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Construir
0 futurq
em conjunto

Sabia que pode testar

os produtos e servigos
inovadores do Continente,
e dar a sua opinido, antes
de estes serem lancados?
O Continente Labs é a
nova incubadora de ex-
perimentacdo e inovacdao
da marca, que estd a

procura de beta testers
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O Continente quer que os seus clientes
participem activamente no processo de de-
senvolvimento de novos produtos e servicos.
Por isso, a retalhista da Sonae MC lancou o
Continente Labs, uma montra de experimen-
tacdo onde os membros da comunidade po-
dem testar em primeira méio as inovagdes em
pipeline do Continente e dar o seu feedback,
propondo melhorias ainda na fase de concep-
¢do destes produtos, antes de serem langados.

Seguindo a metodologia AGILE (mui-
to utilizada em meios tecnoldgicos), o Con-
tinente Labs surge como um novo canal de
comunicacgio directa entre a marca e uma
comunidade de beta testers apaixonados por
inovacéo, promovendo a discussdo constru-
tiva e a partilha de conhecimento e experi-
mentacdo de novos produtos e servigos - que
podem ir desde produtos alimentares a apli-
cacdes moveis, passando por novas expe-
riéncias de compra. E, assim, um local onde
os clientes dao primazia a interaccdo com a
marca, a exclusividade e a novidade.

«Acreditamos que, na construcdo de so-
lugdes experimentais e incertas, consegui-
mos criar melhores produtos finais ao anteci-
par o momento de experimentagao do cliente
e inclui-lo no processo produtivo. Percebe-
mos que, ao inovar, mais importante do que
colocar o produto final nas méios do cliente o
mais rapidamente possivel, é colocar partes
do produto na mio do cliente o mais rapida-
mente possivel», sublinha Frederico Santos,
director de Inovacao e Transformagéo Digital
do Continente.

Embora jd exista desde o ano passado, sé
em Janeiro deste ano é que o Continente Labs
iniciou activamente as dinimicas com os
clientes, tendo angariado 2800 utilizadores
s6 nos ultimos meses. Estes membros jd ti-
veram oportunidade de experimentar vdrios
artigos da incubadora de experimentacio
alimentar Food Lab - como € o caso dos ham-
burgueres vegan Beyond Burger -, mas tam-
bém a versdo beta da app Continente Siga,
que permite comprar e pagar na loja usando
apenas o telemével.

Em breve, a plataforma serd alargada a
app Cartdo Continente e, ao longo do ano, ird
integrar outras novidades de parceiros inter-
nos e externos da insignia. «E essencial con-
tinuar a responder as necessidades dos clien-
tes e a estar presente quando e onde mais
precisam. Estas oportunidades de contacto,
muitas vezes promovidas por solucoes tecno-
logicas (mas nem sempre), permitem reforcar
as relagdes entre marca e consumidor e fazer

com que desenvolvamos melhores produtos
e servicos, porque escutamos activamente
quem usufrui dos mesmos. Essa ¢ a validacio
mais importante», refere Frederico Santos.

Quer fazer parte da comunidade?

A entrada na comunidade Continente
Labs ¢ aberta a qualquer pessoa. Para ace-
der, ¢ necessdrio apenas o niumero de tele-
movel associado a app Cartdo Continente.
«Isto torna a adesdo mais simples, porque
esta ¢ uma plataforma para todos, desde
aqueles que tenham bastante experiéncia
nestas dinamicas de beta testing, até aos
que, nio tendo essa experiéncia, querem co-
nhecer e participar activamente. O feedback
serd sempre 1til de acordo com o contexto
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Food Lab serd para expandir

0 Continente Labs estd também interligado
ao Food Lab, um projecto pioneiro em
Portugal que permite experimentar, de uma
forma facilitada, os produtos mais inova-
dores e as novas tendéncias alimentares
mundiais. Os produtos, identificados com
o selo distintivo “Continente Food Lab”,
sdo lancados numa 6ptica experimental
e rotativa, em que a opinido dos clientes
é crucial para que estes se mantenham
nas lojas do Continente.

Actualmente, o conceito esta presente
em espacos fisicos dedicados nas lojas
do Continente Colombo e Matosinhos,

e coberto pelas zonas da Grande Lisboa

e Porto, através do Continente Online.
«Estamos muito entusiasmados com

o envolvimento dos nossos clientes e

o objectivo é estender a mais lojas ja

nos proximos meses>, adianta Frederico
Santos, director de Inovagao e Transfor-
macao Digital do Continente.

162 | Marketeer n.’ 296, Marco de 2021

de cada um», frisa o director de Inovacio e
Transformacao Digital do Continente.

Ainda a construir uma base de membros
que lhe permita ter massa critica, o objecti-
vo do Continente passa por segmentar os beta
testers mais indicados para cada teste de pro-
duto, com base no seu histérico de cliente.
Entre Janeiro e Fevereiro, o Continente rea-
lizou quatro testes de angariacio de membros
para a comunidade Continente Labs, através
de diferentes veiculos de comunicacio. «O
objectivo foi, sobretudo, e a semelhanca da
prépria comunidade, testar se os veiculos
e missoes de cliente que tinhamos pensado
trariam efectivamente os resultados espe-
rados», adianta Frederico Santos, revelando
que no segundo trimestre do ano vio intensi-
ficar a campanha de angariagéo.

A insignia estd também ainda a avaliar o
perfil real dos utilizadores e se estes tém cor-
respondéncia com o seu cliente-alvo: clientes
com um elevado share-of-wallet Continen-
te; que utilizem os restantes concorrentes e,
como tal, tenham bem presentes as nogdes de
benchmark de mercado; maioritariamente
entre 0s 20 e 0s 50 anos; e utilizadores activos
de outras solucées digitais, como a app Car-
tdo Continente ou o Continente Siga.

De ressalvar, no entanto, que, apesar de
ser mais direccionado para todos os clientes
que querem testar, pelas suas préprias maos,
novos produtos e servigos, o Continente Labs

nio ¢ a primeira experiéncia para recolha de
feedback de cliente por parte do Continente.
«Enquanto empresa customer centric, sem-
pre colocdmos uma énfase enorme na re-
colha de feedback para melhorar. As nossas
redes sociais tém nimeros recorde em Por-
tugal, precisamente porque reconhecemos o
valor do feedback de cliente», lembra.

No entanto, e em comparacio com as re-
des sociais, o Continente Labs permite criar
um canal ainda mais directo de comunicacio
e co-criacdo com os clientes da insignia, fa-
cilitando o processo de recolha e andlise do
feedback recebido. «Temos a sorte de chegar
até grande parte da populagido portuguesa e,
como tal, encontramos diferentes perfis dis-
postos a dar a sua opinido. A riqueza da co-
munidade estd no acesso directo dos clientes
aos product owners, na capacidade de cada
cliente se focar nos grupos de teste que mais
valoriza e na nossa capacidade de criar um
contexto positivo de criacdo colaborativa.
Enderecar estes pontos de forma conjunta é
dificil nas redes sociais mais massificadas»,
explana Frederico Santos.

Quais as vantagens associadas?

O Continente Labs nido tem uma légica
transaccional/remuneratdria por detrds. As
grandes vantagens de pertencer a comuni-
dade passam mesmo pela exclusividade no
acesso e experimentacdo de novos contetdos.
«Parte dos objectivos da criagdo desta comu-
nidade de beta testers é perceber se, a seme-
lhanca das outras dreas de retalho, é possi-
vel replicar o modelo nio transaccional com
a comunidade. Nao nos queremos colocar
como uma entidade de estudos de mercado,
mas sim como uma empresa que internaliza
as dificuldades dos clientes no processo pro-
dutivo», justifica Frederico Santos.

No entanto, no futuro, o Continente
pretende premiar os beta testers com visi-
tas presenciais aos escritérios da Sonae MC,
onde poderio conhecer os product owners
e a estratégia para os seus produtos preferi-
dos, bem como disponibilizar workshops/
/formacdes, partilhando dessa forma o co-
nhecimento dos especialistas internos com
os clientes da marca, que, por sua vez, po-
dem também ter interesse em replicar as
boas prdticas no seu quotidiano (profissional
ou pessoal). Adicionalmente, estdo jd pro-
gramadas parcerias com algumas institui-
¢oes de ensino superior - a semelhanca do
Food Lab, que jd estd a trabalhar num projec-




to com a Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e
Alimentacio, envolvendo a comunidade.

No futuro, quem sabe, esta plataforma
poderd também funcionar como uma ferra-
menta de recrutamento do Continente. «A
comunidade ¢ o sitio ideal para promover
a troca de ideias, mas o Continente Labs é
muito mais do que a comunidade. Da mesma
forma que temos um espago digital, estamos
a trabalhar em vérias dindmicas presenciais.
Estas colaboragdes podem intensificar-se
até um ponto em que o cliente fica sinalizado
como tendo feedback diferenciado em certos
dominios. Naturalmente que esses factores
sdo tidos em conta num recrutamento», frisa
o responsavel.

Aposta na omnicanalidade

O Continente Labs representa também
o reforco da aposta da insignia da Sonae MC
na sua estratégia omnicanal. A pandemia de
Covid-19 trouxe vdrias mudancas ao sector
da Distribuigio, com especial destaque para
o peso que o online passou a assumir nesta
industria: desde o inicio da crise sanitdria,
os acessos e as encomendas online multipli-
caram-se, numa altura em que mais fami-
lias decidiram fazer compras reforcadas de
abastecimento, e muitos clientes recorreram
aos canais digitais. Neste contexto, torna-se,
mais do que nunca, imperativo acompanhar
toda a jornada do consumidor, indo ao seu
encontro em todos os touchpoints.

De acordo com Frederico Santos, a trans-
formacdo digital do sector do retalho alimen-
tar demorou mais tempo a chegar em relacio
a outras dreas, por forga das préprias carac-
teristicas do sector. «A compra online de
alimentos implica exigéncias préprias, como
a necessidade de fazer vdrias compras sema-
nais, com muitos artigos e muita variedade.
Se a isto juntarmos rotas de entrega nio opti-
mizadas, custos elevados do processo de en-
trega e um complexo processo de selecgio de
frescos, percebemos algumas das razdes que
levaram a este gap entre a digitalizacdo nas
compras online de retalho alimentar e nos
outros sectores», explana.

Contudo, independentemente da opor-
tunidade que a pandemia possa ter gerado, a
omnicanalidade é um conceito que faz par-
te do léxico do Continente hd muito tempo,
desde o lancamento do Continente Online,
em 2001, que permitiu criar uma visio unica
do cliente, independentemente do canal (on-
line ou offline) utilizado.

O Continente Labs surge no seguimento
dessa mesma estratégia, com a vantagem de
dar a conhecer aos clientes da marca todas
as inovacdes que tém ao seu dispor. «Avalia-
mos constantemente a jornada de compra do
consumidor e percebemos de que maneira as
ferramentas digitais permitem simplificar a
sua vida, de forma distintiva daquela que as
outras marcas tentam fazer», frisa Frederico
Santos. «Identificdimos, no entanto, um des-
conhecimento por parte de vdrios clientes da
extensdo do portefélio de solucdes disrupti-
vas do Continente e decidimos criar uma en-
tidade para agregar e comunicar a inovacio
da marca de forma uniforme, mas mantendo
a autonomia interna dos diferentes projec-
tos», reitera o responsdvel.

Segundo Frederico Santos, as perspecti-
vas para o Continente Labs sdo as melhores.
«Olhamos para a marca tal como para os
restantes temas que gerimos no Continente
Labs: uma experiéncia. A sua continuidade,
crescimento e papel vdo evoluir de acordo
com a nossa capacidade de a tornar relevante
para os clientes e os propdsitos para os quais
foi criada. Dito isto, na Sonae MC estamos
sempre a procura de novas formas de acres-
centar valor ao servico que prestamos aos
nossos clientes, e o projecto Continente Labs
dd um contributo muito ébvio para esse ob-
jectivo. Nao temos duvidas que tem todas as
condicdes para ter sucesso», conclui. M

Beyond Burguer
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Melhor servico,
em qualquer lugar

A Fidelidade consegue conjugar atendimento presencial
com dinamismo tecnoldgico, para que, mesmo a distancia,
seja possivel criar relacdes proximas com os clientes,

prestando a cada pessoa o melhor servico
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Proporcionar a cada cliente uma expe-
riéncia de exceléncia ao longo dos diferentes
pontos de contacto com a seguradora é um
dos objectivos estratégicos da Fidelidade. A
proximidade com cada pessoa ¢ um dos va-
lores “core”, reflectindo-se na forma de estar
da empresa, desde o primeiro momento. E
preciso conhecer bem cada pessoa, perceber
quais as suas reais necessidades de protecgio
para lhe poder disponibilizar produtos ou
servicos adequados. «Esta relagcdo de proxi-
midade tem de ser sentida ao longo de toda a
cadeia de relagdo que o cliente vai estabele-
cendo connosco, independentemente do ca-
nal que utiliza para nos contactar - agéncias
de cliente, mediadores, contact center, ca-
nais digitais, canal postal ou bancdrio», ex-
plana Sérgio Carvalho, director de Marketing
da Fidelidade.

Hoje, a Fidelidade consegue conjugar
atendimento presencial com dinamismo
tecnoldégico, para que, mesmo a distancia,
seja possivel criar relacdes préximas com os
clientes. «Temos de estar sempre disponiveis
para prestar a cada pessoa o melhor servico,
em qualquer momento e a partir de qualquer
lugar.» Um caminho que tem vindo a ser
percorrido com sucesso e reconhecimento,
como o demonstram os estudos de mercado,
nomeadamente o BASEF.

A utilizacdo de técnicas de “advanced
analytics” tem conduzido a um maior e mais
preciso conhecimento de cada um dos clien-
tes, alavancando a sua segmentacio e possi-
bilitando a disponibiliza¢io de solucdes, quer
a nivel de produtos, quer de servicos, diri-
gidas as reais necessidades de cada pessoa, a
partir do conhecimento das suas caracteris-
ticas. «E desta forma que, nos ultimos anos,
temos vindo a evoluir na forma como dispo-
nibilizamos a nossa oferta e no modo como a
comunicamos», conta Sérgio Carvalho.

Apesar dos resultados alcancados e do
caminho ji percorrido, a Fidelidade tem
consciéncia de que os desafios a nivel de
customer experience sio muito elevados.
«Durante anos as diferentes marcas foram
construidas e ganhando notoriedade pela
capacidade de proporcionar aos clientes pro-
dutos e servicos de elevada qualidade, mas
hoje, cada vez mais, a diferenca reside na
habilidade de facultar a cada pessoa a me-
lhor experiéncia global e na capacidade de
cumprir permanentemente o prometido ou
anunciado. E esta é uma responsabilidade
tremenda. Hoje, as marcas sdo lembradas e
promovidas pelas pessoas que tém, consis-

tentemente, boas experiéncias ao longo de
uma enorme cadeia de valor e de contactos,
os quais, muitas vezes, nem sio directos. Isto
significa que estamos a vivenciar uma era
em que sdo os consumidores que constroem
as marcas, impondo um servico constante e
personalizado do mais elevado nivel», co-
menta Sérgio Carvalho.

A empresa estd ciente de que a pesquisa
continua ¢ de vital importancia no desen-
volvimento de uma experiéncia que pretenda
encontrar eco em cada cliente. «S6 ao per-
ceber e entender a forma como cada cliente
idealiza o funcionamento do mundo, conse-
guimos projectar os nossos produtos e expe-
riéncias de servico, para que estas parecam
totalmente naturais para o consumidor. Isto
requer observacio, ideacdo, desenvolvimento
de protoétipos, testes e interacg¢do», explica.

Na Fidelidade estdo a ser muito utiliza-
dos os canais digitais, pela maior facilidade e
rapidez na obtencao de respostas, para testar
solucdes piloto antes de avancarem para o
lancamento comercial dos produtos ou ser-
vigos. «Estes dados que temos vindo a reco-
lher tém sido absolutamente relevantes para
a construcio da visdo de 360° do cliente e ca-
pacidade de lhe proporcionar a melhor expe-
riéncia de utilizacdo de produtos e servigos.»

E que nio esquecamos que satisfazer
esta premissa é factor determinante de su-
cesso. «Basta, por vezes, uma pessoa para
desencadear um efeito absolutamente nega-
tivo para a reputagdo de um bem ou servigo

Aceleracdo da digitalizacdo

A digitalizagao tem sido essencial para a
Fidelidade poder acompanhar a tendéncia
dos consumidores nos utltimos anos e,

em especial, neste ultimo, marcado pela
pandemia. E ha nimeros que ilustram

bem a aceleracdo de todo este processo.

A percentagem de vendas influenciadas
pelo digital cresceu, nos diversos produtos,
sendo que em relagdo a satide o crescimen-
to foi o dobro.

De igual modo assistiu-se ao aumentar

do trafego no meio digital, com as visitas
aos sites a passarem dos 2,3 milhdes em
2018 para os 5,4 milhdes em 2020. Na
mesma linha, as simulagées atingiram
quase 3 milhdes em 2020.

A automacao tem trazido ganhos operati-
vos a varios niveis. Na satide, praticamente
metade dos reembolsos foi processada via
app MyFidelidade, havendo uma redu-

cao de cerca de 20% no tempo de proces-
samento. J4 nos sinistros auto, o processo
de abertura automatica, lancado no inicio
de 2020, permite que hoje metade dos
sinistros sejam abertos automaticamente,
havendo uma reducéo de cerca de 70% do
tempo de processamento destas aberturas.
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Sérgio Carvalho, director de Marketing da Fidelidade

Canal presencial

A Fidelidade baseia a sua estratégia de
customer centric approach, com o
objectivo de proporcionar a cada pessoa

a melhor experiéncia, qualquer que seja

o momento e a forma por ela escolhida
para contacto - agéncias de cliente,
mediadores, contact center ou canais
digitais, canal postal ou bancdrio.

E, na Fidelidade, o canal presencial é core.
«Temos a maior rede de distribuicdo do
Pafs, com uma enorme capilaridade e sdo
os nossos mediadores e as nossas agéncias
que conseguem fazer chegar a cada pessoa
o melhor da Fidelidade - proximidade,
relagao, humanismo>, comenta Sérgio
Carvalho, director de Marketing da
Fidelidade. O canal digital e o presencial na
Fidelidade conjugam-se para atender cada
um dos clientes, mas a empresa ndo tem
duvidas de que sdo as pessoas que a fazem
chegar mais longe.
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ou até mesmo de uma marca. Ndo podemos,
por isso, ambicionar apenas “cumprir” o que
divulgamos. A fasquia elevou-se e temos de
ambicionar surpreender cada pessoa, mesmo
quando ela ndo procura qualquer interac¢io
connosco», refere Sérgio Carvalho, subli-
nhando que, de alguma forma, a relagio de
cada pessoa com as marcas tornou-se muito
emocional. E por isso mesmo exige retorno,
experiéncias positivas, surpresa e superagio
de expectativas.

Lado alado com a tecnologia

A utilizagdo de novas tecnologias tem
permitido a Fidelidade desenvolver recur-
sos especificos para os clientes para poder
acompanhd-los a qualquer momento e a par-
tir de qualquer lugar, prestando-lhes o mes-
mo servico, independentemente do canal
escolhido para contacto. E isto traduz-se no
desenvolvimento de novas aplicacdes ao ser-
vigo dos clientes, acompanhando a transfor-
magcdo digital que marca o nosso tempo, com
uma utilizacdo massiva de canais digitais
pelas pessoas, bem como na melhoria dos
recursos que disponibilizamos aos agentes,
libertando-os de uma série de tarefas ad-
ministrativas, para que possam alocar mais
tempo a sua maior mais-valia: investir o seu
tempo na relacio.

«O investimento que temos vindo a rea-
lizar na adaptacédo da Fidelidade a um mundo
cada vez mais digital e tecnolégico tem sido
elevado e, em poucos anos, a evolugio tem
sido grande. Hoje, o conceito de omnicanali-
dade estd enraizado na nossa cultura e na dos
nossos parceiros, que reconhecem as suas
vantagens, sobretudo neste tltimo ano, por-
que foram os canais digitais que lhes permi-
tiram manter a proximidade com os clientes,
mesmo de portas fechadas», refere o director
de Marketing.

Foi no inicio de Marco de 2020 que a Fi-
delidade comecgou a tomar medidas de con-
tingéncia para enfrentar a pandemia da
Covid-19. Uma semana depois, a empresa co-
municava aos clientes a suspensdo do aten-
dimento presencial em todas as agéncias e
lojas e aconselhava os agentes a seguirem o
mesmo procedimento.

Comecaram quase todos a trabalhar a
partir de casa, salvo os casos dos servicos
que tém de ser assegurados presencialmente.
«Depois, redefiniram-se prioridades estra-
tégicas e a missao de manter, ao nosso lado,
os 2,3 milhoes de pessoas e empresas que em

nés sempre conflaram», recorda o profissio-
nal. Olharam no imediato para as redes co-
merciais e comecaram a tomar medidas de-
talhadas para mitigar as consequéncias.

«Temos estado atentos as necessidades
dos nossos clientes e a analisar os impactos
deste tempo nas familias e nas empresas por-
tuguesas, para que as medidas que estamos a
tomar possam ser, mais do que tudo, um con-
tributo importante neste contexto, permi-
tindo auxiliar todos os que estdo, para além
das questdes da satde, a ser impactados eco-
némica e financeiramente pela suspensdo ou
diminuicao da sua actividade profissional.»

Por isso continuaram a assistir, a apoiar,
a cuidar das familias e das empresas. «Utili-
zamos a tecnologia, mas € com o coragio que
chegamos mais perto. Ao nosso lado temos
0s nossos parceiros de negécio que, mesmo
com as suas portas fechadas, continuam, por
email, por telefone, préximos das pessoas»,
sublinha Sérgio Carvalho.

Para que isto seja possivel estdo a contri-
buir os servicos online da Fidelidade, como
a app MyFidelidade, a app Multicare Me-
dicina Online, Multicare Vitality, MyPets,
MySavings, Fidelidade Drive e, claro, as fer-
ramentas digitais de suporte comercial, de
crucial importancia para a rede.

Para além disto, sentiram que era im-
perativo passar uma mensagem clara aos
clientes. Da televisdo ao digital, da impren-
sa as redes sociais, quiseram mostrar solidez
e proximidade. Por esta razdo, adoptaram
novas formas de comunicacio regulares di-
rectas por email e sms, personalizadas e di-
rigidas a segmentos especificos de clientes.
«Acreditamos que € essencial transmitir, a
todos os que conflam em nds, que estamos ao
seu lado, que temos servicos e produtos teis
e adequados a este momento e que estamos
atentos e a pensar na melhor forma de apoiar
familias e empresas e de investir em Portu-
gal. Nos portugueses.»

Plataformas digitais para clientes

Nos ultimos anos a Fidelidade tem feito
uma grande aposta no desenvolvimento de
plataformas digitais para clientes de forma
a melhorar a experiéncia proporcionada a
cada pessoa. A drea de cliente e a app MyFi-
delidade sdo disso um exemplo. A MyFideli-
dade disponibiliza um conjunto de servicos
ao cliente (consultar informacio e documen-
tacdo sobre cada um dos seguros; consultar
os recibos relativos a cada seguro; pedir as-




sisténcia em viagem; acompanhar a evolu-
¢do de eventuais processos de sinistro; pedir
reembolso das despesas de satide; ter acesso
a listagem dos reembolsos e autorizagdes de
saide em curso ou encerrados; gerar um c6-
digo para aceder a rede Multicare; gerir da-
dos pessoais e contactar a Fidelidade) a que
se soma, recentemente, a possibilidade de
participar sinistros automével e acompanhar
cada passo do processo, da peritagem ao en-
cerramento do processo.

A app Multicare Medicina Online é outro
exemplo. Desde a possibilidade de realizar
consultas médicas por telefone ou videocon-
sulta, até a disponibilizacio de servigos de
acompanhamento nutricional, a app é uma
referéncia no caminho para a construcio de
um ecossistema global que permita a presta-
cdo de um servico de valor acrescentado aos
clientes da empresa.

Este ano foi langado o Multicare Vitality,
um programa de satiide e bem-estar que re-
compensa os seus membros pela adopcio de
um estilo de vida sauddvel. Para ter acesso
ao Multicare Vitality basta ter um Seguro de
Satde Multicare ou um Seguro de Vida Fi-
delidade elegiveis. A seguir, descarrega-se a
app e, ao atingir os objectivos de actividade
fisica propostos, ganham-se FidCoins, que
podem ser trocadas por vouchers de parcei-
ros e um bénus na anuidade do seguro.

A possibilidade de ganhar FidCoins (pelo
registo de bons comportamentos de condu-
¢do e cumprimento de desafios) existe tam-
bém na app Fidelidade Drive. Aliando a tele-
madtica ao seguro automdvel, esta aplicagdo
tem permitido aumentar o conhecimento
sobre o padrio de comportamento dos con-
dutores, para assim lhes dar conselhos tteis
para a melhoria da conducio.

«Estamos a construir um ecossistema
de loyality, com vdrios parceiros associados,
que tem gerado um impacto muito positivo
junto dos nossos clientes.» Lancado em Se-
tembro, contava, no final do ano, com 11 mil
clientes, tendo sido gerados mais de 30 mil
FidCoins, trocadas por 650 vouchers.

J4 a app MySavings - que vai em bre-
ve conhecer uma actualizacdo - espelha o
investimento em solucdes para facilitar o
acesso a4 poupanca e despertar a consciéncia
da populacdo para esta temdtica. Por outro
lado, a app MyPets e a Just in Case sdo veicu-
los para a empresa conseguir chegar junto de
outros segmentos de clientes e estar presente
mesmo quando as pessoas nao estao directa-
mente a procura de seguros.

Mas o investimento na drea digital ndo se
cinge aos clientes. «Temos evoluido interna-
mente e muito junto dos nossos parceiros de
negécio, disponibilizando ferramentas que
lhes permitam acompanhar as exigéncias
dos seus clientes da melhor forma.»

A Plataforma Comercial proporciona aos
mediadores uma nova visao integrada de to-
dos os clientes, bem como do seu valor real
para a Fidelidade. Alids, recentemente, «a
participacdo automdtica de sinistros auto-
movel, disponibilizada através desta ferra-
menta, estd a permitir a reducio substancial
do tempo de participacio dos sinistros, com
resultados prdticos muito positivos na me-
lhoria da experiéncia dos clientes», diz.

Certo € que 2021 serd um ano de consoli-
dagdo de toda a estratégia da Fidelidade em
que serd dada continuidade aos projectos em
curso, com grandes objectivos na experién-
cia do cliente.

«Queremos fomentar a adesdo as pro-
priedades digitais e aumentar a proximidade
com os clientes», remata Sérgio Carvalho. M
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Rumo ao futuro

A navegar a onda da inovacdo, a MSC Cruzeiros tem investido em novas
tecnologias que revolucionem a experiéncia a bordo dos seus navios.
E o caso do MSC Starship Club, uma experiéncia futuristica

de bar e entretenimento, que até inclui um bartender robdtico humandide
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Em Agosto de 2020, e apds cerca de seis
meses de suspensdo tempordria da induis-
tria devido a pandemia de Covid-19, a MSC
Cruzeiros tornou-se a primeira grande com-
panhia de cruzeiros do mundo a navegar a
nivel internacional com base num protoco-
lo de Satide e Seguranca abrangente, forte e
rigoroso, aprovado por inimeras autoridades
nacionais e regionais na Europa. Desde entéo,
a MSC Cruzeiros jd transportou em seguranga
mais de 40 mil passageiros, sobretudo a bordo
do MSC Grandiosa, que foi o primeiro navio
da companhia a regressar as operagdes.

Sempre com os olhos postos no futuro,
a MSC Cruzeiros procura constantemente
inspiracio para a experiéncia a bordo, inves-
tigando novas formas de utilizacdo da tec-
nologia mais recente para a criacdo de algo
unico, seja para melhorar a saide e a segu-
ranca dos seus héspedes e tripulacio, seja
para o desenvolvimento de inovagdes a bor-
do e para elevar a oferta dos héspedes a um
nivel superior.

Como compromisso adicional para o
bem-estar dos hdspedes e da tripulagio, os
dois novos navios que serdo inaugurados pela
companhia em 2021, o MSC Virtuosa e o MSC
Seashore, chegario equipados com tecnolo-
gias ainda mais inovadoras, de modo a ga-
rantir que o bem-estar dos passageiros e da
tripulagio seja sempre a principal prioridade.

Bem-vindo ao MSC Starship Club

No ambito desta aposta na inovacdo, a
MSC Cruzeiros apresentou recentemente o
Rob, o primeiro bartender robético huma-
néide que vai estar a bordo de um cruzeiro.
O robot vai fazer parte da tripulagdo do MSC
Virtuosa, quando este comecar a navegar, a
partir de 16 de Abril.

Esta ¢ apenas uma das novidades do MSC
Starship Club Lounge, um espago que pre-
tende proporcionar aos passageiros do MSC
Virtuosa uma experiéncia futuristica imersi-
va. Inspirada pela visao da MSC Cruzeiros da
nave espacial do futuro - MSC Starliner One
-, trata-se de uma experiéncia integrada de
bar e entretenimento, equipada com tecno-
logias de ultima geracao, incluindo hologra-
mas 3D, uma parede de arte digital imersiva
e uma mesa interactiva digital de 12 lugares.

Quanto ao Rob, ird misturar eservir cock-
tails exclusivos, alcodlicos e nio alcodlicos, e
inumeras bebidas personalizadas, enquanto
interage com os convidados. E que este bar-
man robdtico humandide mexe os bragos,

corpo e cabeca de uma forma bastante natu-
ral - dando a sensagdo de que um verdadei-
ro barman estd a preparar o cocktail -, tem
uma voz proépria, fala oito linguas (incluindo
portugués) e até simula as expressdes huma-
nas. «As aptidoes e a capacidade de resposta
emocional de Rob, juntamente com barten-
ders vestidos como se tivessem acabado de
sair de um filme de fic¢do cientifica, com o
suporte do ambiente e da tecnologia envol-
vente, vao garantir que o MSC Starship Club
seja uma atraccdo de visita obrigatéria para
todas as idades», sublinha a MSC Cruzeiros.

De acordo com a companhia, os héspedes
poderio usar cockpits digitais verticais para
fazerem os seus pedidos. Depois, o Rob ird
pOr méos a obra e utilizar as suas aptidoes ro-
béticas para preparar os cocktails - servindo
bebidas alcodlicas, sumos e batidos; agitando,
criando ou mexendo, enfeitando as misturas.
O robot utiliza ainda o seu rosto LED para ex-
pressar diferentes emocdes faciais.

A preparacio do cocktail serd exibida por
intermédio de monitores digitais dentro do
local e uma faixa LED ao género de fita adesi-
va por cima da ilha robética. Os cocktails se-
rao servidos em copos futuristas personali-
zados, que os héspedes podem levar consigo
como uma lembranca da experiéncia no MSC
Starship Club. Os héspedes poderao regres-
sar ao clube inimeras vezes durante o cru-
zeiro, desfrutando de uma nova interac¢io
com Rob a cada regresso.

«O Rob adora interagir com humanos!
Nio é uma mdquina fria, mas sim um huma-
néide que consegue interagir com os hdspe-
des através de uma linguagem espirituosa e
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MSC Virtuosa
em Lisboa este ano

0 MSC Virtuosa, o novo e avancado navio
da companbhia, passara por Lishoa nesta
temporada inaugural: entre Setembro e
Novembro de 2021, os viajantes que quise—
rem marcar umas férias inesqueciveis com
saida e chegada a Lisboa tém disponiveis
cinco cruzeiros a bordo deste navio.

Os itinerdrios de nove noites com embar-
que nos dias 18 e 27 de Setembro, e 6 e 15
de Outubro, vao explorar o Mediterraneo
ocidental com escala em Barcelona,
Marselha, Génova, Malaga, Casablanca,
antes de regressar a Lisboa. Ja o cruzeiro
de 10 noites com partida a 24 de Outubro
vai proporcionar também a possibilidade
de conhecer a cidade de Alicante, além das
escalas acima referidas.

Serd também possivel realizar um mini-
cruzeiro de cinco noites, com partida de
Génova no dia 22 de Setembro, com
passagem por Malaga e Casablanca antes
de chegar a Lisboa. E no dia 3 de Novem-
bro, com partida de Lisboa, a MSC Cruzeiros
disponibilizara um itinerario de quatro
noites em direcgdo a Génova, com escala
em Barcelona e Marselha.
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envolvente, alterando as expressdes faciais
e, se estiver com disposicdo para tal, até de-
monstrar passos de danca. Ele gosta de ser o
centro das atencoes, algo que faz ao contar
piadas, adivinhas e curiosidades espaciais
a todos aqueles que o rodeiam», descreve a
MSC Cruzeiros. Além disso, quando o Rob
nio estd a preparar cocktails, pode analisar o
ambiente em seu redor e reconhecer os hés-
pedes que circulam, através de um sistema
inteligente de reconhecimento de movimen-
to humano, e serd capaz de cumprimenta-los
e interagir com estes.

Quem quiser interagir com o Rob nio tem
de esperar muito: o MSC Virtuosa tem chega-
da prevista a Lisboa em Setembro (veja caixa).

Além do MSC Starship Club Lounge, o
MSC Virtuosa (que tem 331 metros de com-
primento) conta com 19 decks com o nome de
compositores famosos; 21 bares, quatro res-
taurantes principais e cinco restaurantes de
especialidade; um teatro com 945 lugares; 12
categorias distintas de camarotes, incluindo
190 camarotes familiares; cinco piscinas, in-
cluindo uma piscina com magrodome; uma
Ponte dos Himalaias, que proporciona um
percurso de corda 80 metros acima da linha
de dgua; e 1168 metros quadrados de drea co-
mercial com 11 lojas distintas.

Compromisso pela sustentabilidade
Além do avanco que representam a nivel

de tecnologia e da experiéncia do consumi-
dor, os dois novos navios da MSC Cruzei-

ros que serdo inaugurados em 2021 - o MSC
Virtuosa e o MSC Seashore - vém reforgar o
compromisso ambiental da companhia.

Com efeito, os dois navios estdo equipa-
dos com uma grande variedade de tecnolo-
gias e equipamentos ambientais de ultima
geracdo, que minimizario o seu impacto so-
bre o ambiente. Desde logo, ambos apresen-
tam sistemas hibridos de limpeza de gases
de escape (EGCS) e sistemas de reduc¢io ca-
talitica selectiva (SCR) de ponta, alcan¢ando
uma reducio de 98% das emissdes de oxido
de enxofre (SOx) e reduzindo as emissdes de
6xido de nitrogénio (NOx) em 90%.

Os sistemas de tratamento de dguas re-
siduais dos dois navios foram projectados
de acordo com a Resolugdo MEPC 227 (64) da
Organizacdo Maritima Internacional e atin-
gem padrdes de purificagio que sio «mais
elevados do que a maioria das instalacoes de
tratamento de dguas residuais em terra», ga-
rante a MSC Cruzeiros.

Tal como todos os novos navios da com-
panhia, o MSC Virtuosa e o MSC Seasho-
re serdo equipados com ligacdo de energia
shore-to-ship, permitindo que se liguem as
redes de energia locais enquanto estdo atra-
cados em portos onde esta infra-estrutura
estd disponivel. Isto possibilita minimizar o
uso do motor no cais, levando a uma reducéio
substancial das emissdes quando os navios
estdo proximos de dreas urbanas. Ainda na
drea da eficiéncia, e a semelhanca dos outros
navios da frota da companhia, os novos na-
vios incorporam uma ampla gama de equi-
pamentos que ajudam a reduzir e a optimizar
o uso do motor, tais como uma ventilacio
inteligente e sistemas avancados de ar con-
dicionado com circuitos automatizados de
recuperacio de energia, que redistribuem
o calor e o frio para a redugido da procura.
Além disso, usam iluminacdo LED controla-
da por sistemas de gestdo inteligentes, para
melhorar ainda mais a poupanca energética.

A pensar na proteccio da vida marinha,
ambos os navios estardo equipados com um
sistema de gestdo de ruido irradiado suba-
qudtico, com espacos destinados ao casco e
a casa das mdquinas, que minimizam o im-
pacto sonoro acustico, reduzindo os seus po-
tenciais efeitos na fauna marinha, principal-
mente em mamiferos marinhos.

«0 nosso objectivo a longo prazo ¢ atin-
gir uma operacio global de cruzeiros com
impacto zero e este é o caminho em que nos
encontramos neste momento», assegura a
MSC Cruzeiros. M
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Criar valor dentrode
cada contexto de negécio

Seja para empresas que reforcaram o seu processo de digitalizacado,
ou para outras que tiveram de se adaptar a novos desafios, a SAP
assume-se como parceiro para o sucesso empresarial, disponibilizando

solucoes a altura das exigéncias dos clientes
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A experiéncia do consumidor tem vindo
a assumir uma releviancia cada vez maior,
especialmente neste contexto pandémico,
em que muitas transaccdes sdo feitas onli-
ne. E, como hd novos desafios, sdo precisas
novas solugdes. Nesse sentido, o portefélio
de SAP Customer Experience foi desenvolvi-
do para apoiar todos os que pretendem gerir
uma experiéncia completa do cliente, com
base na empatia e confianca.

O conceito aplicado pela empresa vai
além das tradicionais solucdes de CRM, reu-
nindo informagio do cliente, seja experien-
cial, operacional ou de machine learning.
«A génese do nosso conceito tem como base
considerarmos que as organizacoes devem
fornecer experiéncias personalizadas aos
seus clientes de forma consistente e rdpida»,
afirma Joaquim Freire, director de Negécio
Cloud da SAP Portugal.

O responsidvel explica que a SAP tem um
longo e rico histérico de inovacio e, nesse
sentido, constréi uma base de valor de lon-
go prazo para os clientes, para explorarem e
evoluirem com novos modelos de negdcios.
«Neste contexto, e como lideres no mercado
em que actuamos, a nossa drea de investiga-
¢do e desenvolvimento de produto tem sem-
pre a preocupacdo de antecipar necessida-
des, tudo sob o mote da SAP ajudar os nossos
clientes a tornarem-se empresas inteligentes,
agora e no futuro», refere Joaquim Freire.

A SAP assegura contar com o maijor por-
tefélio de solugdes da industria para a Cloud,
com mais de 100 solucdes e 238 milhdes de
utilizadores em todo o mundo, dedicadas
a gestdo de capital humano, utilizadas por
mais de 164 milhdes de pessoas.

«Através de todas estas solugdes Cloud,
oferecemos aos nossos clientes o acesso aos
beneficios das tecnologias integradas. As-
sim, o que procuramos, nomeadamente em
Portugal, ¢ ajudar as empresas a tornarem-
-se mais competitivas. Considero que, como
portugueses, todos deveriamos ter este ob-
jectivo em mente. S6 assim poderemos con-
tribuir activamente para o desenvolvimento
econdémico do nosso Pais», sublinha o direc-
tor de Negdcio Cloud da empresa.

Fruto da sua crescente importincia, o
negécio de software Cloud da SAP tem regis-
tado uma facturacio cada vez maior. De 100
milhdes de euros em 2009, alcancou sete mil
milhdes em 2019. «E ambicionamos alcancar
receitas referentes a este negdcio, na ordem
dos 22 mil milhdes de euros até 2025», pers-
pectiva Joaquim Freire.

O negocio da SAP assenta em vdrias
dreas e solucées. No caso da de Customer
Experience, como descreveria a sua ac-
tuacdo e os seus pilares?

A estratégia assenta na transformacéo
holistica do negécio, que integra fluxos de
dados ao longo de todo o percurso do cliente
e das suas opinides, que sio recolhidas nas
vdrias etapas do processo. Isto ajuda a pre-
ver o comportamento e tendéncias, sendo
também uma parte integrante daquilo que
deve ser uma empresa inteligente. E uma
solucdo que ajuda as empresas a cumprirem
as expectativas do cliente, a proteger os seus
dados e a acrescentar um conhecimento va-
lioso dentro de cada contexto.

Como surgem as solugées criadas pela
empresa? Sdo uma forma de antecipar ten-
déncias? Ou sdo a resposta as necessida-
des dos clientes?

Na SAP procuramos ter resposta ime-
diata quando as tendéncias surgem e, por
isso, queremos fomentar outras tendéncias
e necessidades, até a data desconhecidas ou
adormecidas. Trabalhamos os mais variados
niveis de inovagdo. Por exemplo, para definir
o que serdo as tendéncias no sector, recorre-
mos 2 New Ventures & Technologies (NVT),
uma equipa que explora problemas, tecnolo-
gias pioneiras e identifica oportunidades co-

Qual a importdncia
de incorporar solucées
Cloud num negdocio?

Actualmente, contar apenas com uma
plataforma de comércio electrénico nao é
suficiente. Direi mesmo que oferecer

uma plataforma de comércio electrénico,
agradavel a vista e com boa usabilidade,

é a parte mais facil. 0 mais dificil &
conseguir orquestrar tudo o resto. Para
isso, é essencial as empresas terem uma
gestao integrada de stocks e da sua cadeia
logistica, de forma a poderem indicar

aos seus clientes os niveis de servico que
podem assegurar e depois cumprirem com
os mesmos. Um cliente desagradado com
um processo de compra por via digital

até pode regressar a determinado site
para ver alguns produtos, mas dificilmente
voltard a comprar nessa plataforma.
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merciais no ecossistema da SAP. Ou, no caso
de inovagio tecnoldgica, podemos destacar a
rede SAP Innovation Center, a qual contex-
tualiza e é pioneira em tecnologias emergen-
tes para SAP.

Quais as principais solucdes Cloud
disponibilizadas pela empresa?

Sao as solugdes SAP Customer Experien-
ce para a drea de cliente, mas também as SAP
SuccessFactors para gestdo dos processos
referentes ao capital humano, as SAP para a
cadeia de abastecimento digital, SAP Ariba
para uma gestdo inteligente das despesas de
fornecimento, SAP Concur para o planea-
mento das viagens profissionais e gestdo das
despesas inerentes e a solu¢io SAP Field-
glass, que permite a gestdo de toda a forga de
trabalho, incluindo o pessoal tempordrio ou
alocado a projectos.

Recentemente, lan¢gdmos uma oferta de
“business transformation as-a-service”, o
RISE with SAP, que disponibiliza aos clien-
tes, em todas as etapas da transformacio
digital, uma forma completamente nova de
redesenho dos processos para obtenc¢io dos
melhores resultados de negdcio.

E no ambito das solucées para a drea de
cliente, como é que estas se apresentam?

As solugoes Cloud da SAP para a drea de
cliente estio em constante evolugio e desti-
nam-se a cobrir as diferentes vertentes, des-
de os processos de gestdo de dados do cliente,
passando pelo marketing, comércio e vendas,
até aos servicos. Nesse sentido, devo destacar
as solucdes SAP Commerce Cloud, SAP Mar-
keting Cloud, SAP Sales Cloud ou o, recém-
-langado, SAP Customer Data Platform.

Parece-me importante destacar sobre
a componente de Experience Management,
que esta se trata de uma solucdo que permi-
te as organizacdes recolher dados em todos
0s momentos nos quais se relacionam com
os seus clientes. Esta solucdo tem um papel
fundamental junto das empresas, que ficam
com uma percepcio clara da opinido que os
clientes tém das suas marcas e produtos e
das experiéncias que lhes sdo proporciona-
das nos diferentes canais.

Quem sdo os clientes que recorrem a
estes servicos? Qual o seu perfil?

Praticamente todas as empresas dos di-
ferentes sectores de actividade recorrem a
estes servicos. Naturalmente que, quanto
maior o nimero de produtos e clientes geri-

dos, maior a necessidade de recorrer a solu-
¢oes e plataformas tecnolégicas avancadas.

Neste periodo pandémico, houve uma
maior procura pelos vossos produtos para
acelerar processos de digitalizacdo?

Sim, por solucdes Cloud. E ndo é por
acaso que essa € a categoria de produto que
apresenta o mais rdpido crescimento na
oferta da SAP. E, em Portugal, isso foi claro.
Por exemplo, o negécio de Cloud da SAP no
nosso Pais cresceu a volta dos 50%, com es-
pecial enfoque no segundo semestre do ano
passado. As empresas reforcaram os seus in-
vestimentos em processos de digitalizacao e
procuram agora solu¢des que lhes permitam
obter resultados imediatos.

Quais as mais recentes novidades no
campo do Customer Experience?

Temos duas grandes novidades a nivel
mundial que trazemos para o mercado em
2021. Desde logo, a aquisicio da Emarsys,
anunciada no passado més de Outubro, que é
agora a nossa ferramenta de elei¢do para ce-
ndrios de marketing B2C. Por esta platafoma
passam, mensalmente, cerca de 10 mil mi-
lhoes de interaccdes.

No ultimo trimestre do ano passado, lan-
¢dmos o SAP Customer Data Platform (CDP).
Esta plataforma tem como base o SAP Custo-
mer Data Cloud (ex-Gigya) para a gestio da
identidade, da autentica¢do e do acesso dos
consumidores as plataformas digitais dos
clientes, e para gestdo do consentimento e
preferéncias dos consumidores.

Que novas solugoes serdo desvenda-
das este ano?

Para este ano, o novo foco estd no lanca-
mento em Portugal do Upscale Commerce,
que actualmente ji se encontra disponivel
noutros pafses. Esta é uma plataforma de
comércio electrénico, direccionado para os
cendrios exclusivamente de B2C. E uma nova
solucdo que vem reforgar o posicionamento
da SAP como best of breed no segmento de
Commerce e complementar a oferta da actual
plataforma tinica para cendrios B2B e B2C. E
desta forma que queremos executar a nossa
estratégia de “Commerce Everywhere”. M
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<«A experiéncia passou

a ser essencial>»

Mais do que o preco ou a distdncia, hoje é a experiéncia
que norteia grande parte das decisées de consumo.
Ciente disso, a Tangivel tem ajudado os seus clientes

a simplificar a vida das pessoas através do design

A Tangivel, empresa especializada em
human-centered design (HCD, na sigla ori-
ginal), conta com mais de 16 anos de expe-
riéncia a ajudar as empresas a desenharem
produtos e servicos ajustados as verdadeiras
necessidades e expectativas dos seus utiliza-
dores. Banco Santander, Worten e Galp sdo
apenas trés dos mais de 80 clientes que jd
conflaram a4 empresa parte dos seus processos
de transformagéo digital.

Em entrevista a Marketeer, José Campos
e André Carvalho, os co-CEO da Tangivel,
explicam os potenciais beneficios que o HCD
pode trazer a qualquer negécio.
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A Tangivel afirma ser a maior empresa
exclusivamente dedicada a human-cente-
red design em Portugal. Como se diferencia?

André Carvalho - Temos mais de 16 anos
de experiéncia consolidada nesta drea de
human-centered design e uma equipa com
mais de 60 profissionais altamente motivados
e dedicados. E uma oferta diversificada que
se adapta as exigéncias dos nossos clientes,
desde consultoria (especialmente em servi-
ce design, UX research e interaction design)
a capacitagido dos nossos clientes com talen-
to especializado, passando por uma oferta de
formagao através da Tangivel Academy.

E desta forma que nos queremos diferen-
ciar. Temos a capacidade, o rigor e a forca que
s6 a experiéncia pode dar, bem como um dri-
ve enorme para fazer a diferenca.

Quais os servicos mais solicitados?

José Campos - Temos tido cada vez mais
pedidos de ajuda nas fases iniciais da con-
cepgio de produtos e servicos (como, por
exemplo, na estratégia de inovacdo ou na es-
tratégia de produto). O nosso apoio é impor-
tante nestas fases, pois contribui com insi-
ghts tinicos, de uma perspectiva diferente - a
do cliente/utilizador.

O design de interacgdo também ¢ mui-
to solicitado, assim como o UX writing - as
marcas perceberam finalmente a importan-
cia de uma comunicagio clara com os clien-
tes, adaptada ao utilizador, ao meio (seja web,
apps, atendimento telefénico...) e ao contex-
to. Além disso, temos tido uma procura muito
substancial de formacio - a formagio UX-PM
da UXalliance, que representamos em Portu-
gal, tem sido um sucesso. Vamos lancar uma
nova formagao em UX writing jd em Abril.

Como avaliam o aumento da relevincia
da customer experience?

AC - A importancia da customer expe-
rience é crescente em Portugal. Ainda hd
muitas empresas que niao percebem o valor da
usabilidade, mas a sensibilidade do mercado
estd a crescer. A user experience (UX) ainda
é muito associada ao conceito de facilidade
de utilizacdo, a experiéncia agraddvel e in-
tuitiva. Em mercados mais maduros, é vista
como um factor competitivo importante, com
impacto directo no aumento das vendas (ex.
sites de e-Commerce), reducio de ineficién-
cia (ex. software de call center), fidelizagio de
clientes, entre outros aspectos. As empresas
sabem que se os seus produtos e servi¢os nao
estiverem num nivel de usabilidade elevado,

André Carvalho e José Campos, os co-CEO da Tangivel

tém clientes insatisfeitos, com tudo o que isto
representa de mau para o negdcio.

Se, no passado, os factores preco e distan-
cia eram criticos para a escolha, hoje a expe-
riéncia passou a ser essencial e vai continuar
a ganhar espaco. O preco, por vezes, ji nio é
o mais importante e escolhemos quem nos dd
uma melhor experiéncia global de compra.
Por exemplo, no e-Commerce, isto tem a ver
com a usabilidade do site ou da app, como a
facilidade de encontrar os produtos deseja-
dos, a informacio ser clara e completa, o pro-
cesso de check-out ser simples e sem fricgdes.

A pandemia e o aumento do e-Commer-
ce levaram a uma maior procura pelos ser-
vicos da Tangivel?

AC - Sem duvida. A necessidade jd exis-
tia antes da pandemia, e jd havia esforgo ge-
nuino nas maiores marcas nacionais para
melhorarem a experiéncia dos seus clientes
digitais, mas a pandemia mudou a base de
clientes e-Commerce. Hoje, hd muito mais
pessoas com pouca proficiéncia digital a faze-
rem compras online. Estes clientes tém muito
mais dificuldades em realizar tarefas como
encontrar o produto desejado no site ou fa-
zer o pagamento. Sio milhdes de euros que se
perdem devido 4 m4d usabilidade dos sites de
e-Commerce e ninguém ganha com isso.

Mas nio foi s6 o e-Commerce que cresceu
com a pandemia. As organizagdes aceleraram
a sua transformacao digital em toda a linha. E
com ela, a percepcio de que a capacidade de
oferecer uma experiéncia positiva e diferen-
ciada é essencial. Assim, temos sido consulta-
dos por mais marcas, de todos os sectores. M

Que objectivos esperam
alcancar este ano?

AC - Vamos manter-nos fiéis ao human-
-centered design enquanto motor
essencial da transformacao digital das
organizagoes. Vai ser um ano de consolida-
¢do da estratégia.

Prevemos continuar a crescer de forma
significativa nas trés unidades de negdcio:
Tangivel, Tangivel Academy e Spark2D

(que deverd fazer um rebrand significativo).
0 crescimento deverd ultrapassar os 40%.
Manteremos também a aposta na
internacionalizagdo, onde o Grupo Tangivel
ja tem actividade relevante, seja na
prestacao de servicos de user research

em Portugal para diversas marcas
estrangeiras, seja na formacao remota
(por exemplo, para Angola), seja na
capacitacdo dos nossos clientes através da
disponibilizacao de equipas especializadas
(Spark2D). A Spark2D j& exporta 12% do seu
volume de negdcios.
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