-alta e, preferencialmente, que tivéssemos
um histérico de relagio e fidelizacdo para
conseguirmos medir o sucesso com os indi-
cadores comparativos face ao conceito ante-
rior. Assim, a Optivisdo no ArrdbidaShopping
revelou-se uma escolha adequada», justifica
André Brodheim.

De acordo com o administrador da
Optivisdo, o objectivo da rede de Opticas
passa por expandir o conceito, mas de uma
forma orginica, sem apressar o processo.
«Antes da expansio, este projecto precisa de
traccdo no mercado e sucesso nos principais
indicadores de vendas. Para isso, temos ain-
da muito que estudar e, com certeza, de afi-
nar para melhor se ajustar ao quotidiano de
quem ld trabalha e de quem nos visita. Con-
tudo, tencionamos, a partir de 2022, ter um
plano de expansio delineado para o futuro»,
adianta o responsavel.

A marca de Cristina Ferreira

Além desta novidade, a Optivisao de-
cidiu levar ainda mais longe a parceria com

De olhos postos na lideranca

Quanto aos objectivos para o futuro, a
Optivisao tem bem delineada a sua visao:
atingir a lideranca no mercado de épticas,
a breve prazo. «Temos varios projectos
para apresentar ao longo do ano, como
novas marcas exclusivas, planos de satide
visual, novos acordos com parceiros e mais
algumas novidades, por isso teremos
actividade suficiente para continuarmos

a progredir a nossa posicdo no mercado.
Nos ultimos quatro anos, temo-nos
aproximado cada vez mais da lideranga em
termos de valor de vendas ao consumidor,
e acreditamos que em breve chegaremos a
esse objectivo>>, vaticina André Brodheim,
administrador da Optivisdo.
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a Cristina Ferreira: em conjunto, lancaram
uma nova marca de 6culos de sol e armacdes,
que s6 pode ser encontrada na rede de lojas
Optivisdo. Lancada no final do ano passado,
a marca Cristina Eyewear apresenta uma co-
leccdo original e exclusiva, que foi desenha-
da a pensar nos consumidores mais atentos
as ultimas tendéncias de moda.

«O lancamento desta marca foi impor-
tante, pois somos a maior rede de O6pticas
em Portugal e muitos dos nossos clientes sdo
fas da Cristina Ferreira, o que suscitou mais
trifego nas nossas Opticas. O impacto nas
vendas tem sido muito interessante, embora
saibamos que ainda estamos no inicio, pois
a marca tem somente seis meses no mercado
nacional. Contudo, ji apresenta resultados
muito interessantes face as restantes marcas
presentes na rede», revela André Brodheim.

De acordo com o administrador da
Optivisdo, o balanco desta parceria nao po-
deria ser mais positivo. «Estamos muito sa-
tisfeitos com a parceria que estabelecemos
com a Cristina Ferreira. De facto, para além
de uma comunicadora de exceléncia, é tam-
bém ela prépria uma marca com muita for-
¢a junto do publico. Esta parceria tem como
principal intencdo apoiar a Optivisdo na di-
vulgacdo da importancia da saide visual na
qualidade de vida das pessoas e isso tem sido
feito com sucesso, através das suas redes de

influéncia», frisa o responsdvel. E que novi-
dades estdo na calha? «Pretendemos que esta
parceria seja longa e duradoura e, por isso,
temos ainda muito mais para fazer acontecer
e que ainda estd no segredo dos deuses. Neste
momento, pretendemos reforcar a comuni-
cacdo e presenca da marca Cristina Eyewear
no mercado e mais para o final deste ano ire-
mos ter mais novidades, mas ainda nio po-
demos revelar», refere André Brodheim.

Além da marca Cristina Eyewear, a
Optivisdo passou a distribuir jd este ano, e
em exclusivo no mercado portugués, a marca
Armani Exchange, que, apesar de estar ainda
numa fase de lancamento, «jd demonstra ter
muito interesse por parte dos clientes». As
duas marcas juntam-se assim a um portef6-
lio j4 de si abrangente, onde constam ainda
marcas exclusivas como Moss Eyewear (uma
linha de originais Optivisdo, lancada em
2008), Ted Baker e Benetton.

Servigos a distancia

O conceito Optivisdo+ e a marca Cristi-
na Eyewear ndo foram as unicas novidades
langadas pela Optivisdao em plena pandemia
de Covid-19. Apesar de 2020 ter sido um ano
desafiante, «tivemos uma desaceleracio do
negdcio, pois os meses de Abril e Maio foram
muito negativos, apesar de termos estado
sempre abertos», a marca conseguiu acres-
centar 17 novas opticas a sua rede e apre-
sentou diversos projectos importantes para
reforgar o apoio aos seus clientes. E o caso
do servico de optometria a distdncia, que
permitiu aos clientes, em pleno confinamen-
to, e através de contacto telefénico, coloca-
rem questoes e tirarem duvidas antes de se
deslocarem as dpticas. «Foi muito positivo,
pois conseguimos estar sempre préoximos de
quem precisou de nés. Recebemos inimeras
chamadas diariamente e resolvemos muitas
questdes aos nossos clientes sem terem de
sair de casa», sublinha André Brodheim.

Além disso, a Optivisdo criou alguns ser-
vigos ao domicilio, como a entrega de lentes
de contacto e também de outros produtos,
tais como liquidos, gotas hidratantes e, nal-
guns casos, 6culos. «Apesar de numa di-
mensao muito inferior ao habitual, este pro-
jecto foi um sucesso, pois o nosso principal
objectivo nos meses de Margo, Abril e Maio
foi sempre assegurar um servigo publico de
exceléncia e tinhamos de estar disponiveis
para fazer tudo o que fosse necessdrio para o
assegurar», conclui. M
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PHC GO, software
de gestao online -
produto PHC Software

Ferramentas de boa gestao

Desde 1989 que a PHC Software acompanha os seus clientes na evolucdo digital,
conferindo-lhes as ferramentas necessdrias para imprimir velocidade e capacidade
de resposta ao mercado. Sejam clientes portugueses, africanos ou sul-americanos,

a empresa traca solucdes a medida para dar resposta aos desafios de uma gestdo

integrada e transversal
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Criar solucdes de gestdo, adaptd-las a
realidade de cada empresa e proporcionar-
-lhes a velocidade que o mercado exige. E
esta a missdo da PHC Software, a empresa
portuguesa que, desde 1989, ¢ uma aliada
dos seus clientes em nome da eficiéncia.

Ciente de que ndo € possivel gerir uma
empresa de forma competitiva sem tecnolo-
gia e as melhores ferramentas, a PHC dispo-
nibiliza os recursos necessdrios para que as
empresas possam tomar as melhores decisdes
e assegurar uma gestio eficiente.

«A resposta passa sempre por software
que responde as necessidades especificas das
empresas no seu core business, na gestao de
pessoas, na customer experience e na espe-
cificidade do seu sector. Tudo isto com uma
capacidade de personalizacio e parceiros es-
pecializados a prestar o apoio que as empre-
sas necessitam. Esta combinagido de quatro
mais dois é altamente diferenciadora no valor
que cria. Sabemos que uma empresa necessi-
ta que um software, que seja personalizdvel
a medida do seu negécio e dos seus proces-
sos, ndo pode estar preso a uma solucio stan-
dard que a limita», explica Rogério Canhoto,
chief Business Officer da PHC.

O software da empresa responde as ne-
cessidades de gestdo de forma transversal,
tendo mddulos especificos para inumeros
sectores. Além disso, promete uma capaci-
dade de personalizacdo que faz com que te-
nha uma resposta ainda mais robusta. «Isto
faz com que ndo estejamos focados num ou
noutro sector e tenhamos mais de 34 mil
clientes em todo o tipo de dreas de negdcio.
Seja porque o Luis Onofre melhorou as suas
vendas online através da integracdo com o
nosso software, a Sacoor tem um melhor
controlo de gestdo, a Sogrape tenha moder-
nizado o seu sistema administrativo com
solucdes PHC, ou porque a Castelbel tem
todo o seu processo de producio e gestdo
integrado. O nosso software permite as me-
lhores prdticas de gestdo em inimeros sec-
tores e actividades dentro das empresas»,
conta Rogério Canhoto.

No portefélio de produtos da empresa,
existem dois grandes destaques. O primei-
ro é o PHC GO, uma solugio cloud com uma
gestdo completa, grande facilidade de utili-
zacdo, pronta a usar e pensada para a esca-
la das pequenas empresas. E o PHC CS, um
Enterprise Resource Planning (ERP) que
contempla diversas solucdes integradas para
vdrias solugdes, a fim de dar resposta as ne-
cessidades das empresas.

Nova sede da PHC Software no Tagus Park

Apesar de ter sido um ano desafiante, a
PHC voltou a crescer em 2020 (4,1%), ten-
do alcancado um novo recorde de factura-
¢do pelo sexto ano consecutivo, registando
13 milhdes de euros. «De uma forma geral,
vimos que as empresas compreenderam que
necessitam de software de gestdo para se
manterem competitivas e terem sucesso
numa conjuntura muito desafiante. Muitas
até aproveitaram para fazer investimentos
estruturais para se prepararem para o futu-
ro», explica Rogério Canhoto.

Neste momento, a PHC conta com 226 co-
laboradores, o maior nimero de sempre da
sua histdria. Para 2021, o objectivo da empre-
sa passa pelo crescimento deste nimero, ten-
do recrutamentos em aberto para dreas tec-
noldgicas, marketing ou recursos humanos.

Uma paixdao de quase 30 anos

A PHC ¢ o resultado da vontade de Ri-
cardo Parreira e Miguel Capeldo, dois jovens
universitdrios, em fundar a sua prépria em-
presa, numa época em que ainda nio se fala-
va de empreendedorismo como hoje.

Mas a verdade é que tinham a ambicio
de querer criar algo que fizesse a diferenca
na vida dos clientes. Neste caso, foram solu-
¢oes de software para a gestdo das empresas,
numa altura em que a tecnologia ainda nio
tinha o peso econémico que agora possui.
«E € muito interessante ver que esse espirito
ainda se mantém, com o Miguel e o Ricardo a
continuarem a ser grandes dinamizadores da
empresa e do seu crescimento», explica.

Rogério Canhoto, chief Business Officer da PHC
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Ricardo Parreira, CEO da PHC
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A PHC é, assim, a histéria de um softwa-
re de gestdo pensado por gestores para res-
ponder as suas preocupacdes e aos desafios
do mercado. E marcada por um percurso de
crescimento sustentdvel e de boas prdticas
de gestdo, que levaram a PHC de um projecto
quase de garagem até a afirmacdo como uma
multinacional. Hoje, conta com mais de 159
mil utilizadores de software, mais de 34 mil
clientes espalhados por 25 paises, escritérios
em cinco paises e uma rede de mais de 400
parceiros certificados. «S6 as boas prdticas
de gestdo permitem que nunca tenha dado
prejuizo e que esteja hd vdrios anos a bater os
recordes de facturagio», afirma o responsa-
vel da empresa.

Ao longo de quase 30 anos, o CBO da em-
presa refere que existem vdrios momentos
marcantes, como o primeiro software em
Microsoft Windows ou o inicio da interna-
cionalizagdo. Mas considera que, porventu-
ra, a empresa vive a fase mais importante da
sua histdria.

«Sdo anos de consecutivo crescimento e
afirmacdo, consolidagio internacional, com
vérias distin¢des na drea de produto, gestdo
e recursos humanos, e uma nova sede em
Oeiras, que vem redefinir a experiéncia de
trabalhar numa empresa. Mas, talvez aque-
le momento marcante no negécio foi a de-
cisdo de deixarmos de vender directamente
ao cliente e passarmos a fazé-lo através de
uma rede de parceiros especializados. Esta

decisdo permitiu que estejamos focados
no desenvolvimento de software e os nos-
sos parceiros na venda na implementacio e
adaptacdo as necessidades especificas dos
clientes. Os nossos clientes adoram e tem
sido determinante para o nosso sucesso»,
explica Rogério Canhoto.

Novo milénio, novos paises

Foi no comeco dos anos 2000 que a PHC
deu inicio a sua internacionalizacdo, através
da entrada no mercado mocambicano.

«Tinhamos a visdo de um dia ter o nosso
software espalhado por todo o mundo e esta
foi uma déptima primeira experiéncia, num
mercado onde hoje a PHC estd muito bem
consolidada», recorda Rogério Canhoto, re-
velando que a preponderancia dos mercados
externos tem crescido anualmente e, hoje,
representa 9% do negécio da PHC.

Depois de Mogambique, seguiu-se Ango-
la, Espanha e, mais recentemente, o Peru. A
consolidar a sua presenca no mercado perua-
no, Rogério Canhoto explica que esse pro-
cesso serd a base para uma futura expansio
noutros paises da América Latina. «Estamos
neste momento a consolidar os mercados
onde estamos presentes e a estudar outras
possibilidades de expansdo pelo globo, que
possam fazer sentido no futuro», afirma.

Ao longo deste percurso, Rogério Ca-
nhoto explica que manter a cultura de uma
empresa por vdrios paises e continentes é
um dos maiores desafios numa estratégia de
internacionalizacdo. «Cada pais tem a sua
forma de estar, de lidar com as situacdes e
uma mentalidade muito prépria. Conseguir
conjugar tudo num mindset comum é sempre
um desafio. Depois, a localizacido do produto
necessita de uma atencdo enorme num nego-
cio como o0 nosso, porque as especificidades
locais, em particular em toda a drea fiscal,
obrigam a um trabalho muito grande de res-
posta a alteragdes legais. E temos de garantir
que temos a melhor solugio de gestdo para os
nossos clientes», conta, acrescentando ainda
que a manutencido e crescimento da rede de
parceiros € um processo moroso, mas essen-
cial para o sucesso do negdcio. M
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fast software
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Controle o negocio
e acelere os seus

resultados com
o PHC GO

O PHC GO é um software online completo para a
gestao em velocidade da sua empresa.

Rapido a comecar, rapido a aprender, rapido a usar,
para que obtenha o maximo de resultados, no
minimo tempo.

Entre em www.phcgo.net e dé ao seu negdcio a
velocidade com que sempre sonhou.

www.phcgo.net f u
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