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Apesar da crise e do contexto
geopolitico, o inicio de 2023
foi propicio ao nascimento de
novas empresas em Portugal.
Desde Janeiro, ja nasceram
mais de 15 mil empresas,

com tendéncia para aumentar

e acordo com os dados divulgados pelo Baréme-
tro Informa D&B, s6 no primeiro trimestre do
ano ja nasceram 15 066 empresas, nimeros que
equivalem a um registo positivo de 7,5% em re-

lagao ao periodo homdlogo de 2022.
O ranking de novas empresas em Portugal é
liderado pelo sector dos Transportes, com 1841
novas empresas, um aumento de 117,9% face a 2022. O cres-
cimento deste sector em relagdo ao ano transacto justifica-se
com a constituicao de empresas de transporte ocasional de pas-
sageiros em veiculos ligeiros, mais acentuado nos distritos de

Lisboa, Porto, Settbal e Faro.

O sector de Energias e Ambiente também alcangou um au-
mento de constitui¢do de novas empresas de 46,2%, crescimento

este que se deve, fundamentalmente, a urgéncia, cada vez mais
premente, da sustentabilidade e da neutralidade carbénica.

A terceira drea de actividade, cujo aumento foi mais signifi-
cativo no primeiro trimestre do ano, em relagdo ao ano passado,
foi a de Alojamento e Restaura¢ao, que registou um crescimento
de constitui¢do de novas empresas de 15,7%, acréscimo que se
deve a grande procura turistica que se continua a sentir, apds os
constrangimentos sentidos pelo cendrio pandémico da Covid-19.

Outros sectores que também registaram o nascimento de no-
vas empresas em Portugal, de Janeiro a Mar¢o de 2023, foram
o de Servicos Empresariais, com 2502 constitui¢des, um cresci-
mento de 1,5% face a 2022 e, de seguida, o dos Servigos Gerais,
com 2142 novas constitui¢des (+8.8% em termos homologos). A
Construgdo registou um aumento de apenas 2,2% com 1683 no-
vas empresas. Um saldo, mesmo assim, positivo para o sector.

DECRESCIMOS SIGNIFICATIVOS

Segundo o relatdrio, os sectores de Agricultura e Outros Recur-
sos Naturais (-18,9), Actividades Imobilidrias (com -12,2%),
Industrias (-11,5%) e Retalho (com -3,7%) foram os que regista-
ram um maior decréscimo face a 2022.

Em termos geograficos, o distrito de Aveiro é o que apresenta
um maior crescimento na criagdo de empresas face ao primeiro
trimestre do ano passado, com 750 novas empresas (20,2%), ao
contrario de Angra do Heroismo, na ilha Terceira do arquipéla-
go dos Agores, que registou uma queda significativa (-30,6%).
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AGUA COM
SABOR A

P r 1 Alicercada na qualidade e
dona de uma identidade forte

e emocional, a Agua Monchique
tem tido a capacidade de
crescer, expandir-se e ser
hoje um player reconhecido em
Portugal e no estrangeiro
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o actual contexto econdémico global, o sucesso
das empresas portuguesas assume um papel
fundamental no desenvolvimento econdmico
e social do Pais. Conhecer bem a realidade, as
necessidades, as expectativas dos consumido-

res e ter uma capacidade de adaptagao rapida
as mudancas do mercado sao factores cruciais
para o bom desempenho empresarial. A expansao interna-
cional é também uma oportunidade de crescimento essencial
para o made in Portugal.

A Agua Monchique é hoje um exemplo de marca portu-
guesa que alcangou um enorme sucesso no mercado das dguas
minerais naturais. A sua grande notoriedade e crescimento tém
sido suportados numa gestao criteriosa e numa visao clara de
futuro, que permitiu que passasse de pequena para média em-
presa e que, por diversas vezes, alcangasse o estatuto de PME
Lider. Actualmente, é também uma PME Exceléncia.

Ja vailongo o caminho percorrido por esta empresa cujo se-
gredo do sucesso esta na conjugagdo de um produto inico com
a ambicdo e o sonho de ser uma referéncia mundial. Hoje, afir-
ma-se, dentro e fora de Portugal, pela inovagdo e pioneirismo,
assumindo e implementando as politicas sociais e ambientais
indispensaveis a uma empresa com a sua dimensao, responsabi-
lidade e posicionamento.

O seu bom desempenho é relevante para a economia portu-
guesa nao s6 pelo impacto directo na criagao de emprego, ja que
¢ 0 maior empregador privado de Monchique e um dos maiores
da regido, mas também pela promogéo e valorizagdo dos recur-
sos naturais, com uma forte componente de responsabilidade
social e ambiental.

A histéria de sucesso da Agua Monchique reforga a impor-
tancia de valorizar e apoiar o made in Portugal.

FACTORES CRITICOS DO SUCESSO ALCALINO

A 4gua milenar, que se distingue pelo seu pH tnico (9,5), e pela
tampa de cor grend, diferencia-se, hoje também, pela inovagao,
pela sustentabilidade social e ambiental e pela tecnologia colo-
cada a disposi¢ao dos consumidores.

Consciente das preocupagoes ambientais a nivel mundial, a
marca tem vindo a ajustar a sua actuagao a esta realidade e a
implementar uma verdadeira economia circular. O langamento
no mercado da primeira garrafa produzida na integra com PET
100% reciclado, a Monchique Sport 100% ECO, ou a inovadora
embalagem familiar de 10 L - o Ecopack Monchique, produzida
utilizando menos 63% de PET, quando comparado com a quan-
tidade de PET necessario para produzir dois garrafoes de 5 L,
sao alguns dos bons exemplos que foram contemplados com o
galardao “Produto do Ano - Inovagdo Premiada por Consumi-
dores” em 2022, renovando a distingdo ja alcangada em 2021.

A marca e o seu packaging tém sido amplamente reconhe-
cidos por peritos, sommeliers e consumidores, quer no pres-
tigiado concurso “Monde Selection de La Qualité 2022”7, onde
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a Agua Monchique arrebatou um Grande Ouro e Dois Ouro,
quer no International Taste Institute, uma referéncia mundial
na avaliagdo e promogao de alimentos e bebidas, onde trés es-
trelas douradas permitiram alcangar a categoria de “Superior
Taste Award”.

A redugdo do consumo de PET em toda a sua cadeia de pro-
dugdo é uma preocupagdo constante, da qual é exemplo a in-
corporagao, em 2020, de 30% de PET reciclado nas garrafas da
Agua Monchique, antecipando em 10 anos os objectivos euro-
peus delineados para 2030, a elimina¢ao do consumo do retrac-
til ou a redu¢ao em 16% do peso da embalagem do garrafio de
cinco litros.

A reintrodugdo no mercado da tara de vidro com 30% de
vidro reciclado é outra das contribui¢oes sustentdveis que a em-
presa tem vindo a desenvolver e a implementar. Foi com este
propésito que a Agua Monchique se associou a Fundagio Mir-
puri e a Interface Fibrenamics da Universidade do Minho, para
o desenvolvimento da “The Good Bottle”, uma embalagem ino-
vadora, 100% biodegradével e biocompostavel. Um marco histd-
rico em prol da sustentabilidade, com o objectivo de preservar a
vida e os ecossistemas e, ao que tudo indica, ird para o mercado
ainda no decorrer de 2023.

A sua unidade produtiva foi também distinguida com o
certificado de Energia Verde, que atesta que a energia consumi-
da provém, em exclusivo, de fontes renovaveis. Segundo Vitor
Hugo Gongalves, CEO da Sociedade da Agua de Monchique, «a
transi¢do para energia verde assume-se como um marco fun-

>

Vitor Hugo
Goncalves,
CEO da Sociedade
da Agua de
Monchique
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Agua Monchique

damental na histéria e no percurso de uma empresa que esta,
desde ha varios anos, comprometida com valores de sustenta-
bilidade efectivos e reais. Como organizagao ambientalmente
responsavel, a obtengdo deste certificado é um enorme orgu-
lho para a familia Monchique». Destaca-se ainda a capacida-
de de geragao de energia solar para autoconsumo de mais de
1 Mw/dia e que permitira evitar a emissao de 200 toneladas de
CO, para a atmosfera.

Ainda em 2023 sera apresentado «o primeiro Relatdrio
Anual de Sustentabilidade, onde demonstraremos as nossas di-
ferentes acgdes e metas a atingir em termos de sustentabilidade.
De realcar que somos a primeira marca de 4gua em Portugal a
apresentar este documento», refere ainda o responsavel.

INOVACAO E TECNOLOGIA

A inovagio estd no ADN da Sociedade da Agua de Monchique,
que desde 2020 disponibiliza a app myMonchique para propor-
cionar aos utilizadores um ambicioso plano de funcionalidades,
associadas a um estilo de vida mais saudavel e sustentavel.

No decorrer de 2023 serd langado ainda um dispensador de
dgua inteligente powered by Agua Monchique, o Nommo Smart
Water Pump, com controlo total do fluxo e que fomenta novos
habitos de consumo. Um aparelho de alta qualidade, direccio-
nado para o grande publico, totalmente revoluciondrio e que
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permite um novo nivel de conveniéncia através da criagdo de
um inovador ecossistema de encomendas e de entregas rapidas.

AS PESSOAS COMO INSPIRACAO

Numa altura em que a desertificacdo das zonas interiores é uma
realidade e uma preocupagao, esta é uma industria que contri-
bui para a fixagdo das populagdes em regides mais penalizadas.
Localizada no interior algarvio, a Agua Monchique é, neste mo-
mento, 0 maior empregador privado da regido.

Dos 90 colaboradores, cerca de 90%, obedecendo a um dos
critérios principais utilizados pela empresa na selecgdo de can-
didatos, sao oriundos de Monchique ou dos concelhos vizinhos.
Esta prorrogativa é encarada como um designio, uma forma de
contribuir para a dinamizag¢ao e sustentabilidade local.

O bem-estar e justa retribui¢ao sempre foi uma preocupagao
da administra¢ao da empresa que, ao longo dos anos, tem im-
plementado um conjunto de beneficios que permitiu criar um
ambiente de trabalho saudavel e produtivo, tal como destaca
Vitor Hugo Gongalves: «Entregamos ao mercado um produto
singular e, como tal, temos consciéncia de que as nossas acgdes
influenciam a vida de quem connosco trabalha directa e indi-
rectamente. Acreditamos que a felicidade é um habito, é um in-
sight job, como tal, procuramos promover um ambiente no qual
as pessoas possam crescer e desenvolver as suas competéncias e
adquirir novas. Procuramos ir mais longe, ajudando na evolu-
¢do pessoal de cada uma das pessoas impactada pela nossa em-
presa.» A marca tem também estado atenta as necessidades da
comunidade, sendo frequente a sua participagdo em iniimeras
iniciativas de cariz cultural, desportivo e social, bem como na
prestagdo de apoio as populagoes e entidades de Monchique.

DIVERSIFICACAO DAS AREAS DE NEGOCIO

O ano de 2023 fica marcado pela entrada da Agua Monchique
no mercado da dermocosmética com o langamento do primeiro
spray agua termal alcalina portuguesa. Uma nova area de nego-
cio, cuja aposta ¢ estratégica para o seu plano de expansao. «O
Spray Agua Termal Alcalina Monchique é mais um marco no
percurso da empresa e da marca, num segmento que esta intrin-
secamente ligado ao core e a filosofia da Agua Monchique - a
satide e o bem-estar», refor¢a Vitor Hugo Gongalves.

O Spray Agua Termal Alcalina Monchique distingue-se pe-
las caracteristicas inicas da sua 4gua com o pH (9,5), pela uti-
lizagao da tecnologia “bag on valve”, que permite uma pulveri-
zagao de spray continuo, com aproveitamento até a ultima gota
(99,9%), e que pode ser usado em qualquer posigao.

Mas este caminho de sucesso e ambicdo de fazer cada vez
mais e melhor ndo termina aqui, «o futuro continua a ser alca-
lino, social e ambientalmente responsavel, disruptivo e muito
focado em acrescentar valor a Portugal e ao mundo. Quando
se escolhe consumir Monchique, escolhe-se mais do que uma
aguav, conclui o responsavel. M



CELEBRAMOS PORTUGAL

A UNICA 4&gua hiper alcalina de origem PORTUGUESA.

A Agua Monchique langou uma colegéo de 18 ilustragdes sobre as principais regides e cidades
portuguesas. Como Unica agua hiper alcalina de origem portuguesa celebramos Portugal.
Junte-se a nds e colecione estas 18 garrafas de Monchique 510ml numa edigéo limitada.

aguamonchique.pt

UM SEGREDO DE VITALIDADE
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Purificar o ar

DE FORMA INTELIGENTE

A Airfree nasceu a partir
da preocupacao do seu
fundador com a saude

de um dos seus filhos,
que sofria de alergias

s alergias respiratdrias podem ser causadas por
uma reac¢do do organismo, ndo s6 aos pdlenes,
mas também aos fungos/mofos, aos acaros do
po6 e mesmo de insectos. A partir desta premis-
sa, Carlos Matias, fundador da Airfree, que ja
tinha anos de experiéncia na criagdo de produ-
tos, comegou a investigar esta drea para pro-

curar uma solu¢ao que aliviasse o dia-a-dia do seu filho.
Na altura, havia poucas solugdes no mercado e nem todas
eram eficazes. Mas Carlos Matias acabou por encontrar uma



forma de eliminar os alérgenos do ar, através de um aparelho
que os destruia por calor a 200° C, transformando-os em car-
bono e dgua. Depois de varias melhorias do produto, nasceu o
protétipo de um modelo que eliminava os alérgenos responsa-
veis pelas alergias respiratorias. Foi em 2005 e era o inicio do
que viria a ser a tecnologia TSS (Sistema de Esterilizagao Ter-
modinamica) para a elimina¢do silenciosa, e sem a utilizag¢do
de filtros, de microrganismos tais como virus, bactérias, fungos
e polenes, entre outros. Em entrevista a Marketeer, Carlos Ma-
tias explica por que é que este sistema ¢é tdo eficaz e inovador.

O que é diferenciador na marca Airfree face a outras do mes-
mo sector?
A Airfree surgiu para destruir, e nao apenas para reter, virus,
bactérias e mofos, microrganismos que tém impacto negativo na
qualidade do ar, designadamente em pessoas alérgicas, havendo
mesmo estudos médicos que apontam para que esses alérgenos
estejam relacionados com problemas cancerigenos.

A operagao de purificagdo do ar, silenciosa e sem o recurso
a filtros (portanto, sem necessidade de qualquer manutengéo),
torna os nossos aparelhos muito mais econémicos. Na linha
doméstica os modelos sao de relativamente pequenas dimen-
soes, adequados a cada tipo de espago, mas sempre eficazes.

Estes sao alguns dos varios factores que contribuiram para
o sucesso da empresa, e que sdo endossados pelas experiéncias
positivas partilhadas pelos nossos clientes.

Quais as novas tecnologias implementadas nos produtos que
compodem a oferta da Airfree?

Para a eliminagdo de virus, bactérias e mofos, a nossa tecnolo-
gia exclusiva é quanto basta para uma alta eficdcia, testada de
forma independente em laboratdrios ISO em todo o mundo. E,
além dessas novas tecnologias, a Airfree desenvolveu uma app
que controla os novos aparelhos:

Lamp - extremamente inovador por ser uma luminaria de
tecto e, a0 mesmo tempo, um esterilizador de ar com as fun-
¢des adicionais de remogédo de cheiros de cozinha, de volateis
de carbono, bem como de pé. Ideal para cozinhas, salas de
jantar, restaurantes, creches, etc.

L5000 - da mesma linha do Lamp, é uma versao mais po-
tente dos nossos esterilizadores de ar normais, também com a
opgdo de capsulas para serem accionadas apenas quando ne-
cessario, para a remogao de pd, cheiros, polui¢do industrial e
de tréansito.

PROplus — uma outra inovagdo: em 100% ago inoxidavel,
apresenta a nossa tecnologia TSS da forma mais potente que ja
desenvolvemos, com a op¢ao de uso por toque, controlo remo-
to ou app, juntamente com as capsulas de remogdo de particu-
las e volateis de carbono.

Actualmente a Airfree ja exporta os seus produtos para mais
de 60 paises. Qual é o peso das exportagdes nas vendas totais?
Nos ultimos cinco anos, tem rondado os 90%.
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Quais os paises para onde mais exportam os purificadores
da Airfree?

O maior mercado da Airfree sao os Estados Unidos da América,
que representam 50% das nossas exportagoes. Também temos
mercados na Europa, a exemplo da Inglaterra, Alemanha, Fran-
¢a, Holanda e, nos ultimos quatro anos, registamos uma presen-
¢a cada vez mais forte no mercado nacional. Quanto a Asia, os
principais destinos sao Hong Kong, Taiwan, Filipinas, Singapu-
ra, Malasia e Indonésia.

Qual a estratégia de expansao para outras geografias?

Passa pela contratacdo de profissionais com alta experiéncia
internacional; aumento das actividades da Airfree USA e em
outros paises-foco; participagao em feiras internacionais, o que
amplia as fronteiras do mercado de purificagdo de ar; e, natu-
ralmente, pelo lancamento de novos modelos (atras menciona-
dos), considerando a relevancia que terdo nos varios mercados.

Quais os objectivos de crescimento da marca para este ano?

O mercado estd cada vez mais competitivo e a Airfree perma-
nece com o foco de apresentar a marca como uma opgao re-
levante e coerente para a qualidade de vida das pessoas, por
meio da inova¢do no mercado de purificagdo do ar. Além dos

A
Carlos Matias, fundador da Airfree
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produtos ja mencionados, temos ainda outros na calha, para
langamento no ultimo trimestre deste ano, e em 2024.

Os produtos da Airfree podem ser utilizados em ambiente do-
méstico, comercial e industrial. De que forma esta organizada
a oferta disponivel para estes segmentos?

A Airfree investe em pesquisa e estudo de dados para identi-
ficar a segmentagdo do mercado, entender melhor as necessi-
dades dos seus consumidores, e dinamizar os canais de ven-
das, tanto para o consumidor final quanto para os segmentos
corporativos. Acreditamos muito na soma das expertises das
equipas de Marketing e Vendas para viabilizar ac¢oes de su-
cesso dirigidas a cada publico-alvo.

E quais destes segmentos assumem maior peso nas vendas?
A linha doméstica e, portanto, o grande publico, exerce um
peso consideravel nas vendas, especialmente porque estamos
no segmento da satide e bem-estar. O actual consumidor da
cada vez maior importéancia a qualidade de vida da sua familia,
interesse também impulsionado pela pandemia de Covid-19,
o que oferece espago para o crescimento de todos os tipos de
players do sector. Ao mesmo tempo, é um mercado cada vez
mais competitivo e, para a Airfree, o grande foco é cumprir as
directivas que mais importam ao consumidor: Eficicia Com-
provada, Qualidade de Vida e Exceléncia no Atendimento.

De que forma os produtos siao actualizados a nivel cientifico
e tecnolégico? Tém parcerias na area da R&D?

A Airfree mantém uma equipa permanente de R&D juntamente
com assessoria bioldgica. Os novos produtos vém operados ou

com app, controlo remoto ou simplesmente por toque (touch
pads), isso além das novas cdpsulas para outros poluentes. Um
exemplo ¢ este nosso mais recente lancamento em Portugal, o
Lamp! Este é o Gnico purificador de ar que é também um can-
deeiro de tecto, e que igualmente vem com uma cépsula que
pode remover cheiros, o que é muito interessante, designada-
mente quando colocado em cozinhas.

De que forma é que a marca esta a apostar na sustentabilidade
dos seus produtos e processos de produ¢ao?
Os modelos Airfree jd foram criados, na sua génese, para serem
sustentdveis, visto que ndo necessitam de filtros ou de qualquer
outro tipo de manuten¢do. Do mesmo modo, estd ainda a ser es-
tudada a redu¢io do peso de plastico em cada componente dos
varios aparelhos disponiveis e dos novos que estdo a ser criados
em a¢o inoxidavel e cortica.

E temos também em desenvolvimento o projecto de aumentar
o tempo de vida util dos purificadores para 10 ou mesmo 20 anos,
através de um kit de reparo que possibilitard qualquer possivel
intervencao, s6 necessaria, certamente, apos muitos anos de uso.

Quais as ambi¢des da marca Airfree no que diz respeito aos
proximos anos?

No momento, projectar estrategicamente o nosso negécio, pre-
parando os nossos lideres para um mindset global, langar no-
vos modelos que superem a expectativa dos clientes e tornar
a marca Airfree relevante e reconhecida nos mercados poten-
ciais onde ainda queremos entrar.

Mais informagdes sobre os produtos Airfree em airfree.pt.
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A4Q@ — Declta Cafés - Grupo Nabeiro

CAFE, UM ACTO

de amor

A Delta Cafés lidera, a
partir de 2023, a ICP, uma
organizacao que agrega oito
empresas familiares
europeias dedicadas ao café
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Rui Miguel
Nabeiro e
Kathrine Léfberg




ui Miguel Nabeiro, CEO do Grupo Nabeiro -
Delta Cafés, assumiu, no passado més de Marco,
a presidéncia da International Coffee Partners
(ICP), uma organizagdo sem fins lucrativos for-
mada por oito empresas familiares europeias de
café. Todas as empresas da ICP - Delta Cafés, de
Portugal, Franck, da Crodcia, Paulig, da Finlan-

dia, Joh. Johannson, da Noruega, Lotbergs, da Suécia, Lavazza,
de Itdlia, Neumann Kaffee Gruppe, da Alemanha, e a Tchibo,
da Alemanha - reconhecem nesta iniciativa o beneficio de tra-
balharem em conjunto numa base pré-competitiva, unindo
forgas para um sector de café mais sustentavel e mais justo.

A Delta Cafés juntou-se a ICP em 2018 e assume agora a li-
deranca de um projecto e missdo que estava nas maos de Ka-
thrine Lofberg, presidente do Conselho de Administragdo da
Lotbergs, uma empresa sueca de torra e comercializagio de café.

Nesta nova etapa, Rui Miguel Nabeiro pretende fazer o
follow up do trabalho ja desenvolvido pela ICP, elegendo como
principais focos o desafio da migragao dos jovens das dreas ru-
rais para as grandes cidades, o cada vez mais evidente desafio
das alteragdes climaticas, assim como o refor¢o das parcerias
estratégicas que colaborem para a sustentabilidade e viabilidade
do sector do café. «Tenho o prazer de contribuir para o cresci-
mento do nosso trabalho conjunto. As geragdes mais jovens e as
alteragdes climaticas sdo as prioridades da ICP. O nosso objecti-
vo é dotar os mais jovens de ferramentas que lhes permitam ex-
plorar a agricultura e o café como pilares da sua subsisténcia»,
adiantou o novo presidente da International Coffee Partners no
evento que decorreu na Delta The Coffee House Experience, em
Lisboa. O refor¢o das parcerias serd também um ponto fulcral
nos préoximos anos, propondo a ICP apoiar e melhorar a qua-
lidade de vida dos pequenos produtores de café, tornando-os
mais competitivos e dotando-os de préticas sustentaveis.

Rui Miguel Nabeiro partilhou, ainda, algumas experiéncias
ja vividas no 4mbito da ICP, como uma das vezes em que esteve
no terreno, em Minas Gerais, no Brasil, onde percebeu a dife-
renca real que a ICP faz na vida das pessoas. «Desde ensinar-
-lhes como ver informagdo na internet a como trabalhar com
um Excel ou mesmo como e quando vender os produtos de ma-
neira a obterem pre¢os mais justos. Sao pequenas coisas que fa-
zem uma diferen¢a imensa na vida destas pessoas», assegurou.

INTERNATIONAL COFFEE PARTNERS

Fundada em 2001, a ICP ja apoiou mais de 100 mil familias de
pequenos produtores de café em 13 paises. Numa parceria das
principais empresas familiares europeias de café, a associagdo
tem como objectivo continuar a contribuir, com a sua experién-
cia e know-how, para um sector cafeeiro sustentavel, mais equi-
librado e igualitario em paises estratégicos.

Esta contribui¢ao colectiva ¢é feita através da implementagédo
de projectos de melhores praticas em comunidades de pequenos
produtores de café, oferecendo-lhes a possibilidade de terem
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uma vida melhor, assim como a capacidade e resiliéncia para se

adaptarem aos diversos desafios que enfrentam, como a pobre-
za, falta de condigdes de subsisténcia, alteragdes climaticas ou
falta de oportunidades para as camadas mais jovens.

Kathrine Lofberg, que deixa para trds um mandato de sete
anos, prolongado devido & pandemia por Covid-19, reflectiu so-
bre todo o trabalho feito, assumindo que foi possivel constatar
os efeitos benéficos do trabalho da ICP junto dos produtores:
«Apesar das adversidades vividas pelas familias, que ja se en-
contravam numa situagdo vulneravel, verificimos que as que
participaram nos projectos da ICP foram capazes de reagir e
mitigar os desafios da pandemia de forma mais rdpida.» Kathri-
ne Lofberg mantera um papel activo, tendo assumido a respon-
sabilidade da nova iniciativa da ICP, a Coffee&Climate, voca-
cionada para o fornecimento de ferramentas aos produtores de
café, para que estes se adaptem melhor as questdes climaticas.

Sobre o projecto de 20 anos da ICP, completados em 2021,
a mesma responsavel acrescentou, ainda, que toda esta expe-
riéncia lhes permitiu «aprender a ndo olhar para a produgéo de
café de forma isolada, mas para a agricultura familiar como um
todo», chamando ainda a atengdo para outro ponto de extrema
importancia: «Adoptamos uma abordagem holistica que inclui
as geragdes mais jovens, questdes de género, actividades fora da
exploragdo agricola, e a natureza.»

Nesta missdo que agora comega, Rui Miguel Nabeiro assu-
miu que, apesar da concorréncia entre as familias que consti-
tuem a ICP, todos estdo «alinhados em termos de valores fami-
liares, visdo a longo prazo e todos vivemos e respiramos café».
Algo que seria complementado pelas palavras do comendador
Rui Nabeiro: «Estas pessoas sdo responsaveis por pensar o que
¢ o futuro e isso é extraordindrio, pois todos pensdvamos que
a vida era nossa, mas a vida é de toda a gente. Vamos, na pes-
soa do meu neto, agarrar esta oportunidade com carinho, for¢a
e amor porque quem partilha estes detalhes da amizade, o ca-
minho é sempre em frente. O que estamos a praticar é um acto
de responsabilidade, de proximidade e de ndo pensarmos s6 em
nods. Nao queremos tudo, temos o que nos faz falta.» M
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100% nacional, o Laboratoério
Edol assenta o seu percurso
em relacoes de confianca

esponsavel por uma histéria de sucesso com mais
de 70 anos, a equipa Edol trabalha para ser refe-
réncia no mercado farmacéutico europeu como
um parceiro fabril de exceléncia na produgédo de
produtos oftalmicos para humanos e veterinaria

para terceiros, e para manter a lideranca e ino-
vagdo nas areas em que actua a nivel nacional,
reforcando e ampliando aliangas internacionais.

Fundado na década de 50, o Laboratorio Edol dedica-se ao
desenvolvimento, ao fabrico e a comercializagdo de medicamen-
tos, de dispositivos médicos, de suplementos alimentares e de
produtos cosméticos e de higiene corporal.

E lider de mercado em Oftalmologia. Na Dermatologia,
ocupa o segundo lugar no ranking nacional. E também lider em
hidratantes em farmdcias e parafarmdcias, gragas a gama ATL,
na area da Dermocosmética, e tem uma posi¢ao de lideranca
no mercado das gotas auriculares para o tratamento de otites,
em Otorrinolaringologia. No mercado farmacéutico nacional,

Texto e MAFALDA PIMPAO,
directora de Marketing do Edol

ocupa a 44.* posigdo do ranking num total de 969 empresas a
operar em Portugal, das quais a maioria sdo multinacionais.

Com um mercado nacional de apenas 10 milhoes de ha-
bitantes, a aposta na internacionaliza¢do iniciou-se em 2005.
Quase 20 anos passados, o Edol esta presente em mais de 40
territérios, com destaque para Angola, Mogambique ou Cabo
Verde, paises africanos de expressdo francesa, Médio Oriente e
Europa. Em Mogambique opera, desde 2017, com a sua propria
operacao logistica, onde distribui e promove todos os produtos
do portefélio Edol, assim como de outras empresas. Para breve,
estd prevista a expansdo para grandes poténcias como Franga,
Espanha, Italia, Reino Unido, Irlanda e Canada.

O alargamento do negécio levou a expansao das infra-estru-
turas — as actuais instalacdes do Edol, em Linda-a-Velha, junta-
-se agora uma nova unidade, equipada com tecnologia de ponta,
em Carnaxide. Esta nova unidade, dedicada ao fabrico de pro-
dutos de Oftalmologia e Otorrinolaringologia, ja foi aprovada
pelas autoridades competentes e estd prestes a ser inaugurada, o
que vai permitir o aumento do volume de produgio: o laborato-
rio tem capacidade para chegar a novos mercados (produgio na-
cional, internacional e para terceiros) e para introduzir produtos
inovadores em todas as suas areas de negocio.

Paralelamente as novas instalag¢des, tem havido um grande
investimento em novos equipamentos produtivos, na aquisi¢ao
de novos softwares e em novas metodologias de trabalho, que
permitam ao Edol ser ainda mais competitivo a nivel global.

Preparada para os desafios dos proximos 70 anos, a equipa
Edol é apontada pelos seus responsaveis como o segredo para
0 sucesso. Junta-se uma estrutura hierarquica horizontal, que
permite uma mais rdpida resposta as exigéncias do mercado. M
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de visdo de futuro

Olhar é muito
diferente de ver

Todos os dias olhamos para as mesmas coisas. Até que um dia,
com a ajuda certa, as vemos. Ha 70 anos que o Edol se orgulha de
ajudar os portugueses a ver a salde com outros olhos. 70 anos em
que trabalhamos, diariamente, e que provam que um laboratorio
100% nacional pode, e deve, deixar uma marca no mundo. 70 anos
a desenvolver, produzir e comercializar solucdes terapéuticas que
procuram ajudar, todos os dias, milhares de pessoas. Mas, para guem
tem um espirito irrequieto e inovador como Nos, 70 anos sao SO 0 COMECO. . .i‘a‘ao;;

PORTUGUES

Edol 70 anos de visao de futuro.

OFTALMOLOGIA | DERMATOLOGIA | DERMOCOSMETICA | OTORRINOLARINGOLOGIA | GINECOLOGIA
edol <Q.E Laboratério Edol - Produtos Farmacéuticos, S.A. Av. 25 de Abril, Nn.°6-6A 2795-225 Linda-a-Velha,

Portugal | Tel.:+351 214 158 130 | Contrib. N.° 507072642 | DMK EDOL 01/22 Jan.22
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Texto —— = MAGDA CUNHA VARELLA,

Co-founder da HomelLovers

Depois de um investimento
menos bem conseguido,
um passeio a beira-mar

serviu para criar um
primeiro esboco do que
viria a ser a Homelovers

uma altura em que o mercado tinha atingido
minimos histéricos (2010), vimos uma oportu-
nidade de reinven¢do do mercado imobilidrio
tradicional que, a época, tinha atingido o ponto
de saturagao e atravessava uma fase critica. O

negécio foi iniciado em 2011 com foco no ar-
rendamento, numa altura em que a maioria das
empresas estava focada na venda de imdveis. A HomeLovers
inovou na sua abordagem e decidiu tratar os clientes pelo nome
e ndo usar o vocabulario tipico da drea, como “imoéveis”. Em
vez disso, usou a palavra “casa” e explorou a ligagdo emocional
e o sentimento de pertenga que as pessoas tém pelo espago -
“Home Is Where Your Heart Is”.

Cada passo foi pensado com os pés bem assentes na terra,
mas sem nunca deixar de lado o amor, entrega e paixao que a
HomeLovers desde cedo nos faz sentir. Na altura, as marcas
ainda ndo tinham uma forte presenca nas redes sociais. Come-

¢amos, mais uma vez sem receio, a desbravar o Facebook. Sem

modelos a seguir, voltimos a ser pioneiros e disruptivos. Procu-
ravamos, sobretudo, casas em segunda mao, reabilitadas, com
a curadoria da HomeLovers. Crescia assim um novo conceito,
com aten¢do ao detalhe e cuidado com a imagem - transforma-
mos casas com alma de uns em casas de sonho de outros.

Eu tratava da imagem da marca e da pagina de Facebook
enquanto o Miguel fazia visitas as casas, fotografias e negdcio.
O interesse comegou a chegar a partir de comentarios que as
pessoas deixavam nas publica¢des e por mensagem privada. Em
2013 fomos considerados por Mark Zuckerberg um exemplo de
sucesso, numa pagina criada pelo préprio. Essa também é uma
das nossas missdes — o lado explorador da HomeLovers faz com
que desbravemos alguns caminhos que acabam por nos levar ao
sucesso e faz com que as outras marcas sigam o mesmo percurso.

Rapidamente a marca ganhou notoriedade. A medida que
cresciam o numero de casas, as pessoas e as paginas nas redes
sociais, a factura¢ao também crescia, bem como a equipa.

Cridmos uma curadoria HomeLovers — como um selo/ga-
rantia de qualidade. Definimos, ao longo do crescimento da
marca, alguns pontos essenciais para a diferenciagdo no merca-
do: a nossa imagem, a qualidade das fotografias, inspiradoras e
criadas para mostrar o melhor das casas e para que as pessoas,
ao olharem para as fotos, sintam e imaginem como viveriam
naquela casa. A disposi¢ao, as cores, a decoragdo, que pegas po-
derdo usar, os almogos em familia, a vida a dois, a vida com pa-
tudos, enfim, que sintam que aquela pode ser a sua casa.

Aprendemos, porque nos deixamos guiar pelos nossos
clientes e por termos escolhido ser inovadores e lidar com a in-
certeza, com o erro, com a experiéncia e com teste. M
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ISAG - European Business School

Antecipar

O FUTURO DE PORTUGAL

No tempo da abundancia de dados,
a dificuldade em encontrar
respostas para os desafios que
enfrentamos frustra-nos

esmo com inteligéncia artificial, ndo temos res-
posta para tudo? Esta inquietude junta-se a per-
cepgdo da fragilidade dos sistemas: num mundo
intimamente interconectado e complexo, a con-
sequéncia de pequenas decisoes define o rumo
possivel. Esta incerteza gera ansiedade a que
acresce preocupagao, ou seja, ocupagao antes
do tempo - estaremos em contratempo?

Niao sendo exclusivamente nosso, este contexto serve bem
a Portugal, um pais em contratempo. Todas as nagdes vivem
momentos de transi¢do entre o peso do passado e a delicade-
za do futuro; para progredir, é fundamental abragar a mudanga
- exactamente o que temos evitado. Numa perspectiva recente,
apds as profundas mudancgas econémicas e sociais com a adesdo
as comunidades europeias, muito pouco nos tem mobilizado e,
menos ainda, orientado. Numa perspectiva optimista, as ulti-
mas décadas tém sido de navegac¢ao a vista; de deriva numa ana-
lise mais realista. Este andtema ¢é tanto politico e social quanto
econdmico: falta vitalidade ao tecido empresarial portugués.

O acréscimo de recursos e capacidades — a geragdo mais
empreendedora e tecnoldgica de sempre, que vejo valorizar-se
nos nossos mestrados, MBA e cursos de especializagdo - ndo
se tem reflectido na melhoria do desempenho econémico. Pelo
contrdrio, com contexto e meios idénticos, outros fazem mais e
melhor, deixando-nos mal comparativamente. Serao as empre-
sas portuguesas menos capazes?

Ultrapassando a subsidio-dependéncia para nos concentra-
mos no futuro que queremos construir, trés elementos mere-
cem serem trabalhados para alavancar a competitividade das
empresas portuguesas — e assim conquistar o tao desejado de-
senvolvimento do Pais.

TEXTO
LUfs
FERREIRA

Docente do ISAG - European
Business School

O primeiro prende-se com a escolha de uma visao verda-
deiramente inspiradora. A maioria das empresas gere com ho-
rizonte muito curto, baseado na arte do possivel, o que as leva
a aceitar um crescimento residual. Parece faltar coragem para
aspirar a um futuro diferente que troque o poucochinho pelo
rasgo do sucesso. Em segundo lugar, é preciso propagar uma
cultura de aprendizagem constante que ponha perguntas di-
ficeis em cima da mesa e estabeleca metas desafiadoras. Para
ambicionar um futuro diferente é preciso a ousadia de alterar
hoje o rumo através de pequenos passos consequentes, enfren-
tando habitos e praticas instalados. Finalmente, apostar deci-
sivamente no talento capaz de promover a mudanga. Misturar
novo conhecimento com a experiéncia e dar espago ao impeto
regenerador para fazer acontecer estratégias inovadoras.

Olhando para o perfil do empreséario portugués, e correndo
o risco inerente a qualquer generalizagdo, diria que ha relevan-
te espaco de melhoria. Os lideres devem abragar como fungéo
principal a cultura da organizagao, promovendo a escuta activa,
a aprendizagem constante e a orquestra¢do de paixdes e talentos
individuais. Cuidar a cultura como principal driver estratégico,
alertando continuamente para que a organiza¢do nao adormega
e o seu impulso se perca na espuma dos dias. Esta mudanca de
perfil afigura-se fundamental para um Portugal melhor. M
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esponsabilidade, rapidez, qualidade e relacio-
namento. Sdo estes os pilares-base associados

Eleitos recentemente como a iServices. Num mercado altamente compe-

. titivo como é o da reparacao de equipamentos

Esc 01h a do . Consumido ry electrénicos, a iServices ja deu provas que o

a iServices refor ca cliente é a sua principal prioridade. Para esta

a sua po litica de prox imidade empresa nacional, o servigo iServices significa

e de acom pan hamento do cliente muito mais do que apenas reparar o equipamento. Trata-se de
proporcionar ao cliente a melhor assisténcia possivel a todos

em todas as fases os niveis. Vania Guerreiro, directora de Marca e Comunicagdo
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da iServices fala-nos do posicionamento actual da marca, das
perspectivas e dos objectivos a curto e a longo prazo.

Qual o balango de mais de uma década de actividade?
Actualmente, estamos a atravessar uma boa fase de crescimento,
pelo que temos vindo a registar um aumento no nosso volume de
facturagdo, com percentagem de incremento sempre superior a
dois digitos ao ano. Apresentamos uma tendéncia de crescimen-
to sustentado hd alguns anos, fruto da enorme qualidade e da
exceléncia de todos os profissionais da iServices. Estando cientes
das incertezas inerentes aos desafios globais, e por isso mantere-
mos o foco para continuarmos a dar o nosso melhor e a superar
as expectativas. Temos uma equipa muito coesa e qualificada,
que nos permite assegurar com confianga o melhor e o mais répi-
do servigo de reparagdo multimarca existente no mercado.

Quais os aspectos diferenciadores da iServices?

O mercado em que actuamos é muito competitivo em todas as
categorias, mas a concorréncia fez sempre parte do nosso con-
texto. Uma concorréncia saudavel é benéfica para o consumidor,
que passa a fazer as suas escolhas ndo s6 de acordo com padrdes
de qualidade, mas também com base nos factores de diferencia-
¢ao do atendimento e no seu nivel de identificagdo com os va-
lores da empresa. Os nossos clientes sdo exigentes, ambiental-
mente conscientes, e sabem o que é melhor quando procuram
acessOrios para os seus equipamentos. Na iServices garantimos
sempre a melhor experiéncia nas nossas lojas, pois é ai que te-
mos a oportunidade de fidelizar os clientes, e contribuir posi-
tivamente para a reputagdo e credibilidade da nossa marca. As
nossas lojas sao espagos harmoniosos, equilibrados e luminosos
com uma organizagio sofisticada da exposi¢do e procuramos
sempre oferecer um sortido, no segmento tecnolégico, adaptado
as principais novidades e inovagdes que vao surgindo.

De que forma evoluiu o cliente tipico deste tipo de servigos?

Estamos conscientes que os clientes sdo cada vez mais exigentes,
conscientes, e sabem o que é melhor quando procuram reparar
os seus equipamentos ou quando procuram adquirir equipa-
mentos recondicionados. Por este motivo, procuramos sempre,
em primeiro lugar, que as nossas lojas fisicas sejam espagos har-
moniosos e equilibrados. Somos também muito criteriosos ao
nivel da experiéncia sensorial, como estratégia focada em esti-
mular os cinco sentidos do nosso cliente, sempre que o0 mesmo
entra numa das nossas lojas. Por esta razao, todas as lojas fisicas
da iServices proporcionam uma atmosfera unica, muito lumi-
nosa com um ambiente exclusivo, quer ao nivel visual e musical,
quer na experiéncia olfactiva que é automaticamente reconheci-
da e, cujo aroma - igualmente exclusivo da iServices — faz parte
integrante do nosso portefélio de produtos desde final do ano
passado. Foi a forma que encontramos de dar resposta aos va-
rios pedidos dos clientes que nos questionavam sobre o aroma
presente nas nossas lojas. Por este motivo, no final de 2022 e de
forma a elevarmos a nossa estratégia de comunicagéo sensorial,
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Vania
Guerreiro,
directora
de Marca e
Comunicacao
da iServices

concebemos um ambientador da nossa marca prépria, com a
fragrancia exclusiva, que esta disponivel nas opgoes em mikado
ou em spray. Este produto, em particular, foi o resultado de um
ano de desenvolvimento e ¢ um dos nossos actuais best-sellers.

Ha uma maior procura pelos canais online desde a pandemia?
A nossa loja online viu a sua performance aumentar, exponen-
cialmente, durante os periodos de confinamento. Porém, mes-
mo apoés terminar essa fase os nimeros continuaram a crescer,
pois soubemos consolidar a presenca online da iServices através
de diferentes canais. Por isso, a iServices encontra-se constan-
temente a testar e a melhorar todos os seus pontos de contacto.
Nunca nos posicionamos como uma simples loja de equipamen-
tos electrénicos e de telecomunicagdes ou de informatica. Im-
plementamos um conceito de assisténcia técnica 360° e cridmos
algumas premissas que eram, até entao, inexistentes no mercado,
tal como, a de garantia vitalicia e as repara¢des na hora - com
periodos maximos de 20 a 30 minutos — em todos os smartpho-
nes e tablets. A nossa loja online tem vindo igualmente a evoluir
e a inovar, para dar resposta de forma permanente as transfor-
magdes do mercado. Considero, por isso, que temos sido sempre
pioneiros a entregar respostas inovadoras as necessidades mais
prementes da nossa tipologia de clientes. Através da nossa loja
online e dos varios marketplaces onde comercializamos equipa-
mentos recondicionados, ja somos um player de referéncia, ndo
s6 em Portugal, onde lideramos o mercado, mas também em al-
guns dos principais paises da Europa, nomeadamente em Espa-
nha, Franga, Itdlia e Alemanha.

Como esta a evoluir a vossa gama de marca propria?

Todos os meses apresentamos novidades e artigos inovadores
aos nossos clientes. Este segmento de mercado é extremamente
dinadmico, pelo que estamos conscientes que temos de oferecer
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sempre um portefélio competitivo e inovador. Actualmente,
dispomos de mais de 1100 referéncias que sdo renovadas de for-
ma permanente em fungdo das inovagdes tecnoldgicas.

A linha iServices apresenta também inimeros gadgets de
qualidade superior com pregos acessiveis, tais como smartwa-
tches disponiveis em modelos desportivos e classicos, garrafas
térmicas, vasos inovadores que possibilitam a todos terem as
suas proprias hortas com sementeiras inteligentes, entre muitos
outros, sempre em linha com o nosso compromisso de susten-
tabilidade ambiental e a minimizagao do lixo electrénico. Na
iServices, estamos muito empenhados em tornar o nosso sector
mais circular e garantir que todos os electrénicos de consumo
possuem uma segunda vida.

Qual a estratégia de abertura de novas lojas para o futuro?

Ao longo deste ano vamos prosseguir com o nosso plano de
abertura de novas lojas fisicas em cidades onde ainda nao pres-
tamos servigo na hora. Prevemos abrir este ano mais 10 lojas em
Portugal e nove lojas na Europa Central. Em Portugal, o nosso
objectivo passa por chegar, primeiramente, a todos os distritos
nos quais ainda ndo temos uma presenga fisica. Gradualmente,
queremos vir a estar presentes em todas as principais cidades do
pais. E importante referir que todas estas aberturas representam
também a criagdo de novos postos de trabalho e, por isso, temos
a decorrer processos de recrutamento em todas estas localidades.

Que novos internacionais estao a explorar?
Temos previsto a abertura de mais nove lojas na Europa Cen-
tral, ainda no decorrer de 2023. Actualmente jé exportamos os

nossos produtos para diversos paises europeus, nomeadamente,
Espanha, Franga, Bélgica, Holanda, Alemanha e Italia, através
dos diferentes marketplaces onde estamos presentes através do
nosso negdcio online.

Por esta razdo, vamos continuar a avaliar as oportunida-
des noutros marketplaces e desta forma chegar, cada vez mais,
a outros paises europeus. Por outro lado, estamos focados em
expandir internacionalmente a nossa marca através dos nossos
servicos de reparacdo de smartphones, tablets e computadores.
Este tipo de servi¢o implica, necessariamente, a abertura de
lojas fisicas. Vamos comegar pelos paises nos quais ja estamos
presentes através do nosso negécio online.

Quais os objectivos para 2023?

Para este ano temos a ambigao de crescer signiﬁcativamente, e
para isso temos varios horizontes, quer a nivel nacional, quer no
plano internacional. Acima de tudo, a iServices ira continuar a
desenvolver solugdes focadas na proximidade com os clientes,
prestando um servico de exceléncia e merecedor da escolha de
todos. Iremos prosseguir com a abertura de novas lojas fisicas
em cidades onde ainda ndo prestamos servi¢o na hora, com o
intuito de nos aproximarmos cada vez mais dos nossos clientes.
Simultaneamente, vamos continuar a desenvolver o negdcio on-
line e pretendemos continuar a expandir a nossa oferta a novos
paises. O objectivo é chegar mais longe, com base nos nossos
pregos competitivos, no que respeita ao negécio dos equipamen-
tos recondicionados. Queremos também expandir a nossa oferta
nos produtos de marca propria: capas, colunas de som, power-
banks, mochilas e outros acessdrios ou gadgets. M

Filipe Pombo
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a 1 1 m a o Inovacao, sustentabilidade e
conforto sao trés dos pilares
essenciais para amarca
portuguesa Lemon Jelly que

celebra, este ano, dez
primaveras de existéncia
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otas, sanddlias e acessérios femininos plenos de
cor e donos de um aroma a limao inconfundi-
vel. O universo Lemon Jelly vai muito para além
destas caracteristicas, é, igualmente, sinénimo
de ecologia, veganismo e tecnologia. No ano

em que celebra uma década, José Pinto, CEO da
Lemon Jelly, fala-nos da histéria da marca, das
boas praticas implementadas e das perspectivas para os pro-
ximos anos.

Como surgiu a Lemon Jelly e o conceito de sustentabilidade?

A Lemon Jelly foi desde o primeiro momento um projecto as-
sente na sustentabilidade. Eu nasci no sector do cal¢ado, mas
também tenho formagdo em Marketing e uma enorme paixao
pelas marcas. Em 1994, quando me juntei a industria, senti esta
escassez de marcas em Portugal, ou seja, o verdadeiro poder
da marca e a importancia que ela pode ter numa industria.
Somos manufactores, produzimos muito, mas nunca demos
muito valor a criagdo de marcas. A Lemon Jelly nasce dessa
vontade natural de querer desenvolver produtos com inovagao,
sustentdvel ndo s6 para a indudstria, mas sobretudo para o Pais.
Para além disso, eu sempre tive uma ligagdo emocional com a
area dos produtos em plastico e, de alguma forma, tentei mu-
dar o conceito e a percep¢do que temos desta matéria-prima,
que muitas das vezes é vista como menos nobre. Acredito que
a partir do plastico se consegue criar conceitos, edigoes limi-
tadas, parcerias e, no fundo, valoriza-la de forma sustentavel.

Esta associagdo a sustentabilidade é um factor de diferen-
ciag¢do reconhecido pelo publico-alvo? Como o comunicam?
Nés, como seres humanos, somos fazedores de coisas, e tanto
podemos fazer algo que ajude o planeta como o podemos preju-
dicar. Neste projecto, o que comunicamos ao nivel da sustenta-
bilidade serve para demonstrar que é possivel trabalhar mate-
rial como este, que muitas vezes é considerado prejudicial para
o planeta. Nesse sentido, temos vindo a implementar boas pra-
ticas, como, por exemplo, ndo fazermos produtos de single use
- que ¢, sem duvida, a grande problematica — mas, sobretudo,
explicar e provar que é possivel conjugar estes materiais com
outras matérias-primas, mais amigas do ambiente, e de forma
correcta. De destacar que esta estratégia de desenvolvimento
sustentavel do negécio valeu a atribui¢do do selo PETA - um
certificado concedido pela organizagdo de direitos dos animais
PETA (People for the Ethical Treatment of Animals).

A utilizagao de energias 100% renovaveis na produgio, a
procura de solu¢des made in Portugal, ndo s6 na procura de de-
senvolvimento local, mas também no que toca a fornecedores e
parceiros sdo outras das boas praticas adoptadas. Acreditamos
na moda sustentavel, num mundo em que o mercado da moda
contribui para um planeta em evolugdo. Para além disso, o que
também nos diferencia é a relevancia que as pessoas tém para a
marca, pois acredito que sdo elas a energia do negdcio. Na Le-
mon Jelly queremos ser e dar o exemplo.
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José Pinto,
CEO da
Lemon Jelly

Quais os factores de diferenciacdo da Lemon Jelly face a ou-
tros concorrentes do sector?

O que acreditamos que é diferenciador na nossa marca é a forma
como trabalhamos o produto e as tecnologias que utilizamos.
Nos construimo-lo como um “lego”, ou seja, fazemos varios pro-
dutos a partir de um tnico. Para além de adicionar um conforto
extra, com palmilhas com absor¢ao de dgua, por exemplo, tam-
bém utilizamos solas com materiais mais leves para dar outra
tipologia de absor¢do de impacto. A introdug¢ao de um aroma
também foi um elemento muito importante. A Lemon Jelly nas-
ce com o cheiro (a liméo, incorporado nos seus produtos), um
dos sentidos mais importantes, e que causa toda uma experién-
cia bastante agradavel e diferenciadora ao consumidor. A estéti-
ca é outro dos pontos a salientar, uma vez que a galocha Lemon
Jelly deixa de ser a bota tradicional, e passa a ser um produto
bastante versatil, com o qual se pode sair a noite, ir a uma fes-
ta, ou, simplesmente, para o dia-a-dia. Neste sentido, para além
da sustentabilidade, da tecnologia, da criatividade, do conforto,
das sensagdes que nos traz, é uma marca muito informal, muito
positiva, uma marca que nos transporta para outro mundo, para
a nossa infincia também. Na Lemon Jelly, tentamos criar argu-
mentos para que o consumidor utilize, com satisfagdo, este tipo
de calgado.

Qual o balan¢o que fazem da vossa actividade nestes tlti-
mos anos?

Os 10 anos era um objectivo que pretendiamos claramente al-
cangar. Este é um projecto que nos desafiou totalmente, na me-
dida em que foi o transformar de um conceito de inddstria num
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conceito de marca. Felizmente, temos tido muitas vitérias ao
longo deste trajecto, tanto pelo que construimos, como pelo que
colocdmos no mercado. Democratizimos a marca de alguma
forma e, por isso, tem sido uma aventura fantastica conseguir
transportar a Lemon Jelly para outros mercados que nao Portu-
gal. O nosso pais era onde, naturalmente, gostariamos de ter um
peso e ter reconhecimento, mas também era um objectivo para
nds comegar a explorar novos mercados, sair para varios conti-
nentes. Ao longo destes 10 anos conseguimos encontrar parcei-
ros que acreditam tanto, ou mais, que este projecto faz sentido.

De que forma trabalham para chegar aos mercados interna-
cionais? E quais os paises mais representativos?

Actualmente, estamos presentes na América do Norte, é um
mercado muito importante em termos de volume de negdcio,
e também estamos na Europa, em paises como a Franga, a Ale-
manha e a Holanda. Temos muitos mercados que compram a
nossa marca. Como é que o fizemos? Uma parte, através de in-
vestimento em marketing e, nesta area, temos vindo a ser arro-
jados. Outra das estratégias passou por participar em muitos

eventos e feiras internacionais. Temos de estar presentes nas
melhores feiras, junto dos melhores players, para garantir que
somos vistos. Por outro lado, fizemos o nosso trabalho também
ao nivel das nossas préprias plataformas. A partir da criagdo
do nosso website (a nossa loja digital) e da gestao das nossas

redes socais, com o intuito de sermos vistos e reconhecidos,
aproximarmo-nos todos os dias do nosso publico B2C. Com o
investimento em pop ups no local de venda fisico dos nossos
parceiros, o que acontece também é o chamado “passar de boca
em boca”, de clientes que véem a marca, porque a encontraram
numa loja em Paris, e tém interesse em leva-la para outro local
de venda. Ja chegdmos longe, mas sabemos que ainda temos um
longo caminho pela frente.

De que forma trabalham para melhorar a experiéncia dos
consumidores nos canais digitais?

Primeiro, temos uma equipa extremamente dedicada e muito
profissional, que procura dar um apoio a venda, ndo sé na pro-
mocdo dos produtos no nosso site, como em todas as platafor-
mas com as quais trabalhamos. Tentamos apostar na experién-
cia de compra, para garantir que ndo seja uma venda tnica. A
rapidez, a qualidade de servico, a gestdo de reclamagdes, todos
estes processos, e outros associados & promogao e ao marketing,
melhoram a experiéncia dos nossos consumidores.

Para além disso temos, igualmente, um backoffice munido
de tecnologia de forma a garantir que a experiéncia do consumi-
dor serd a melhor. Também ¢é de salientar a criagdo de outro tipo
de estratégias, como edi¢des especiais, activagdes que vamos
fazendo, sempre com o objectivo de criar e melhorar a ligagdo
com o consumidor.

A actual crise estd a ser desafiante para o negocio?
Naturalmente que sim. Uma crise, quando surge, toca a todos. E,
no fundo, nés estamos a vender um produto que néo é essencial.
Este é o momento em que o consumidor vai decidir por que é
que vai comprar Lemon Jelly e ndo outra marca. E quando temos
de usar, ainda mais, a nossa inteligéncia, a nossa capacidade cria-
tiva para valorizar a nossa oferta, ou seja, criar produtos relevan-
tes que as pessoas necessitem. No fundo, nio criar futilidades. E
aqui que reside a grande diferenca, dai a nossa inovagéo e criati-
vidade como bases da marca.

Quais os planos de expansao da marca e os objectivos para
este ano?

Este ano ¢ de celebracdo. E um ano para relembrar todos os que
estiveram connosco e agradecer por termos chegado até aqui.
Neste momento, estamos a pensar nos proximos 10 anos e que
passos podemos dar. O primeiro e mais relevante destes passos
serd, sempre, o de continuar a crescer internacionalmente, ou
seja, ndo s6 conquistar novos mercados, mas, sobretudo, con-
solidar alguns deles. No que diz respeito ao desenvolvimento de
produto, continuaremos a avaliar os melhores caminhos, per-
ceber o que hd para corrigir e melhorar, tal como inovagdes a
fazer, outras tipologias de produtos que possam ajudar a com-
plementar aquilo que ja fazemos. Vamos estar empenhados em
trabalhar o wholesale, porque gostariamos de estar presentes
nas melhores lojas do mundo. Para além disso, pretendemos
continuar a apostar nas nossas plataformas digitais e no B2C. M
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«TRABALHAR PARA A MELHORIA
DA QUALIDADE DE VIDA

das pessoas»

Medinfar afirma-se como uma empresa do sec-
tor farmacéutico que trabalha para contribuir,
de forma ética, segura e sustentavel, para que os
cuidados de satde cheguem a todos, garantin-
do um melhor futuro para a humanidade. Por
isso, esta é uma empresa portuguesa empenha-

100% portuguesa, a Medinfar
é uma empresa com mais de 50
anos que actua na pPOdUQéO e da em deixar a sua marca no sector da saide e

do bem-estar, através da construgdo de uma cadeia de valor s6-
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e fabrico de produtos farmacéuticos, cosméticos e suplementos
alimentares, até a sua distribui¢do e comercializagdo. Vanessa
Duarte, Corporate Communication manager da Medinfar, ex-
plica a Marketeer o posicionamento e as estratégias da empresa.

Qual o posicionamento da Medinfar no sector da satide?
A experiéncia de mais de 50 anos posiciona-nos como um player
de referéncia no sector da industria farmacéutica. Produzimos
e comercializamos marcas préprias e trabalhamos produtos li-
cenciados em parceria com as maiores empresas farmacéuticas
mundiais, apostando de forma continua em novas dreas tera-
péuticas e no alargamento do nosso portefélio de produtos.
Queremos trabalhar continuamente para a melhoria da
qualidade de vida das pessoas, desenvolvendo e disponibilizan-
do solugdes na area das ciéncias da vida, garantindo a satisfa-
¢ao de clientes, colaboradores e principais stakeholders e, deste
modo, assegurar 0 nosso compromisso com a saude. Este com-
promisso estd alicercado em quatro pilares, sendo eles os prin-
cipios orientadores de toda e qualquer ac¢ao do grupo e que sao
a Inovagdo, a Diversidade, a Globalizagédo e a Sustentabilidade.

De que forma a empresa se desenvolveu ao longo destes mais
de 50 anos de actividade?

A Medinfar nasceu em 1970, mas foi em 1989, com a entrada
da estrutura accionista actual, que come¢amos a construir
aquilo que somos hoje.

Em 1995, adquirimos o Laboratério Soroldgico, a empresa
portuguesa mais antiga de Medicina Veterindria e, em 2012,
passdamos a ser titulares da autorizagdo para Laboratério Pro-
dutor de Autovacinas e Vacinas de Rebanho - o unico no Pais.

No ano 2000, inauguramos a nossa filial em Marrocos, a
unica fora do territério portugués. Em 2001, compramos a
unidade industrial actual, onde produzimos muitos dos pro-
dutos que sdo conhecidos dos consumidores, como é o caso do
Halibut, Trifene e Oleoban.

Mais recentemente, juntdmos ao portefolio a marca Aero-
-OM e falamos somente de marcas conhecidas, integradas no
sector de consumer healthcare, que ocupam um espago de per-
to de 20% no nosso negocio. Se considerarmos toda a compo-
nente de negdcio assente nos medicamentos sujeitos a receita
meédica, ela representa cerca de 30% da nossa actividade.

50 anos ddo que pensar, mas acreditamos que chegdmos
aqui devido ao trabalho das equipas. O sucesso estd, a par da
inquestionavel qualidade dos produtos nas nossas quase 500
pessoas e no seu talento e capacidade de entrega. E este know-
-how que explica a longevidade da Medinfar, que se posiciona
como uma das 10 maiores empresas a actuar no sector da satude
do consumidor.

Quais os principais desafios actuais para uma empresa portu-
guesa com representagao internacional?

Alargar horizontes e expandir a nossa ac¢do ao mercado inter-
nacional é um passo essencial para uma estratégia comercial ac-
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Vanessa Duarte, Corporate Communication manager
da Medinfar

tual. A globalizagao, através da procura de novos mercados para
introdugao dos nossos produtos, bem como a procura de novas
parcerias que permitam trazer produtos inovadores ao mercado
portugués, fazem parte da estratégia do grupo ha alguns anos,
tendo vindo a adquirir um peso cada vez mais significativo, fru-
to dos desafios que o presente coloca.

Desde o ano 2000 e como resultado da estratégia de inter-
nacionaliza¢ao, o Grupo Medinfar tem vindo a expandir a sua
actividade por varios continentes. Actualmente distribuimos
produtos em mais de 70 paises espalhados pela Europa, Africa,
CIS, Asia, América Latina e Médio Oriente.

A internacionalizagdo intensifica o ambiente concorrencial
e aumenta a complexidade do processo de venda, a necessidade
de investimento e de compromisso das organizagdes a médio
prazo, pois nao tem resultados rapidos. Torna-se mesmo ne-
cessario fazer um reshaping da empresa local, nos seus vérios
departamentos, para fazer face e dar resposta as multiplas exi-
géncias internacionais e que variam de mercado para mercado.

De que forma a Medinfar esta a trabalhar na pesquisa de no-
vos mercados internacionais?

A procura de distribuidores para os nossos produtos faz-se,
maioritariamente, participando em feiras, em missdes a mer-
cados-alvo ou com a ajuda de associagdes empresariais nacio-
nais e consultores internacionais.

Como é que a Medinfar trabalha na area da inovagao para a
investigacao e desenvolvimento de tratamentos e farmacos?
A Inovagdo é um dos nossos pilares estratégicos e um dos

principais vectores de acgdo do grupo, sendo crucial para a 3
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concretizagdo do nosso maior propdsito: trabalhar continua-
mente para a melhoria da qualidade de vida das pessoas, de-
senvolvendo e disponibilizando novos produtos farmacéuticos
na drea das ciéncias da vida. Assim, adequamos o desenvolvi-
mento dos novos produtos as necessidades mais emergentes
do consumidor, afectando recursos adequados ao desenvolvi-
mento de produtos préprios com a rentabilidade desejada, bem
como o estabelecimento de parcerias com institui¢des publicas
ou privadas do sistema cientifico e tecnolégico nacional e in-
ternacional (inovag¢ao aberta).

A inovagdo Medinfar representa o resultado da sinergia
que existe entre um conhecimento das necessidades do con-
sumidor com a ciéncia necessaria para colmatar as mesmas.
Para tal, dispomos de uma equipa de investigagao altamente
qualificada e empenhada, que se ocupa do desenvolvimento de
novos produtos, alinhada com uma rede de parceiros do sis-
tema cientifico nacional e internacional, que nos aportam um
maior conhecimento e valor aos projectos inovadores, entre os
quais se encontram varios centros de investiga¢ao universita-
rios, fundamentais como fontes de conhecimento.

De que forma a sustentabilidade esta enquadrada na estraté-
gia da Medinfar?

Um exercicio sustentavel é a inica maneira de agir no mercado
actual. Seja a nivel da ac¢do econdmica, ou através das acgoes
de Responsabilidade Social e Ambiental, entendemos que este
é um pilar de extrema importancia de modo a ter uma acgéo
concertada, dentro e fora da comunidade, junto de todos os
stakeholders. Consideramos que garantir o bem-estar das pes-
soas, a sustentabilidade do ambiente e dos activos, assim como
das comunidades em que estamos inseridos, sao indispenséveis
anossa actuagao ética e execugao estratégica.

Qual o valor da diversidade para o negdécio da empresa e como
trabalham para a estimular?

Diversidade é uma palavra que nos define enquanto empresa.
Este pilar ¢ visivel na forma como o grupo integra e internaliza
toda a cadeia de valor do medicamento, desde a investigacdo e
desenvolvimento, passando pelo fabrico e armazenamento até
a drea comercial. A diversidade é também representada pelas
varias dreas de negdcio do grupo: desde a drea Farmacéutica, a
Consumer Health, Hospitalar, Saide Animal e ainda uma drea
muito relevante que é a de producao para terceiros. Esta diver-
sidade permite uma forte sustentabilidade do negdcio no Gru-
po Medinfar, assim como um equilibrio estratégico e financei-
ro para o grupo, pelo que é algo continuamente estimulado por
todas as dreas de negé6cio e com foco especial da inovagao.

Nao deve deixar também de ser referida a diversidade hu-
mana dentro do grupo, que tem tido a capacidade de atrair,
desenvolver e renovar o seu capital humano de forma progres-
siva, unidos por uma cultura de rigor, resiliéncia e orgulhosa
de criar 100% em portugués.

Quais os atributos da Medinfar enquanto marca empregado-

ra? Por que é bom trabalhar na Medinfar?

E uma empresa com uma preocupagio genuina pelas pessoas e
cuja cultura assenta em trés valores — desafiar, criar e cuidar -
que procuramos relembrar e praticar todos os dias.

Promovemos o envolvimento de todos na organizagao de
forma que cada pessoa seja parte dos processos de inovagdo e
de mudanga organizacional, tendo liberdade para intervir na
medida do que deseja, deixando a sua marca.

Pretendemos oferecer um ambiente de trabalho que poten-
cie a igualdade de oportunidades e o desenvolvimento de cada
um, de acordo com aquelas que sdo as suas ambi¢oes. Que tenha
por base uma forma de estar e de trabalhar sob principios de
respeito matuo, que promova a exceléncia do desempenho e o
reconhecimento do empenho que todos colocam no dia-a-dia.

Quais as grandes tendéncias do sector da satidde em Portugal?
O sector da satide em Portugal tem sido um dos mais media-
ticos em 2023. No entanto, quando falamos de tendéncias, su-
blinharia trés dreas principais: 1) a acessibilidade/disponibili-
dade do medicamento, garantir a dispensa do medicamento na
cadeia de abastecimento, garantindo a promog¢ao do controlo
da doenga; 2) a conectividade/integracdo da area tecnoldgi-
ca na area da saude, quer seja através do desenvolvimento de
aplicagoes para gestdo do doente (marcagao de consultas, ges-
tao de dados de exames, etc.); continuidade das teleconsultas/
/consultas remotas; quer seja na evolu¢do para uma integragao
de data, num futuro sistema de satide que visa uma abordagem
centrada no doente; 3) o desenvolvimento da drea de self-care,
o empoderamento do doente/acesso a informagao vs literacia
para a saude, é claramente uma tendéncia e simultaneamente
uma preocupagio; o foco na preven¢io e na saude é outra ten-
déncia que floresceu durante a pandemia e que veio para ficar,
e, por tltimo, a evolugdo das necessidades de tratamento em li-
nha com o contexto social (exemplo da saide mental). M
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Fonte RCM TRIFEDUO®: 1. Alivio mais rdpido do que com o ibuprofeno em monoterapia. 2. Alivio da dor mais eficaz do que a associado 1000 mg de paracetamol +30 mg de fosfato de codeina. 3. A duragdo da analgesia (na dor aguda pos-operatdria, nomeadamente dor
de dentes) foi significativamente maior para a combinacdo de 200 mg + 500 mg de ibuprofeno + paracetamol (8,4 horas) em comparagdo com paracetamol 500 mg ou 1000 mg.

TRIFEDUO®, medicamento ndo sujeito a receita médica de dispensa exclusiva em farmécia, contém 200 mg de ibuprofeno e 500 mg de paracetamol. Indicado no alivio tempordrio de dores ligeiras a moderadas associadas a enxaquecas, dores de cabega, lombalgias,
dores menstruals, dores de dentes, dores reumaticas e musculares, sintomas de constipacao e aripe, dores de garganta e febre. £ especialmente adequado para as dores que exijam uma analgesia mais forte do que o ibuprofeno ou o paracetamol em monoterapia.
Adultos com idade igual ou superior a 18 anos: 1 comprimido até 3/dia, com dgua. Se 1 comprimido ndo controlar os sintomas, € possivel tomar, no méximo, 2 comprimidos até 3x/dia (intervalo entre doses, no minimo, de 6 horas). Uso de curta duragdo, ndo tomar
durante mais de 3 dias sem aconselhamento médico. Dose méxima: 6 comprimidos em 24 horas. Nao tomar se estd a tomar outro medicamento que contenha paracetamol, outro medicamento para o alivio da dor ou outros farmacos anti-inflamatérios ndo esteroides
(AINE); se tem alergia ao ibuprofeno, ao paracetamol, a qualquer outro componente deste medicamento, ao dcido acetilsalicilico ou a outros analgésicos AINE; se tem ou alguma vez teve (lcera ou hemorragia no estomago ou no duodeno (intestino delgado); se tem
um disttirbio de coagulagdo do sangue; se tem insuficiéncia cardiaca, hepética ou renal; se esté nos (iltimos 3 meses de gravidez. Leia atentamente o Folheto Informativo e, em caso de divida ou persisténcia dos sintomas, consulte 0 seu médico ou farmacéutico. (11/2021)
Titular da autorizagdo de introdugdo no mercado Medinfar Consumer Health - Produtos Farmacéuticos, Lda. Rua Henrique de Paiva Couceiro, n® 27, Venda Nova, 2700-451 Amadora, Portugal. NIF: 504 939 980; 2304D_919529



160 — Nova SBE

CADERNO EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

NOVOS
CAMINHOS
PARA

a educacao

A Nova SBE afirma-se
como uma plataforma de
desenvolvimento de
talento e conhecimento
para o mundo

desenvolvimento de talento na Nova SBE é
guiado pelo principio de que os alunos, sejam
eles de licenciatura, mestrado ou executivos,
tém a oportunidade de se tornarem melhores
lideres para o mundo. Em entrevista a Marke-
teer, Pedro Brito, Associate Dean da Nova SBE,
explicou com esta universidade portuguesa de
portas abertas para o mundo se posiciona no mercado e desen-
volve a nivel internacional.

Quais sao, actualmente, os valores e missao da Nova SBE?

Recentemente, a Edelman Trust Barometer demonstrou que a
sociedade tem uma expectativa crescente de que as empresas e,
em particular, os seus lideres sejam responsaveis por resolve-
rem muitos dos desafios societais, sejam eles ligados a questoes
de diversidade e inclusdo, disparidade de riqueza, falta de cres-
cimento econ6mico, satide mental, ineficiéncia politica, entre

muitos outros.




Por isso, acreditamos que os lideres do futuro devem estar
preparados para mais do que a criagdo de riqueza para os ac-
cionistas. Devem ser cada vez mais lideres para o futuro, que
compreendem a sua responsabilidade para com as suas equipas,
clientes, sociedade. Que possuem nio sé o melhor conhecimen-
to e skills, mas também um conjunto de competéncias sociais,
fundamentais para contribuirem para um mundo melhor. O
“aprender a aprender”, o auto-agenciamento, ou o saber lidar
com a incerteza, sdo apenas alguns exemplos do que acredita-
mos serem ferramentas essenciais para o futuro.

Mas, para assegurar que entregamos o melhor conhecimen-
to, temos de apostar na melhor investigagdo. Os nossos profes-
sores, através dos muitos centros de investigacdo da Nova SBE,
sa0 a incubadora de conhecimento que garante nao sé uma edu-
ca¢ao de qualidade, mas também a tomada de decisdo mais in-
formada por parte de empresas e entidades publicas.

E por esta razio que a nossa missdo passa por “ser uma co-
munidade dedicada ao desenvolvimento de talento e conheci-
mento com impacto no mundo”.

Como é que a Nova SBE “olha para o mundo” e como pode
essa visao colaborar para a alavancagem das empresas portu-
guesas no contexto internacional?

A nossa visdo de que somos uma plataforma de talento e conhe-
cimento para o mundo pode ser alavancada pelas empresas por-
tuguesas, tenham elas uma ambi¢do internacional ou foco no
mercado nacional. De forma muito clara, deixo alguns exemplos
de desafios das empresas e como a Nova SBE pode colaborar:

« “Quero explorar a hipotese de internacionalizar para um
determinado mercado, mas ndo tenho os recursos necessarios
para compreender se este cendrio é vidvel.” — Os alunos dos di-
ferentes mestrados da Nova SBE podem desenvolver um projec-
to, no Ambito de uma das cadeiras do curso ou mesmo para ter
uma base para a sua tese, em grupos multidisciplinares, com a
mentoria de professores especializados na matéria. Os temas
podem variar, de acordo com as necessidades das empresas,
mas estratégia, marketing, analise de mercado, sdo algumas das
areas que os alunos exploram nos mais de 250 projectos realiza-
dos por ano na escola.
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« “Preciso dos melhores talentos para me apoiar no mercado
internacional.” - 70% dos alunos de mestrado da Nova SBE sao
internacionais, oriundos de mais de 90 paises. As empresas tém
por isso acesso a talentos com uma educagao de elevada quali-
dade, com vontade de trabalhar no mercado internacional, que
potencialmente conhecem o mercado porque viveram grande
parte da sua vida nesta realidade.

o “Gostaria de identificar uma solu¢ao inovadora para um
determinado mercado ou para o consumidor/cliente do futuro.”
— Os nossos ecossistemas de inovagao e instituto de empreende-
dorismo trabalham com os clientes do futuro, os alunos, assim
como professores, especialistas, startups, empresas e muitos ou-
tros stakeholders no processo de ideagdo e prototipagem de so-
lugoes de elevado impacto para as empresas parceiras.

o “Preciso de dados que me permitam tomar decisdes sobre
o meu negdcio.” — A capacidade de desenvolvimento de estu-
dos que apoiam o processo de tomada de decisao das empresas
portuguesas, assim como o expertise dos nossos professores
em areas tao diversificadas como estratégia, financas, globali-
zagao, sustentabilidade, marketing ou inovagao, asseguram que
0S N0ss0s parceiros nunca se sentem sozinhos na resolugdo dos
desafios da internacionalizagio.

Que desafios tém sentido nesta adaptagao constante as neces-
sidades do mercado?
De uma forma geral, a 4rea da educagédo tem crescido muito e ra-
pidamente. E, como consequéncia, alguns desafios tém emergi-
do, mas destacaria a necessidade de modernizagao tecnoldgica.
Esta necessidade resulta de muitos factores, mas destacaria
0s que me parecem mais relevantes para o futuro da educagéo:
Personalizagdo - o aumento exponencial de formatos de
aprendizagem, contetidos cada vez mais segmentados e facilida-
de do acesso a conhecimento tém impulsionado uma crescente
expectativa de personaliza¢do da jornada do aluno individual
ou das empresas que procuram solugoes customizadas. A tec-
nologia, e em particular a inteligéncia artificial, tem um papel
fundamental em todo o processo — desde a avaliagdo das neces-
sidades, até as recomendag¢des mais adequadas de formagdo ou
ao acompanhamento da evolugao do aluno, etc.

oy
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Transferéncia de conhecimento - a rapidez com que temos
de aprender exige que saibamos aprender melhor, e de prefe-
réncia que consigamos aplicar os conhecimentos adquiridos ou
competéncias desenvolvidas no nosso dia-a-dia. A introdugéao
de solugoes tecnoldgicas que permitam aos alunos ter um guia
de aplicagdo prética, customizada a sua realidade, é apenas um
exemplo de como a tecnologia assume cada vez mais um papel
central na educagéo.

Carreiras - a expectativa crescente dos alunos mais jovens
e também dos executivos relativamente ao papel das escolas no
desenvolvimento das suas carreiras exige que se desenvolvam
solugdes personalizadas, mas escaldveis. Apenas a tecnologia
podera responder a esta dicotomia.

Modelos de negdcio - finalmente, as escolas precisam de fa-
zer evoluir ndo so os curriculos, mas os proprios modelos de ne-
gocio, para que seja possivel responder a expectativa de lifelong
learning dos alunos. Se, de facto, pretendemos que as pessoas
aprendam ao longo da vida, temos de encontrar formas para
apoiarmos esta jornada de longo prazo.

Criaram, em 2021, o Mestrado Executivo em Marketing e Es-
tratégia. Porque sentiram esta necessidade?

Cada vez mais pessoas e empresas tém manifestado a necessida-
de de realizar um movimento continuo de aprendizagem para
garantir a sua competitividade no mercado.

Os programas de curta duragdo oferecem uma perspecti-
va global sobre os temas, mas com pouco espago para a pro-
fundidade que o re-skilling ou o up-skilling exigem. Escolher
desenvolver um Mestrado Executivo na drea de Marketing e
Estratégia foi evidente, porque a criagdo de valor para os clien-
tes, organiza¢do ou investidores é cada vez mais complexa. E
enquanto algumas disciplinas tém sentido uma evolu¢do mais
gradual, o Marketing e a Estratégia foram alvo de disrupcédo
absoluta por conta da tecnologia.

Os profissionais de marketing que queiram evoluir nas
suas carreiras precisam de incorporar a dimensdo estratégica
e tecnolégica de forma mais integrada. E por isso importante
aprofundar conhecimentos nestas areas, dando énfase as com-
ponentes de inovagdo e digitalizagdao e promovendo um olhar
estratégico focado no mercado.

Em que medida este mestrado pode fazer a diferenca num
mercado tio competitivo?
Este Mestrado Executivo é sobretudo dirigido a gestores e deci-
sores das dreas de marketing e planeamento estratégico, gestores
de negocio, equipas de projectos de qualquer nivel profissional
que desejam desenvolver as suas competéncias em marketing e
estratégia, com forte énfase na inova¢ao e em como lidar com as
oportunidades e os desafios proporcionados pela digitalizagdo.
Um programa desta natureza é composto por uma etapa
curricular e uma parte de projecto, em que os alunos terdo de
desenvolver a sua tese para obten¢do do grau de mestre. Além
disso, os participantes deste mestrado sao convidados a parti-

A
Pedro Brito, Associate Dean da Nova SBE

cipar num conjunto de eventos de aprendizagem e networking,
que lhes permitem explorar oportunidades para as suas organi-
zagdes e para as suas carreiras.

No caso do Mestrado Executivo de Marketing e Estratégia,
pretendemos expor os alunos a tendéncias inovadoras nas dreas
do programa, preparando-os para lidar com os importantes de-
safios que as empresas enfrentam actualmente.

Ja o work project destina-se a preparar os alunos para acti-
vidades de investigacdo aplicadas a realidade empresarial, quer
de natureza qualitativa, quer de natureza quantitativa, em es-
treita colaboragdo com o orientador. Este projecto podera criar
enorme valor para a empresa destinatdria, assim como podera
posicionar o aluno na organizagao ou sector em questao.

As parcerias tém também um papel fundamental na estraté-
gia da Nova SBE. Em que dreas mais destacam a importancia
das mesmas?

As parcerias que fomos estabelecendo ao longo dos anos tém
influenciado positivamente a capacidade de a escola cumprir a
missdo de “ser uma comunidade dedicada ao desenvolvimen-
to de talento e conhecimento com impacto no mundo”, criando
valor para todos.

E a generosidade dos parceiros em abrirem as portas aos
nossos alunos para realizarem projectos aplicados aos seus de-
saflos que nos permite oferecer oportunidades de desenvolvi-
mento académico tinicas. E a coragem dos nossos parceiros que
nos permite inovar. Sio eles que nos desafiam a pensar e cons-
truir em conjunto solugées sobre os mais variados temas. Des-
de o desenvolvimento de um produto ou servigo, um projecto
de internacionaliza¢do, ou explorar a possibilidade de criagdo
de novos modelos de negdcio. M
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164 — Perfumes & Companhia

AO SERVICO
DA BELEZA
E DO

bem-estar |

CADERNO EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

Servico, fidelizacao e
inovacao sao os trés princi-
pais alicerces da Perfumes
& Companhia. Uma empresa
100% portuguesa que ja conta
com 26 anos de historia

om um percurso de quase trés décadas, sao

muitos os momentos-chave que a Perfumes &

Companhia se orgulha de recordar. Segundo

refere Isabel Costa Cabral, directora de Marke-

ting da Perfumes & Companhia, «<em 1997 foi o

ano de inicio da cadeia Perfumes & Companhia

com a abertura da primeira loja da insignia no

C.C. Arrabida Shopping. Foi claramente um marco para a tran-
sicao para as perfumarias de livre servico, onde o cliente pode
experimentar qualquer produto, circulando sem inibigoes pela
loja, contando sempre com um aconselhamento especializado».
A entrada no novo século foi igualmente relevante para a
marca, na medida em que langaram, ndo sé o primeiro cartao
fidelidade Perfumes & Companhia, como a revista em nome
proprio. «Durante a primeira década dos anos 2000 houve tam-
bém a aquisi¢do de varias outras cadeias de perfumaria, como
a Anita Perfumarias, a 5.2 Esséncia e a Mars. Em 2011, anteci-
pando jd a vocagao da cadeia para o servigo, abrimos o primei-
ro cabeleireiro & spa, oferecendo uma proposta de beleza ainda
mais completa. Nesse ano chegava também a loja online, que
tem sido alvo de renovagdes constantes. Em 2017, houve o re-
branding da marca numa 6ptica de modernizagéo, respeitando
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o caracter de proximidade que identifica tanto a cadeia», acres-
centa a responsavel.

Num mercado em permanente evolugdo, como é o da cos-
mética, os ultimos anos da Perfumes & Companhia tém sido
pautados, tanto pela sua expansdo como pela sua inovagao,
nomeadamente, pelo alargamento a novas categorias e produ-
tos, introduqéo de marcas naturais e sustentaveis, renovaqéo
de lojas, activagao de novas dindmicas entre outras actualiza-
¢oes. Contudo, a marca reconhece que é um processo conti-
nuo: «Acreditamos que ainda ha muito por fazer e procuramos
sempre introduzir melhorias para responder melhor as necessi-
dades do nosso consumidor», refor¢a Isabel Costa Cabral. Um
consumidor cada vez mais exigente e ciente das suas necessi-
dades, e que é o grande foco da cadeia. Um ponto central que
ja deu a marca o merecido retorno — o “Prémio Cinco Estrelas,
Escolha do Consumidor” e 0 “1000 Companies To Inspire Eu-
rope da London Stock Exchange”.

FOCO NO CONSUMIDOR

No que diz respeito aos factores de diferenciagdo da organizagao
face a outros concorrentes do sector, o servico estd no topo da
lista. «Procuramos investir muito na formagao das nossas equi-
pas e também na capilaridade da nossa rede. Estamos proximos
dos portugueses, oferecendo uma gama alargada de produtos e
também pela presenga em todo o pais com mais de 130 lojas»,
acrescenta Isabel Costa Cabral.

Para além das lojas fisicas, a loja online da cadeia funcio-
na como vitrine de toda a rede Perfumes & Companhia, nesse
sentido, a empresa aposta fortemente na sua eficiéncia, princi-
palmente, ao nivel da logistica, com respostas rapidas e ageis e
um apoio ao cliente eficaz. Acelerar o negécio online é, assim,
um dos objectivos ainda por alcangar a par da modernizagao
da rede de lojas e a consolidagao dos pilares da marca: servigo,
fidelizagdo e inovagdo.

TEMPOS DESAFIANTES

Para todos os negécios, cujos servi¢os e produtos nao sdo es-
senciais, a actual instabilidade macroeconémica tem-se revela-
do um desafio. A Perfumes & Companhia nao é excepgao: «Os
ultimos anos foram um verdadeiro repto. Primeiro, uma pan-
demia, depois uma guerra e, agora, o tema da inflagao, que é
particularmente relevante em algumas das matérias-primas que
mais usamos — como o vidro dos frascos. Também existe um
enorme desafio ao nivel da disponibilidade de produto. Todos
somos desafiados com o facto do nosso dinheiro valer menos e
com o mesmo valor ndo comprarmos 0 mesmo que comprava-
mos antes. Faz parte do nosso posicionamento de servigo apre-
sentar solugoes a todos os clientes que entram nas nossas lojas,
seja qual for o seu or¢amento. Aqui, encontrard uma solugéo de

qualidade para as suas necessidades», conclui a responsavel. M
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) Visao
alem-fronteiras

Fundada por accionistas 100%
portugueses, a POLO, SA., nasceu em
1965 com o objectivo de potenciar
uma reviravolta no sector dptico



om vontade de mostrar que a industria por-
tuguesa podia contribuir muito para o cresci-
mento deste mercado, a POLO preocupou-se
em conquistar um lugar de relevancia no pais
e além-fronteiras, com uma visao no lugar
onde deve estar — no centro de tudo.

No meio dos muitos marcos da sua histd-
ria, foi logo nos anos 80 que a POLO conquistou a chancela
de lider europeia no fabrico de lentes minerais de vidro. Em
2013 inaugurou o primeiro laboratdrio que langou, em Portu-
gal, o tratamento Blue Safe (que protege da radiagao UV-azul
nociva) e o desenvolvimento das lentes fotocromaticas Adap-
tations. Ja em 2018, apresentou o novo tratamento SAFIRAuv,
que duplica a resisténcia ao risco e clareza na visdo — inovagao
mundial usando o segundo minério mais resistente no mundo
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a seguir ao diamante: corindon-safira. Ainda no mesmo ano
foi incorporada a nova tecnologia Vision Protect na matéria da
propria lente, permitindo o bloqueio dos raios azuis nocivos
em actividades exteriores e interiores. Em 2019 foram lanca-
das as linhas POLOHEALTH e POLOPRO, que se juntam as
linhas anteriores, categorizando as lentes por funcionalidades.

Um dos marcos mais recentes foi a renovagdo da marca
POLO, apresentando uma nova imagem e um propdsito mais
claro na cabeca dos clientes. O objectivo era afirmar a marca
com mais for¢a e com a certeza de que o mais importante é “a
conflan¢a que se vé”.

Com mais de 23 paises como clientes e sendo o Gnico pro-
dutor de lentes bifocais da Europa, a POLO conquistou um
lugar de destaque como um dos principais exportadores de
lentes oftdlmicas do nosso pais. As décadas de experiéncia no
sector permitem a marca continuar a produzir e disponibilizar
solugdes oftalmicas com a melhor qualidade e sofistica¢ao.

Tendo como base todo o patriménio construido e uma
longa relagdo de confianga com os clientes, a POLO considera
fundamental continuar a investir na procura de respostas as pa-
tologias que aparecem, assim como investir continuamente em
novas tecnologias. O objectivo é oferecer uma melhor qualidade
optica com produtos e solugdes de confianga, nomeadamente a
possibilidade de serem desenhados a medida de cada um.

Face a outras empresas do mesmo sector, a POLO esta
equipada com tecnologia Freeform de ultima geracdo e possui
ainda diversas tecnologias que aumentam o valor do servigo
ao cliente. Além disso, é o unico produtor de lentes bifocais
da Europa, com produgdo 100% portuguesa. Também as len-
tes POLOHEALTH DIABETIC foram desenvolvidas exclusi-
vamente, em Portugal, pela POLO. Estas lentes destinam-se
a diabéticos ou pré-diabéticos (que em Portugal representam
mais de um milhdo de pessoas) que usem lentes monofocais
ou progressivas. Com esta lente, os clientes ndo precisam mu-
dar ou retirar os seus dculos quando os valores de glicemia se
alterarem, ajudando ainda a identificar os picos de glicemia e
oferecendo um maior conforto visual e nitidez da visao.

Ainda do ponto de vista do desenvolvimento e inovagao,
a POLO mantém varias parcerias para encontrar novas solu-
¢oes. Destaca-se a parceria com a UTAD - Universidade de
Trés-os-Montes e Alto Douro, com quem a marca trabalha
desde 2013 para o desenvolvimento de diversos projectos ino-
vadores, como foi o caso das lentes fotocromaticas Adapta-
tions, exclusivas da POLO, com a tecnologia que permite acla-
rar ou escurecer as lentes conforme a intensidade da luz.

PORTUGALIDADE

A POLO afirma que tem ajudado a colocar o nome de Portugal
no mapa do mercado optico e mais do que isso, que contribui
para o crescimento e desenvolvimento de Vila Real - onde se
encontra a sua fabrica e sede da empresa.
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POLO

De acordo com fonte da empresa, «durante mais de 50 anos,
mantemos uma boa taxa de empregabilidade no interior do
pais e na melhoria das condi¢ées de vida das pessoas. Sao elas
que compdem a histéria da empresa e que sdo as grandes prota-
gonistas dos sucessos que a POLO tem alcan¢ado».

A fabrica da POLO em Vila Real pode ser visitada pelas 6p-
ticas parceiras, ou mesmo por grupos de pessoas que tenham
interesse na area. Estas visitas tém por objectivo dar a conhecer
todos os passos na produgédo das lentes e algumas curiosidades.

Por outro lado, a estratégia de 2023/2024 passa por refor-
¢ar esta mensagem através de campanhas e ac¢des de marke-
ting. «As distingdes que vamos recebendo confirmam que es-
tamos no caminho certo, das quais destacamos o estatuto de
PME Lider que mantemos ao longo dos anos e que refor¢a o
sucesso da nossa estratégia empresarial. Importa, ainda, des-
tacar a entrega do Diploma de Mérito do Rotary Club de Vila
Real atribuido pelo apoio a comunidade através da criagao de
emprego, desenvolvimento tecnoldgico e pela divulgagdo da
regido em todo o mundo e o primeiro lugar, a nivel regional
e nacional, recebido pela lente POLOHEALTH DIABETIC no
concurso realizado pelo Nervir — Associagdo Empresarial de
Vila Real, 0 4INOVA», afirma fonte da empresa.

Neste momento, os mercados internacionais ja tém um
peso de 37% no negoécio da POLO, que congrega mais de 23
paises como clientes. Apesar de ja ser um dos principais ex-
portadores de lentes oftdlmicas, a empresa considera funda-
mental manter uma estratégia de expansao concertada com os
objectivos gerais.

E por isso que, para o ano 2023, a POLO identificou trés
grandes objectivos: fortalecer e expandir as parcerias com em-
presas distribuidoras de lentes oftdlmicas no mercado africa-
no; reforcar e aumentar a relagdo de proximidade e confianga
para o desenvolvimento de parcerias com grupos 6pticos, nos
principais mercados europeus; e, por Gltimo, expandir a co-
municagdo do value for money da oferta da POLO para merca-
dos internacionais.

INOVACAO

A inovacao é um factor de extrema importéancia no sector op-
tico. O desenvolvimento da tecnologia é chave na evolugao da
qualidade dos produtos e solugdes, disponibilizando ao consu-
midor final um maior leque de opg¢des que o ajudam a corrigir
ligeiras patologias ou a evitar o desenvolvimento de problemas
mais graves.

A busca por tecnologias pioneiras no sector 6ptico con-
tinua a ser um dos pilares mais importantes para a POLO:
«Além de ser algo valorizado por quem compra, a tecnologia é
essencial para os nossos clientes directos, as dpticas, consegui-
rem oferecer solu¢des que permitem fazer toda a diferenga no
dia-a-dia dos seus utilizadores.»

Outros factores importantes sao o da evolu¢ao da humani-
dade e a nova era digital. Estes dois pontos tém sido responsa-

A Diogo Baldaque da Silva, Marta Correia, José Empis,
Armando Guimaraes, Pedro Empis, Luis Sommer e
Natalia Simoes

veis pelo aparecimento de novos problemas oculares que preci-
sam de correcgdo e ajustes em tempo recorde.

Dentro da POLO, algumas lentes oftalmicas ja foram de-
senhadas com o objectivo de corrigir potenciais anomalias
e proteger os olhos das agressdes exteriores. «Sao os casos da
POLOVISION PROTECT uv++, que protege contra os raios da
luz azul, a ADAPTATIONS 2.0, com uma técnica exclusiva que
permite aclarar ou escurecer as lentes conforme a intensidade
daluz, e o POLOSAFIRAuv 2.0, que aumenta a resisténcia das
lentes. Destacamos ainda as nossas lentes HHGHPOWER, que
foram desenvolvidas para dar resposta a grandes ametropias e
as POLOHEALTH DIABETIC, desenvolvidas para proporcio-
nar maior conforto visual e ajudar a identificar os picos de gli-
cemia», afirma fonte da empresa.

Para 2023, a marca estd a apostar principalmente na conti-
nuidade. «Estaremos focados em trabalhar a confianca e pro-
ximidade tanto para novos clientes como para os actuais, de-
senvolvendo ac¢des de marketing que permitirdo trabalhar a
notoriedade da marca, aumentar o conhecimento sobre as nos-
sas lentes, implementar parcerias estratégicas entre a POLO e
outras entidades de referéncia e posicionar a marca enquanto
especialista nas temdticas relacionadas com a visao.»

A marca acrescenta que «vivemos as dificuldades e as ba-
talhas constantes das empresas portuguesas na gestao didria
do negdcio, principalmente pelo aumento da inflagdo, mas
continuaremos firmes a investir na qualidade da produgio
portuguesa. SO assim podemos continuar a trabalhar a rele-
vancia e a colmatar necessidades da populagao. A aposta em
solugdes inovadoras serd um dos pontos fortes de 2023, pelo
lancamento de um produto e de um servigo que enriquecerdo
0 nosso portefolio».



Confian¢a
que se vé

) POLO_

Consulte o seu optico
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A ARTE DE
TRANSFORMAR O
BACALHAU NUMA

grande
marca

CADERNO EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

0 bacalhau marcou a historia
de Portugal e continua a
escrevé-la. Para a Riberalves,
o bacalhau é a alavanca nao

s0 da economia, mas também
das comunidades, das empresas
e, até, da inovacao

m 1985, em Torres Vedras, nasceu a Riberalves.
Fundada por Jodo Anténio Alves e pela esposa
Manuela, a empresa arrancou, essencialmente,
enquanto um entreposto comercial, onde o ba-
calhau ocupava grande importancia. Joao Anté-

nio, que em crianga ja ajudava o seu pai a cortar
e embalar bacalhau na pequena mercearia da al-
deia, na Freguesia de Sao Pedro da Cadeira, cultivou desde cedo
um extraordindrio conhecimento e potencial em torno deste
peixe. Atravessou os anos 60 e 70, nos tempos do comércio re-
gulado pelo Estado, conheceu todos os detalhes da tradicional
cura portuguesa e, em 1990, direccionou a Riberalves exclusi-
vamente para a inddstria e transformac¢io do “fiel amigo”. Dez
anos depois, foi um dos pioneiros no processo que veio permi-
tir democratizar verdadeiramente este peixe e contribuir para a
reinvengdo do seu consumo: fez nascer o bacalhau demolhado
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ultracongelado - o bacalhau pronto a cozinhar -, permitindo

que todos os consumidores pudessem ter acesso a proteina sem
o constrangimento da demolha.

Para este novo processo, a Riberalves investiu numa nova
unidade industrial, na Moita, onde ao longo dos ultimos 20
anos tem vindo a somar o desenvolvimento e tecnologia, actua-
lizando processos e langando novos produtos. E foi precisamen-
te com a chegada do bacalhau pronto a cozinhar que se deu esse
facto, tdo relevante, que foi o nascer de uma marca verdadeira-
mente representativa do produto bacalhau. Ricardo Alves, ad-
ministrador da Riberalves, conta que, «anteriormente, o baca-
lhau surgia nas lojas e supermercados exclusivamente em pilhas
de produto salgado seco, praticamente sem informagao ou dife-
renciagdo. Hoje o bacalhau tem uma marca. Embalamos o nos-
so produto, comunicamos o processo, categorizamos os niveis
de cura portuguesa e atribuimos-lhe um packaging e um nome:
Riberalves. A empresa tornou-se uma marca e a marca, dizem
os estudos de notoriedade, ¢ a mais reconhecida pelos mais exi-
gentes consumidores do mundo, os portugueses. Esse é 0 nosso
maior patriménio e o nosso maior orgulho».

Ao lado do irméo Bernardo Alves, Ricardo representa a se-
gunda gerac¢do da familia Alves na empresa. Os dois nomes pro-
prios e o da familia, alids, foram a inspiragdo para a designagao
que se tornou iconica: Ri-Ber-Alves. Engenheiro Alimentar e
com a unidade industrial da Moita a seu cargo, Ricardo fez da
sua vida profissional um auténtico desafio em torno do desen-
volvimento de novos produtos de cura portuguesa. Sempre com
esse designio presente: praticidade e conveniéncia. «A determi-
nada altura, com os novos ritmos de vida e com as novas exigén-
cias das familias, tornou-se 6bvio que ndo fazia sentido ter de es-
perar um, dois ou trés dias, para se poder consumir o bacalhau
que se compra. A demolha foi ficando perdida no tempo, com
0s N0SsOS pais e com 0s Nossos avos, que tinham outro saber e
outra disponibilidade. A inddstria coube o desafio de permitir
as novas geragdes que pudessem consumir bacalhau de forma
facil. Por isso, fazemos com que o bacalhau chegue demolhado e
pronto a cozinhar a casa dos consumidores. E af que estd a nova
democratiza¢ao do bacalhau. Assim, esta proteina, saudével,
sustentavel, faz parte da nossa histéria, mas continua a ser rein-
ventada todos os dias, seja pelos mais jovens ou nos restaurantes
dos mais exigentes profissionais», continua Ricardo Alves.

Com o bacalhau pronto a cozinhar chegaram os diferentes
tipos de posta. E chegaram as categorizagdes da cura. Mais tem-
po de maturagdo no sal, mais qualidade e sabor. A experiéncia
de consumo ¢é verdadeiramente personalizada. Escolhem-se os
cortes mais adequados para cada receita. E as curas mais nobres
para os momentos de celebragdo. Mais do que isso, definem-se
produtos especificos, para a restauragdo ou para mercados de-
terminados. Com as novas referéncias, a Riberalves correspon-
de verdadeiramente as necessidades dos consumidores e faz

com que a estratégia seja espelhada nas suas vendas: 40% para a
distribui¢do nacional e 30% para o canal Horeca. E outros 30%
para a exportagao. O responsavel refere ainda que «é a apostano
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Riberalves

bacalhau pronto a cozinhar que vem permitir a abertura de no-
vos mercados e, em consequéncia, o crescimento da empresa re-
gistado, sobretudo, nestes ultimos 20 anos. Continuamos como
uma empresa de origem familiar, 100% portuguesa, mas hoje
temos mais de 500 colaboradores e estamos presentes em mais
de 20 paises. Isto numa légica sempre altamente profissional, de
estudo dos mercados, das oportunidades e de desenvolvimento
de produto de alta qualidade que possa ser diferenciador».

O mercado de bacalhau em Portugal, pais com o maior con-
sumo mundial per capita, representa cerca de 60 mil toneladas
por ano. Para se ter uma ideia da dimensao da Riberalves, a em-
presa produz entre 25 a 30 mil toneladas. A maior fatia das ex-
portacdes diz respeito ao Brasil, um pais de enorme potencial
gragas a tradigdo de consumo herdada dos portugueses. «O ni-
vel de especializagdo a que chegamos ¢ muito importante, tam-
bém ai conseguimos ter produtos diferenciados, por exemplo,
com espécies ou cortes diferentes, para irmos ao encontro do
gosto especifico dos consumidores. E apostamos muito numa
comunicagdo igualmente direccionada, através das equipas e
parceiros que temos localmente; e, como nao podia deixar de
ser, do digital», descreve Ricardo Alves.

Num sector que tem por base um produto tao tradicional,
também a comunicag¢do pode reinventar-se. Nos ultimos anos
a Riberalves desenvolveu uma aposta inédita no digital, pro-
curando ir ao encontro dos novos consumidores, sobretudo,

4

Ricardo Alves,
administrador
da Riberalves

com conteudos aspiracionais e educativos que vém valorizar
a facilidade de confeccionar bacalhau, desconstruindo, assim,
uma ideia errada associada ao mesmo, de que a sua preparagdo
¢ dificil. Marilina Louro, Marketing manager da Riberalves,
refor¢a o posicionamento da marca: «Comunicamos a quali-
dade e o sabor, pilares da nossa marca, mas também o cardcter
pratico e a conveniéncia. O bacalhau pronto a cozinhar permi-
te-nos cozinhar um prato tradicional ou uma surpreendente
salada de Verao; e isto numa questdo de minutos. Os inqué-
ritos de opinido dizem que muitos jovens consumidores pre-
ferem a experiéncia de consumo no restaurante, ou em casa
de familiares, por puro desconhecimento de todo o processo,
e nds apresentamos-lhes o bacalhau como o melhor aliado da
cozinha caseira, sobretudo num tempo de grande exigéncia de
qualidade e sabor, mas também de conveniéncia e saude. Nao
s6 proporcionamos o bacalhau de madxima qualidade, como
acrescentamos o contetido educativo e as dicas e receitas que
valorizam a experiéncia de consumo.»

E precisamente esta estratégia que enquadra o surgimento
de David Carreira enquanto embaixador do Bacalhau Riberal-
ves. Referéncia para as geragdes mais jovens, David Carreira
tem sido a cara e a imagem das campanhas que a marca tem
langado em momentos especificos, sobretudo, no pico de con-
sumo do Natal, online e nos meios tradicionais, incluindo a
televisdo. «O racional da sua participa¢do é sempre na optica
da qualidade, conveniéncia e simplicidade; e as receitas com
que desafia os seus seguidores encontra-as no site riberalves.
pt. porque, a par de toda a especializagdo em produto, desen-
volvemos também o melhor site de receitas de bacalhau. Re-
ceitas inspiradoras e classicas, receitas praticas e faceis, que
partilhamos com os portugueses», continua Marilina Louro,
evidenciando por fim um outro pilar de comunicagdo decisi-
vo: a saude. «Além de ser de origem 100% selvagem, o baca-
lhau é pobre em gordura e rico em proteina. E extremamente
saciante e considerado indicado para planos alimentares equi-
librados. Este duplo argumento, que funde sabor e saude, tem
sido, igualmente, uma aposta da nossa comunicagédo, refor¢a-
da através das parcerias que temos feito com algumas das mais
conceituadas nutricionistas portuguesas.»

Mais do que histéria, mais do que tradi¢do de Natal, o baca-
lhau tem todos os argumentos para manter e até reforgar a sua
centralidade na vida dos portugueses. Do lado da Riberalves, a
arte de transformar bacalhau em novos produtos, e que na ver-
dade foi a arte de dar ao bacalhau uma verdadeira marca, pro-
mete continuar. Em 2022, a empresa surpreendeu com o langa-
mento de uma linha de refei¢des prontas, inspiradas em receitas
tradicionais de bacalhau, valorizando mais uma vez a qualida-
de, sabor e a extrema conveniéncia. A visdo definida para a Ri-
beralves é clara e antevé muito mais novidades. «<Uma empresa
reconhecida globalmente, pela paixdo e lideran¢a na produgéo
de bacalhau, e pelo desenvolvimento de novos produtos, susten-
taveis e de elevada qualidade», concluem os responsaveis. M
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Paixiao Nacional

O melhor bacalhau nasce da mais genuina Cura Portuguesa, aquela em que
0 Nosso peixe preferido se demora numa longa maturacdo no sal, acabando
enriquecido com o sabor unico, a textura macia e as lascas suculentas, que
as nossas familias se habituaram a apreciar ao longo de geracdes.

O Bacalhau Riberalves tem ainda a vantagem de ja estar pronto a cozinhar.

@ Riberalves.pt
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Soft&Co

A FORMULA DA
BELEZA MADE IN

Portugal

Produtos de elevada qualidade,

Texto
ANDRE PALMA

Coordenador de Marketing
da Soft&Co

a precos justos e competitivos,
numa embalagem simples, cuidada
e funcional

stes foram os pilares sobre os quais foi cons-
truida a Soft&Co, marca de referéncia de cui-
dados corporais no mercado nacional. Presente
na grande distribui¢do desde 2017, e contando
ja com presen¢a em mais de 800 pontos de ven-

da em territdorio nacional, a Soft&Co nasceu da
vontade de aliar as necessidades do mercado a
portugalidade. Uma marca pensada, produzida e embalada em
Portugal, mas dirigida a todos.

A qualidade dos produtos, o cuidado da formulagao e os
testes dao garantias de produtos altamente eficientes e qualita-
tivos, e a prova disso é o crescimento da marca ano apos ano.

Num mercado de beleza altamente competitivo, a inovagao
¢ crucial para o crescimento de qualquer marca, e a Soft&Co
nao ¢ a isso alheia, visto que todos os anos temos langado ina-
meros produtos de gamas e linhas diferentes. Desde que o pro-
duto estrela foi langado, o creme hidratante corporal 1000 ml,
a marca ja conta com mais de 30 referéncias, de formatos e seg-
mentos diferentes, e, entre os best sellers, podemos encontrar o
creme hidratante corporal 1000 ml, o dleo puro de rosa mos-
queta e o gel puro aloe vera 500 ml.

Apos estudo extensivo de mercado e viabilidade, a marca
deu mais um passo em direc¢ao a diversificagdo, com a cria¢do
da submarca de séruns faciais Glow By Soft&Co. A premissa é a
mesma — utilizacao de férmulas simples, eficazes e concentra-
das, com o objectivo de dar a cada pele, exactamente, o que pre-
cisa para brilhar.

O consumidor actual estd cada vez mais informado e isso
foi tomado em considera¢do no desenvolvimento destes produ-
tos, com férmulas simples que contém na sua estrutura apenas
os ingredientes necessarios para o efeito pretendido, colocando
de parte ingredientes supérfluos que nio contribuam para o
propdsito. Esta nova gama de séruns ¢ composta por cinco pro-
dutos: anti-imperfei¢oes, contorno de olhos, anti-idade, ultra-
-hidratacao e antimanchas e promete revolucionar a maneira de
olhar para a cosmética. Ganhou este ano o prémio de produto
do ano 2023 na categoria de séruns, o que nos deixa orgulhosos
e cientes da proposta de valor da Glow By Soft&Co.

Sdo muitas as combinagdes que podemos incluir nas nossas
rotinas, mas hd muito que se percebeu que os séruns sio uma
op¢do importante, devido a sua formula¢do, mas também devi-
do a sua textura leve e de rapida absor¢ao e penetragdo na pele.

O feedback dos nossos consumidores e mercado nacional tem
sido incrivel. Estamos seguros de que estdo criados os alicerces
para o desenvolvimento vertiginoso da Glow By Soft&Co. M
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A Sovena representa
ambicao e persisténcia,
renovadas a cada ano
para consolidar o seu
proposito e compromisso:
acelerar o futuro

da alimentacao global

DO FUTURO

Sovena, que faz parte do Grupo Nutrinveste,
¢ uma empresa portuguesa forte e visiona-
ria, com uma histdria centendria, que soube
antecipar o progresso do sector alimentar.
Esta presente em mais de 70 paises, com as
melhores praticas sustentaveis e uma procu-
ra continua de inova¢do ao nivel do produto,
packaging e negdcio.

A Sovena tem marcas lideres no sector do azeite — Olivei-
ra da Serra em Portugal e Andorinha no Brasil - e no sector
dos dleos vegetais — Fula, a marca que é sindénimo de categoria
-, bem como outras importantes marcas, como Veége e Frigi, e
¢é também fornecedora das marcas de distribuigao das princi-
pais cadeias internacionais. Integra ainda no grupo a Centazzi,
dona da marca Salutem, uma referéncia nacional na drea da ali-
mentagao sauddvel, com mais de 500 produtos nas prateleiras
das cadeias de grande distribui¢ao. A Sovena chega as casas e



aos pratos de milhdes de consumidores, através de marcas re-
conhecidas e que continuam a marcar geragdes.
“Feeding Futures” é a assinatura que traduz o posiciona-
mento e que se concretiza em diversas dimensoes:
 uma referéncia global no sector alimentar, que nao se esgo-
ta no azeite e no 6leo alimentar;
» uma marca atenta a evoluc¢ao e novas tendéncias da alimen-
tacdo, mantendo a confianca de parceiros e consumidores;
« uma empresa empenhada na liga¢do sustentdvel da terra a
mesa, dedicada a preservar o melhor que a terra dd e em
responder aos desafios da alimentagdo global, sem com-
prometer o futuro.
Na Sovena, a frase “Desde a terra até ao prato” representa
a amplitude da empresa, porque assegura todo o processo de
producao dos alimentos. A empresa tem sabido crescer atra-
vés de sinergias e de actividades complementares aos azeites
e 6leos vegetais, como ¢é o caso do biodiesel, dos vinagres, das
azeitonas de mesa e da produgdo de abacate e améndoas. A sua
actividade estende-se por toda a cadeia de valor, desde a agri-
cultura, onde investe em olival préprio, com destaque para o
Lagar do Marmelo, em Ferreira do Alentejo, que incorpora as
melhores e mais inovadoras praticas de extracgdo do azeite, até
ao embalamento. A Sovena trabalha com agricultores, coope-
rativas e empresas multinacionais de primeira linha. No caso
das oleaginosas e dleos vegetais, a matéria-prima é comprada
nos mercados locais directamente a produtores. A empresa in-
veste ainda na importagdo de sementes e 6leos crus de diversas

origens, garantindo as necessidades de forma continua.
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Ao nivel da sustentabilidade ambiental, a Sovena conti-
nua a investir no desenvolvimento continuo de solugoes que
permitem aumentar a eficiéncia energética e reduzir a pegada
carbonica, através da transi¢ao energética para fontes renova-
veis, como os painéis solares, o uso de biomassa e a redugdo
dos custos de produ¢ao, nomeadamente, na agricultura, onde
estd implementado um sistema de rega altamente eficiente,
de forma a optimizar ndo sé o uso da agua, mas também o
consumo de energia, que é apoiado por dados meteorolégicos,
sondas de humidade do solo, e informagdes integradas em
imagens de satélite que permitem regar apenas quando e onde
é necessario, na quantidade certa. A estas iniciativas soma-se
ainda a protecgao da biodiversidade, como aposta da empresa
na defesa do ambiente.

Ao nivel social, a Sovena promove o desenvolvimento das
comunidades onde se insere e dos seus colaboradores, estando
certificada como empresa familiarmente responsavel*.

O objectivo da empresa mantém-se ambicioso. Preten-
de continuar a acrescentar valor com decisdes sustentadas e
sustentdveis, que apoiam o crescimento, mas que mantém a
ordem natural das coisas e procuram o equilibrio para as pes-
soas e para o planeta. M

* A certificagcdao efr demonstra o compromisso da empresa
na promoc¢ao do equilibrio entre o trabalho, a familia e a vida
pessoal, bem como para a melhoria do dia-a-dia no trabalho,
igualdade de oportunidades, diversidade, desenvolvimento
pessoal e profissional, salide e bem-estar.
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SERA A
BONANCA
DEPOIS DA

empestade?

Depois de um pico durante a
pandemia, a percentagem de
utilizadores do comércio
electrdnico volta a aproximar-
-se de valores de 2019. O ves-
tuario, calcado e artigos de
moda, assim como viagens ou
férias e livros, sao os
produtos mais procurados

CADERNO E-COMMERGE

epois de um pico da pandemia, a percen-
tagem de utilizadores do comércio elec-
trénico aproximou-se, em 2022, de valores
de 2019. Esta é a conclusdo de um estudo
realizado pela Kantar, a um universo de 36

mercados. Intitulada “Navigating e-Com-
merce in Inflationary Times”, esta analise
partiu de inquéritos a agregados familiares nestes mer-
cados, espalhados por quatro continentes, para perceber
como tem evoluido o comércio electrénico e definir a
principais tendéncias e recomendagdes para as marca



Além de Portugal, os dados deste grande estudo foram
recolhidos em paises como o Egipto, Gana, Quénia, Nigéria,
Arabia Saudita, Marrocos, Emirados Arabes Unidos, Argen-
tina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Equador,
El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Pa-
nama, Peru, Fran¢a, Gra-Bretanha, Grécia, Irlanda, Espa-
nha, China (Continental), India, Indonésia, Malasia, Filipi-
nas, Coreia do Sul, Taiwan, Tailandia e Vietname.

Analisado pela propria consultora de mercado e pela
Centromarca — Associagdo Portuguesa de Empresas de Pro-
dutos de Marca, este estudo reflecte o aumento do nimero
de portugueses que compraram online durante a pandemia,
mas deixa um alerta para o facto de os nimeros terem baixa-
do para valores similares aos de 2019, entre Janeiro e Setem-
bro de 2022. Quer isto dizer que 29,6% dos consumidores
nacionais utilizaram, em 2022, o comércio electronico para
fazer as suas compras de supermercado, o que significou um
aumento de apenas 0,6 pontos percentuais em relagdo a 2019.
Ja em comparacao com o periodo homoélogo de 2020, esse
nimero tinha atingido os 34,1%.

A nivel global, e tendo em conta os 36 paises da amos-

do, se durante a pandemia o comércio electrénico
ande consumo se mostrou o canal de vendas
odos, com um crescimento de 45,9% em

021, ultrapassado este periodo, as com-

0,4% no inicio de 2022 em relagio a

Janeiro e Junho. Segundo a

ol excepg¢ao: a nivel nacional,

ngido 3,4% do total de ven-

21, mas essa percentagem
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diminuiu, em 2022, para 2,5%, ou seja, apenas 0,4 pontos
percentuais acima do valor no periodo homélogo de 2019.

Marta Santos, Clients and Analytics director da Kantar
no nosso pais, adianta que, «para Portugal, os dados de pe-
netragdo da compra digital em FMCG (Bens de Consumo
em Movimento Répido) mostram uma correcgédo face a ace-
leragdo sentida na primeira fase da pandemia, mas, ainda
assim, num patamar superior ao que se verificava a entrada
de 2020, com uma quota de mercado que ainda tem uma boa
margem de progressao relativamente & que se verifica nos
paises europeus mais relevantes e com um valor médio por
compra que pode ainda crescer nos préximos anos».

Ja Pedro Pimentel, director-geral da Centromarca, con-
clui que «depois da aceleragdo sentida pelo online nas com-
pras de supermercado, nos periodos em que a pandemia nos
obrigou a permanecer em casa, é natural que o regresso a
normalidade e a uma mobilidade sem limita¢des conduza a
um ajustamento da curva de crescimento. Contudo, este ¢
um segmento de mercado com franco potencial de desenvol-
vimento. A crise inflacionista que actualmente atravessamos
pode conduzir a uma compra mais programatica e o online,
com pregos e entregas com valores atractivos, pode ser um
refugio interessante para os consumidores mais cautelosos e
mais atentos a gestdo dos seus orcamentos familiares».

BAROMETRO E-COMMERCE

Nao obstante o numero de vendas online, segundo o Ba-
rometro e-Commerce, um estudo realizado pela Marktest,
na hora de comprar, a opinido de amigos e familiares pesa
mais na decisdo de compra online do que a publicidade em
redes sociais ou as publicagdes de influenciadores e famo-
s0s. Quanto aos artigos mais procurados, vestuario, calgado,
artigos de moda (66,7%), viagens ou férias (51,5%) e livros
(48,2%) continuam a liderar os bens e servicos mais com-
prados online pelos portugueses. De acordo com o mesmo
barémetro, a “recomendagdo de amigos ou familiares” é o
factor de influéncia mais valorizado pelos inquiridos, com
um peso médio de 3.7, numa avaliagdo de 0 a 5. Entre os fac-
tores de influéncia avaliados neste estudo, apenas mais um
apresenta um peso médio superior a 3: as “informagdes no
site da marca”, que ocupa o segundo lugar nas varidveis que
influenciam a compra online, com uma avaliagdo de 3.4.
Entre as restantes opcdes, a “publicidade em redes sociais”
surge na quarta posicao, atrds das “newsletters/emails pro-
mocionais”, sendo ainda de destacar o facto de os “influen-
ciadores digitais” e a “opinido de famosos” serem os factores
de influéncia menos valorizados para a compra online, com
gistos médios de 2.2 e 1.9, respectivamente. M
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E-COMMERCE
ACESSIVEL
PARA TODO O TIPO

de negocios

Facil, rapido e economico.
Trés atributos que sus-
tentam o conceito por
detrdas da FrameWeb, a
plataforma portuguesa que
esta a ajudar os pequenos
negocios na transicao
para o digital

pandemia veio acelerar a transformacao digi-
tal, e 0 e-Commerce, que ja se encontrava em
franca expansdo, encontrou aqui a oportuni-
dade ideal para dar o seu salto de gigante. No
entanto, esta transi¢ao para o digital trouxe a
tona um desafio: a criacao dos websites reve-
lava-se muitas vezes demorada, a sua gestdo
complexa e os elevados custos de desenvolvimento e manu-
tencao tornavam-se incomportaveis, especialmente para os
negdcios de menor dimensao.

Esta foi a lacuna na era digital que levou ao desenvolvi-
mento da FrameWeb. Criada em plena pandemia para dar uma
resposta rapida, facil e econémica aos pequenos negdcios que
procuram estar online, esta plataforma digital portuguesa

apresenta o conceito de websites self-service aos seus clientes.
«O objectivo desta plataforma passa por digitalizar o pequeno
comércio, numa missao que pretende abranger desde os ne-
gocios recém-criados ao comércio tradicional, cuja estratégia
assenta unicamente no comércio de rua. Falamos de cabelei-
reiros, advogados, ourivesarias ou estabelecimentos do ramo
da hotelaria e restauragdo, que representam uma fatia muito
consideravel do tecido empresarial portugués, cuja presenga
digital - quando existe - se circunscreve as redes sociais. Con-
sideramos que é preciso mais. E preciso ajudar estes negécios a
fazer a sua transi¢do para o digital, dar-lhes ferramentas para
alcangar um publico mais alargado e autonomizar e agilizar a
sua presenca digital», contextualizam Carlos Salvado e Bruno
Sousa, os fundadores da FrameWeb.



Para ja, a FrameWeb disponibiliza duas estruturas de web-
sites pré-feitas, ready-to-use e personalizadas a qualquer tipo-
logia de negdcio: o single page e o e-Commerce.

Desenvolvido em trés dias e com custo inicial de 395 eu-
ros (+IVA), o modelo single page oferece dezenas de templates
que possibilitam a introducao de toda a informag¢ao numa s6
pagina, desde a apresentagdo da empresa/marca, divulgagao
de servicos e testemunhos de clientes, possibilidade de incluir
sistema de marcagdes online (para restaurantes, saldes de be-
leza, etc.) e um formuldrio de contactos que potencia a geragao
de leads. O objectivo por parte da FrameWeb ¢, até ao final de
2023, disponibilizar até 50 templates para que os utilizadores
possam seleccionar o layout que melhor se ajusta a natureza
do seu negdcio.

Ja o modelo e-Commerce, com custo inicial de apenas 695
euros (+IVA) e com um tempo de desenvolvimento maximo de
oito dias, permite que uma empresa dé um upgrade ao seu ne-
gocio e incremente a facturagao através da criagao de uma loja
online. Além de disponibilizar diversos métodos de pagamento
que facilitam a experiéncia dos utilizadores, historico de enco-
mendas e gestdo de stocks, possibilita a organiza¢ao dos pro-
dutos por filtros de categoria e ainda a criagdo de descontos e
campanhas especiais. Com alojamento gratuito no primeiro
ano — nos anos seguintes passa a 59 euros por ano (+IVA) no
caso dos modelos single page e 119 euros por ano (+IVA) nos
modelos e-Commerce —, assisténcia técnica em portugués e in-
glés, interligacdo com as redes sociais e geolocaliza¢do, ambas
as estruturas de websites da FrameWeb dispdem de um sistema
de monitorizagdo de visitas e possibilidade de personalizagdo
do nome de dominio (valor acrescentado).

BACKOFFICE SIMPLIFICADO

Na FrameWeb, o controlo estd do lado dos utilizadores, ja que
o processo é desenvolvido, desde o inicio, pelo préprio utiliza-
dor do servico, que recebe uma formagao inicial por parte da
FrameWeb. A gestdo dos websites e actualiza¢ao dos conteudos
é realizada de uma forma intuitiva gragas ao backoffice simpli-
ficado disponibilizado, tanto pelo website simple page como
e-Commerce, e cada campo de preenchimento é facilmente
identificavel e editavel. Seja na introdugdo ou eliminagao de tex-
tos e imagens ou na reposi¢ao de stock, todas as alteragdes efec-
tuadas em backoflice ficam imediatamente visiveis no website.

Outro dos beneficios dos websites FrameWeb é que os mes-
mos nao estdo sujeitos a actualiza¢des constantes de plugins,
como ocorre com a generalidade das plataformas internacio-
nais. Desta forma, os utilizadores que tenham os seus websites
alojados na FrameWeb nao serdo incomodados com desacti-
vagdes ou limitagdes nas funcionalidades dos seus websites ou
surpreendidos com custos adicionais, além dos contratualiza-
dos. Além disso, a FrameWeb dispoe de servigo gratuito de as-
sisténcia técnica personalizada, a partir de contacto telefénico
com um dos membros da equipa. M
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Carlos Salvado
(ao lado)

e Bruno Sousa

(em baixo), os
fundadores

da FrameWeb

APOSTA NO
COMERCIO LOCAL

Focada em criar condig¢des propicias para
digitalizar negocios do comércio local, a
FrameWeb estd disponivel para estabelecer
parcerias com associacdes de comércio

e enfidades estatais.



CADERNO E-COMMERGCE a
)

makro

Canais
complementares

A makro tem uma estratégia multicanal
que pretende consolidar a proximidade
com os seus clientes e corresponder
as expectativas de conveniéncia e de
eficiéncia que procuram diariamente



makro aposta fortemente no e-Commerce
através de um Marketplace langado no ulti-
mo ano, que tem como foco os clientes pro-
fissionais dos sectores da restauragao e ho-
telaria. No entanto, os canais de Commerce
cumprem melhor os seus objectivos quando
sdo diversos e se complementam e, por isso,
a makro aposta numa estratégia multicanal ancorada em trés
canais: as lojas fisicas; o Food Service Distribution, um servi-
¢o especializado em entregas porta a porta, dirigido exclusi-
vamente aos clientes da hotelaria e restauracdo; e o canal di-
gital. Em entrevista a Marketeer, Rute Costa, Country lead do
Marketplace da makro Portugal, explica esta estratégia.

Qual o peso do e-Commerce na estratégia actual da marca?
Este tema ganhou mais importancia nos Gltimos anos?

Na makro, a aposta na digitalizagao ja tem um caminho lon-
go, embora continuemos sempre a procurar novas solugdes
e servigos digitais para os nossos clientes. Um dos exemplos
mais recentes é o nosso Marketplace, lan¢ado no tltimo tri-
mestre do ano passado. Trata-se de uma plataforma online,
especializada em produtos ndo alimentares e direccionada
para clientes profissionais da restauragao e hotelaria, que nos
permite refor¢ar o nosso alcance por duas vias: por um lado,
colocando a disposi¢dio um maior leque de produtos nesta
categoria (neste momento sdo mais de 20 mil produtos); por
outro lado, permitindo-nos chegar a pontos do territério con-
tinental que ndo estdo cobertos pelas nossas lojas fisicas. Dis-
ponivel em http://www.makro.pt/marketplace, o acesso a este
novo canal é feito de forma simples, sendo que basta a cada
novo utilizador criar uma conta digital nesta plataforma e,
aos ja clientes makro, aceder com as mesmas credenciais uti-
lizadas na app makro Companion.

Este Marketplace é uma plataforma aberta a um leque
mais vasto de consumidores por ser de acesso directo a clien-
tes particulares, mas continuamos com o nosso grande foco
no Horeca, com o sortido adequado as particularidades e ne-
cessidades deste segmento.

Como tém observado a adesdo ao canal Marketplace depois
de ultrapassadas as maiores restri¢oes da pandemia?

Ainda antes da pandemia estdvamos ja a construir este cami-
nho de aposta em solugdes e servicos digitais. Naturalmen-
te, este contexto veio impulsionar a penetragdo das nossas
solugdes online, que continuam a ter uma 6ptima aceitagdo
junto dos nossos clientes. E o caso do nosso Marketplace que,
lancado ja no pdés-pandemia, tem tido uma aceitagdo bastan-
te acima das nossas expectativas iniciais: nos primeiros seis
meses tivemos mais de 10 mil clientes a comprar na nossa
plataforma, com 15% de clientes recorrentes, com um avera-
ge order value de aproximadamente 200 euros, com valores
cumulativos de venda acima dos objectivos que tinhamos tra-
¢ado até a data.
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De que forma estiao a acompanhar a evolugao da procura do
Marketplace da makro? Que novas iniciativas foram cria-
das ou poderao vir a ser implementadas?

Cada vez mais o nosso cliente procura conveniéncia e eficién-
cia, sobretudo. Procuramos reflecti-lo na forma como desen-
volvemos a plataforma Marketplace da makro: agilizamos o
processo de compra comegando com o registo — para efectuar
uma compra no Marketplace é suficiente ter uma conta digi-
tal - e esta também aberta a clientes particulares. Além disso,
garantimos a entrega no territério de Portugal Continental,
integramos varios vendedores na plataforma, de forma a au-
mentar a extensdo de produtos disponiveis e, por ultimo, ten-
do em conta que 0 nosso foco comercial é sempre o cliente
profissional, dispomos de descontos por quantidade directa-
mente disponiveis no site, em linha com a ac¢do “Leve Mais,
Pague Menos”, disponivel nas lojas makro.

O perfil de cliente tipico das compras online no Marketplace
da makro mudou? Quais as novas exigéncias?

O perfil tipico do cliente Marketplace reflecte o comporta-
mento de compra de um cliente profissional: apresenta um
average order value elevado, uma taxa de recurring customers
elevada, a qual conseguimos com uma forte capitalizagdo da
base de clientes ja existente na makro Portugal.
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Prosseguimos com a angaria¢do de novos parceiros (ven-
dedores), de forma a continuadamente incrementar a ofer-
ta de produtos, garantindo a especializagdo que este sector
procura. Estamos também focados em fazer evoluir a nossa
plataforma na disponibilizagao de servigos (instala¢do, ma-
nuten¢io, pos-venda, etc.) e na drea de pagamentos, acrescen-
tando outras modalidades de pagamento.

O site funciona também como uma montra onde o cliente es-
colhe aquilo que depois vai comprar a loja? Como exploram
esta complementaridade de canais?

O site é uma ferramenta incontornavel da nossa estratégia de
negdcios, mas ¢ efectivamente esta multicanalidade (a loja, o
FSD, o marketplace) que nos posiciona junto dos nossos clien-
tes como um fornecedor e, acima de tudo, como um parcei-
ro de negécio, que lhes aporta conveniéncia e eficacia na pro-
pria operagao dos seus negdcios. Essa complementaridade é
possivel através da gestdo integrada das diferentes solugdes
que temos. Por exemplo, para clientes com cartao makro, es-
tes podem comprar online e recolher na loja através do Click
& Collect; ou podem também fazer a sua encomenda e rece-

bé-la no seu estabelecimento, através do ESD. Sao diversas as

opgdes, de acordo com os diferentes perfis de cliente. No canal
Marketplace, conseguimos chegar a um universo de clientes
mais vasto, uma vez que a sua utiliza¢do nao esta vinculada ao
cartdo makro. Desta forma, alcangamos também clientes pro-
fissionais que ndo dispdem de cartdo makro.

Que servi¢os e-Commerce da makro consideram ser mais di-
ferenciadores face a concorréncia?

O que diferencia o nosso e-Commerce é claramente o foco co-
mercial no sector da restaurac¢do e hotelaria. Em qualquer um
dos canais onde operamos - lojas, Food Service Distribution e
digital - o foco nas necessidades do cliente deste sector ¢ claro,
seja no desenvolvimento de servigos especificos para os mes-
mos (como o Express Delivery para entregas de cardcter mais
urgente), seja no desenvolvimento do sortido (onde temos,
ja, mais de 20 mil produtos nao alimentares disponiveis no
Marketplace da makro), seja na complementaridade dos dife-
rentes canais, como ja foi referido.

Em termos de comunicag¢io, como é que a makro tem vindo a
comunicar o canal de vendas Marketplace?

O nosso principal canal de comunicagdo tem sido a nossa
equipa de vendas makro - é também este um dos principais
factores diferenciadores face a outras plataformas disponiveis
no mercado. Temos feito um forte investimento na extensao da
equipa de vendas, precisamente para alavancar a complemen-
taridade dos canais.

Adicionalmente, temos investido em comunicagao digital,
como campanhas e momentos de activa¢ao digital especificas;
apostamos em acg¢des de influencer marketing com linguagem
direccionada para a nossa tipologia de clientes; canalizamos
ac¢oes publicitdrias para os nossos canais digitais, assim como
activagdes de promogdo de vendas; e mesmo em loja comuni-
camos activamente as nossas solugdes digitais.

Especificamente no caso do Marketplace, complementa-
mos com um forte investimento em performance marketing,
CRM e SEO, de forma a aumentar o trafego no site.

Desta forma, no campo da comunicagdo, temos também
esta visdo 360°, de forma a chegarmos, tanto quanto possivel,
a todos os meios.

Qual o peso em 2022 das encomendas online para o Market-
place da makro e quanto esperam crescer em 2023? Quais os
objectivos da marca para este ano?
Tendo sido langado em Outubro de 2022, os nossos principais
objectivos para este primeiro ano de actividade do Market-
place sao: aumento significativo do sortido e angariagio de
marcas de referéncia para o sector, forte adop¢ao por clientes
profissionais e, mais especificamente, conversdo de clientes
Horeca que ja sejam clientes com cartdo makro.

A nossa missao visa oferecer ao cliente Horeca o sortido
mais amplo e completo em Portugal, refor¢ando a nossa posi-
¢ao enquanto distribuidor grossista digital. M



No Marketplace da makro trazemos servigos

e solucdes feitos a sua medida. Seja profissional
ou particular, no Marketplace encontra uma vasta
oferta de equipamento de gama profissional, tem
descontos em compras de quantidade e recebe
gratuitamente num local a sua escolha.

Visite: www.makro.pt/marketplace

0 SEU SUCESSO E 0 NOSSO NEGOCIO
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APOSTA NOS CANAILS ONLINE
PARA UMA OFERTA

integrada

CADERNO E-COMMERGCE

Cada vez mais as marcas
da MC apostam nos
canais online para
diversificar os pontos
de contacto e estar
onde é mais conveniente
para os clientes

5 Camend i T L o i e T




4 mais de duas décadas que o Continente con-
ta com uma oferta robusta de e-Commerce que
complementa as lojas fisicas. Fazer compras
online através de qualquer plataforma nao é,
por isso, novidade para os clientes desta marca,
mas cada vez mais surgem novas adi¢cdes que
fortalecem e melhoram a experiéncia do cliente
online. Em entrevista & Marketeer, Pedro Santos, director de
e-Commerce da MC, explica como esta a evoluir esta vertente
nas marcas da empresa.

O Continente tem feito uma grande aposta no e-Commerce.
Considera que esta é uma das areas mais importantes na es-
tratégia da marca?

O Continente é reconhecido como uma marca forte nos territo-
rios da modernidade, dinamismo e inovag¢do, com um percurso
solido na digitalizagdo e bem alinhado com as tendéncias.

O Continente Online tem 22 anos de existéncia e foi pio-
neiro no retalho alimentar online em Portugal.

Acreditamos, por isso, ha muito tempo neste canal e como
tal temos investido, e continuaremos a fazé-lo, para desenvol-
vimento e modernizagdo da nossa proposta de valor digital, o
que inclui uma integragdo consistente com as propostas fisicas.

O Continente Online tem representado uma oportunidade
adicional para estarmos presentes onde os clientes estdo. Nes-
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te contexto, os clientes do Continente Online tém sido, na sua
grande maioria, clientes da marca Continente que utilizam os
varios canais, com maiores necessidades associadas a conve-
niéncia. O canal online ¢ ja hoje claramente um canal funda-
mental, complementar ao canal fisico.

Como tém observado a adesdo ao canal online depois do au-
mento significativo durante o periodo pandémico?

Durante a pandemia tivemos a oportunidade de contactar
com um numero muito superior de clientes e temos actual-
mente niveis de retengédo e repeti¢do histéricos. Hoje o nivel
de procura é destacadamente superior ao periodo anterior ao
aparecimento da pandemia.

De que forma estao a acompanhar a evolugao da procura do
e-Commerce do Continente? Que novas iniciativas foram
criadas, ou poderio vir a ser implementadas?

Estamos permanentemente a acompanhar e a ouvir o feedback
dos nossos clientes. O fundamental é considerarmos sempre
que, independentemente do canal utilizado, o cliente é tnico.

Neste ambito, lan¢cdmos recentemente duas experiéncias
que refor¢am a nossa lideranga e especializagao. O Quico
Continente, um servi¢o de entrega de produtos alimentares
em 30 minutos, disponivel em Lisboa e no Porto, com mais
de 5000 produtos disponiveis, é uma app dedicada, que ofe-
rece esta proposta de valor, para complementar as missoes de
compra servidas pelo Continente Online, com uma oferta de
compras de urgéncia, como ingredientes em falta para prepa-
rar o jantar, bebidas para acompanhar um jogo, ou pilhas para
abastecer um novo brinquedo.

Ja a Zu Online vem disponibilizar aos nossos clientes uma
experiéncia especializada de produtos para os nossos animais:
todos os produtos de cao e gato, com 0s pre¢os e promogoes
mais competitivos, e uma experiéncia dedicada, de forma in-
tegrada com as compras do Continente Online — um carrinho,
um pagamento.

O cliente tipico para as compras online das diversas marcas
da MC mudou? Quais sdo as suas exigéncias?

Para n6s é fundamental mantermos presente que os clientes
querem flexibilidade e conveniéncia; ha dias em que isso sig-
nifica comprar online, outros em que significa uma compra
rapida na loja e ainda outros com visitas mais longas e mais
artigos no carrinho. O nosso papel tem de ser o de dar ao
cliente solu¢des que simplifiquem a sua vida, com integracdo
total entre os canais que decida utilizar. O online é cada vez
mais parte fundamental dessa equagdo que envolve toda a
marca Continente.

Os consumidores estdo cada vez mais habituados a fazer
compras nao planeadas e altamente convenientes, levando a
uma disrupg¢ao do retalho tradicional, principalmente no mo-
delo de entregas, forcando os retalhistas a melhorar as suas
propostas de valor e a reinventar os modelos de negécio. Ser- )
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vigos de alto valor acrescentado como o Quico Continente en-
quadram-se nestas alternativas.

Que produtos siao, hoje em dia, as principais tendéncias de
e-Commerce na area do retalho alimentar? E como é que o
Continente tem vindo a responder?

O e-Commerce representa um canal adicional, pelo que as
tendéncias sao similares ao canal fisico. Nao obstante, existe
um foco crescente em produtos frescos (até pela oportunidade
de evolugdo de penetragdo que ainda existe), e produtos espe-
cializados de bazar, como mobilidrio, brinquedos ou alimen-
tos para animais. O Continente Online, nestas varias catego-
rias, tem gamas alargadas, pregos, promogdes e experiéncias
que constituem uma proposta de valor impar para os clientes.
O langamento recente da Zu Online, integrada no Continente
Online, representa um passo adicional nesse compromisso.

Que opg¢des de compra/entrega estao disponiveis para os
clientes do canal de e-Commerce do Continente e quais as
diferencas entre as mesmas?

O Continente Online pode ser utilizado em qualquer lado e
em qualquer dispositivo - site, telemdvel ou tablet (nestes tl-
timos casos, tanto através de site mobile como da App Con-
tinente). O Continente Online efectua entregas sete dias por
semana, das 8h as 23h. Os utilizadores do Continente Online
podem ainda contar com os servigos de comodidade e proxi-
midade como o Click&Go (que permite a recolha da encomen-
da em mais de 150 lojas), entregas no proprio dia, EntregaZe-
ro, que permite encomendas sem custos adicionais de entrega,
ou entrega em 30 minutos através da nova app Quico Conti-
nente, ou das parcerias com a Uber Eats e Glovo.

Para estes servigos de entrega das compras online, o Conti-
nente tem a preocupagio de oferecer um servigo sustentavel.
Através de que medidas?
Para além do ecodesign das embalagens, que poderdo ter tam-
bém um impacto positivo nos transportes, a estratégia do
Continente nesta matéria passa essencialmente pela maior
eficiéncia das rotas, das cargas e das viaturas, bem como pela
transi¢do para tecnologias alternativas. A gestdo cada vez
mais eficiente das rotas, incluindo consolidag¢des de cargas e
um melhor aproveitamento da logistica inversa, ji tem impac-
tos muito positivos na redu¢do da pegada carbdnica dos trans-
portes de mercadorias. No que diz respeito as viaturas, o Con-
tinente, para além de apenas utilizar viaturas com requisitos
minimos de eficiéncia elevados, tem acompanhado de forma
muito consistente a evolugdo da tecnologia, prevendo-se uma
crescente electrificagdo da frota de viaturas ligeiras para os
circuitos mais curtos, e estando também em fase de testes a
utilizagdo de Gés Natural Veicular nas viaturas mais pesadas e
que cobrem maiores distancias.

Adicionalmente, o Continente Online tem uma politica de
utilizagdo de sacos de alta propor¢iao de material reciclado e

A
Pedro Santos, director de e-Commerce da MC

100% reciclaveis, que podem ser integralmente devolvidos pe-
los clientes (recebendo o respectivo crédito), responsabilizan-
do-se o Continente pelo seu envio para reciclagem. Trata-se de
um compromisso que assumimos com muita dedicagéo.

Disponibilizam também a possibilidade de loja online mul-
timarcas (com a loja Zu). Em que consiste e que adesdo tem
tido por parte do consumidor?
A Zu Online é uma loja especializada de produtos para ani-
mais, com uma gama alargada e especializada e os pregos e
promogdes mais competitivos. Actualmente, tem a opg¢ao de
compra integrada com Continente Online - um carrinho de
compras, um pagamento.

Trata-se de uma iniciativa lancada no més de Margo, com
uma adesdo excelente dos nossos clientes. O feedback que es-
tamos a receber reforca a nossa confianga nesta solugéo.

Relativamente a concorréncia, que servigos da loja online do
Continente consideram ser mais diferenciadores?

Além da forte proposta de valor do Continente, o Continen-
te Online oferece um servi¢co com personaliza¢do na pesqui-
sa ou recomendagdes, a medida de cada cliente, com base nas



suas interacgdes online e offline. A navegagao no novo site
estd optimizada e organizada por categorias, tendo por base
o feedback dos clientes, para que o processo de compra seja
mais intuitivo. Sao também disponibilizadas opgoes de listas
de compras, quer automaticas com base no histérico do clien-
te, quer construidas pelo utilizador. No check-out, o cliente
pode gerir as substitui¢ées produto a produto e ver as varias
alternativas aos artigos indisponiveis, tornando o processo de
constru¢do do carrinho de compras célere em qualquer dis-
positivo. Adicionalmente, oferecemos os varios meios de pa-
gamento disponiveis, e uma integragcao seameless com o pro-
grama de fidelizagdo Cartao Continente em todas as fases do
processo de compra. A Zu Online, recentemente langada, par-
tilha e complementa estas valéncias.

No que diz respeito a entrega de produtos, os clientes po-
dem optar por entrega sete dias por semana, das 8h as 23h, ou
levantar a sua encomenda numa das mais de 150 lojas com o
servico Click&Go disponivel.

Adicionalmente, para compras de tltima hora em Lisboa
ou Porto, os clientes poderao utilizar o Quico Continente, dis-
ponibilizando uma gama de mais de 5000 produtos entregues
em 30 minutos.

Os reconhecimentos mais recentes, de que sdo exemplo o
prémio “Melhor Projecto Digital de Retalho” atribuido pela
ACEPI, ou “Melhor Site e-Commerce” atribuido pelos CTT, re-
forcam a nossa confianga nas propostas de valor desenvolvidas.

Quais os principais desafios de logistica e entrega que o
e-Commerce ainda coloca?

Do ponto de vista da logistica e da entrega sdo inimeros os
desafios que se colocam no caso do e-Commerce, pela sua
especificidade: modelos operacionais complexos, integrando
produtos com caracteristicas bastante diferentes (como a tem-
peratura ou perecibilidade), com processos exigentes, em que
a seguran¢a nunca pode ser colocada em causa. Além disso,
traz-nos desafios de conveniéncia ou sustentabilidade, para
nomear uma parte.

Para ultrapassar estes desafios, ndo s6 utilizamos a nos-
sa rede de lojas e entrepostos, como também implementdmos
modelos operacionais e de last mile, que sdo um best in class
benchmark internacional.

As compras realizadas através das plataformas de entrega
de terceiros sdo ja relevantes para a marca? Quais as expec-
tativas do Continente relativamente ao seu crescimento nos
proximos tempos?

O Continente desenvolveu um servi¢o préprio de instant de-
livery em Portugal, com o objectivo de privilegiar a comodi-
dade, conveniéncia e economia de tempo dos clientes — a app
Quico Continente. O servigo refor¢a a proposta de valor de
conveniéncia do Continente no mercado das entregas rapidas,
complementando a presenca nas plataformas da Uber Eats ou
Glovo, presentes em mais de 350 pontos de venda.
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A app Quico Continente da resposta as compras urgentes,
e ndo planeadas, permitindo receber rapidamente produtos de
supermercado e de refei¢des take-away. Com esta plataforma
¢ ainda possivel utilizar as vantagens do Cartdo Continente,
através da recuperagdo de cupdes e descontos associados.

O servi¢o de entregas rapidas do Continente foi lan¢ado na
zona central do Porto, em Novembro de 2022. Actualmente,
este servico estd presente em oito lojas Continente (cinco lojas
no distrito do Porto e trés lojas no distrito de Lisboa) e o ob-
jectivo é expandir progressivamente para outras zonas do pais.

Qual o peso em 2022 das encomendas online para o Conti-
nente e quanto esperam crescer em 2023?

As vendas online na MC tiveram uma representatividade de
3% em 2022, e a nossa expectativa é de evolugdo ao longo dos
proximos anos. M

Compras de
supermercado
entregues em
30 minutos
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= Na Nova SBE, o e-Commerce
' € matéria para alguns cursos,
mas também um tema onde

a experiéncia dos alunos,
como profissionais e como
clientes, se revela preciosa




0s anos mais recentes, a pandemia provocou al-
gumas alteragdes no perfil do consumidor tipico
do online. Antes, o pablico deste canal era prin-
cipalmente constituido por pessoas mais jovens,
geralmente a viver em grandes cidades e com al-

gum poder econdémico. No entanto, as restrigoes
do confinamento levaram a uma adopgdo mais
alargada por outros perfis, nomeadamente consumidores mais
velhos, de zonas suburbanas e até rurais, com rendimentos que
reflectem mais proximamente a realidade do offline.

Em entrevista a Marketeer, Rui Francisco, docente e coor-
denador executivo do programa “Gestao de e-Commerce
360°” da Nova SBE Executive Education, explica que, «<como
consequéncia, hd maior penetragao do canal online no pos-
-pandemia vs pré-pandemia. Houve muitos clientes que co-
mec¢aram a comprar online nessa altura e agora continuam a
fazé-lo porque gostaram da experiéncia e conveniéncia, além
de varios outros beneficios».

Quais os desafios que se apresentam a este desenvolvimento
acelerado do e-Commerce?

Durante a pandemia, o grande desafio foi 0 aumento repentino
da procura. Do ponto de vista de tecnologia e logistica, houve
muitas falhas, que levaram até a pausas na aceita¢do de novos
clientes. No pés-pandemia, em que o e-Commerce ja é uma
realidade expressiva em mais empresas, ha um grande foco na
rentabilidade do canal, porque hd varias tarefas que os clientes
fazem offline — como escolher os produtos ou leva-los para casa
- que em e-Commerce sio asseguradas pelas empresas, e isso
acarreta custos. E necessério ter em conta este ponto, sobretudo
num contexto macroeconémico de inflagdo e potencial recessao.

Outro grande desafio é a retenc¢do de clientes mais recen-
tes, muitos dos quais angariados durante a pandemia. E neces-
sario desenvolver acgdes para garantir a sua reten¢do, como,
por exemplo, tornar a experiéncia do online cada vez mais
atractiva, através de design e UX, assim como conveniente,
com melhores tempos e custos de entrega.

Os desafios sdo imensos, mas destaco ainda o da susten-
tabilidade, que é transversal a todos os negécios. No e-Com-
merce é preciso ter especial aten¢do ao impacto do packaging,
para minimizarmos o impacto ambiental, assim como a opti-
miza¢do das entregas para tornd-las mais eficientes, por exem-
plo agrupando as encomendas de clientes que vivem na mes-
ma drea geografica ou utilizando veiculos verdes.

Num mundo em que o e-Commerce é cada vez mais uma rea-
lidade transversal, de que forma as empresas se podem desta-
car entre a concorréncia?
Penso que as empresas podem desenvolver boas estratégias so-
bre como se destacar, se tiverem estes principios-base:

1) Conhecer muito bem o comprador online (perfil, porque
estd a comprar, o que é que estd a comprar, para que finalida-
de), porque sé desta forma se pode desenvolver uma estratégia
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de produto, marketing e marca para ir ao encontro das neces-
sidades desse cliente;

2) Apostar numa qualidade de servi¢o excelente. A pior
coisa que pode acontecer é defraudar as expectativas do clien-
te, que nao pode ver ou tocar no produto como quando com-
pra online. O servi¢o de entrega também tem de ter um nivel
muito elevado, porque chegar no timing errado pode até ja nao
servir o proposito de compra;

3) As parcerias sao essenciais. Cada vez ha mais parceiros
em areas de tecnologia para ajudar com o e-Commerce, au-
xiliando uma oferta mais robusta. E necessdrio ter abertura
para reconhecer que muitas das solugdes para desenvolver o
e-Commerce estdo fora de portas.

Mais do que estar onde todos estao, quais as grandes oportu-
nidades que o e-Commerce apresenta hoje as empresas?

Além de fazer o mesmo que os outros estdo a fazer, porque se
nao fizermos vendas online algum concorrente vai fazé-lo por
noés, o e-Commerce representa uma grande oportunidade de
inovagao, testagem e feedback em tempo real. A possibilidade
de fazer testes A/B com produtos semelhantes e ver qual fun-
ciona melhor ou entre campanhas de marketing e comunicagao
semelhantes, mas com ligeiras diferencas, e ver o que tem me-
lhor performance é uma grande mais-valia. Desta forma, conse-
guimos receber muito rapidamente nao s6 dados, mas também
feedback directo de avaliagoes de clientes. Tudo isto gera ainda

A
Rui Francisco, docente e coordenador executivo
do programa “Gestédo de e-Commerce 360°”
da Nova SBE Executive Education
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maior proximidade com os consumidores, o que ¢ uma mais-va-
lia para a inovagéo.

De que forma as empresas podem aproveitar tecnologias
emergentes nas suas estratégias de e-Commerce?

Apesar de haver empresas a fazerem testes de e-Commerce no
metaverso, o mercado aqui ainda nao ¢ muito significativo. No
entanto, se falarmos sobre Inteligéncia Artificial (IA), o caso ¢é di-
ferente. O interesse que o ChatGPT tem despertado nos tltimos
meses tem mostrado uma grande potencialidade em diversas
4reas, incluindo o e-Commerce. E possivel pedir, por exemplo,
uma receita e, com a integracdo com um player de e-Commerce,
adicionar os ingredientes sugeridos ao carrinho de compras on-
line. Também ja é pratica o uso de IA generativa para criar con-
tetdo (ex., titulos, descrigdes) para as paginas de produto.

A realidade aumentada também tem perspectivas interes-
santes. Por exemplo, os produtos podem trazer um QR code
que permita alguma experiéncia com a marca e até facilitar
uma nova compra online.

Quais as vantagens da omnicanalidade hoje e como se pode
criar ofertas integradas que juntem o melhor do fisico e 0 me-
lhor do digital?

A vantagem da omnicanalidade é chegar a um cliente com uma
proposta de valor e uma mensagem consistentes, independente
do canal utilizado para contactar a empresa, quer seja por email,

mensagens, WhatsApp ou chatbots. E muito desafiante passar

de um tnico canal para omnicanal - isto requer investimento
em tecnologia e recursos, para saber a cada momento quem ¢é o
cliente, qual o histdrico de transacgdes e interacgoes.

Trabalhando bem a omnicanalidade, ha uma grande van-
tagem de satisfacdo e retengdo de clientes, o que pode resultar
em melhores resultados econdémicos para as empresas.

De que forma é que a Nova SBE apoia organizagdes e profis-
sionais no desenvolvimento de competéncias nesta area?
Sabendo que o e-Commerce é cada vez mais um canal em cres-
cimento e uma area que precisa de especializagdo e de talento
com experiéncia nesta area, a Nova SBE tem uma oferta de um
programa que se chama Gestdo de e-Commerce 360°, direccio-
nado a diferentes profissionais da drea de gestao, desde pessoas
que trabalham especificamente e-Commerce até executivos
em cargos de lideranga ou dreas funcionais de apoio, como fi-
nangas, para que saibam os bésicos daquilo que é o online e te-
rem uma perspectiva comercial e multifuncional. O programa
aborda as melhores praticas, mas também como trabalhar as
pessoas e a organizagao, o talento, a cultura, reporting, supply
chain. E um curso com uma componente prética bastante forte,
que inclui algumas visitas de estudo a empresas da area e a cen-
tros logisticos.

Grande parte das empresas e dos participantes que vém obter
formacao em e-Commerce ja tém experiéncia na area, ou ain-
da ha um grande desafio de literacia sobre temas digitais?

H4 um misto de perfis, mas o que é comum ¢é que todos os alu-
nos estdo muito interessados no tema, quer tenham experiéncia
ou ndo. Durante as edi¢des passadas, houve sempre turmas mui-
to diversas, com experiéncias diferentes, de multiplos sectores
e geografias, que trabalhavam multiplas categorias de produto.
Isto enriquece muito as aulas, porque este ¢ um programa mui-
to focado também na partilha de experiéncias. E importante ter
pontos de vista diversificados sobre as dreas comercial e de ven-
das, mas também discutir impacto noutras, como a financeira,
logistica e gestdo de talento. H4 também outra parte relevante:
(quase) todos ndés somos compradores online, e como compra-
dores também temos muita experiéncia e conhecimento acumu-
lado para partilhar.

Quais as grandes tendéncias para o e-Commerce nos proxi-
mos anos?

A questdo da sustentabilidade vai ter um papel proponderante,
sem duvida - vai haver a necessidade de tornar tudo mais efi-
ciente e mais sustentavel -, mas também de melhorar a rentabi-
lidade do e-Commerce e de incorporar os avangos da tecnolo-
gia, como a IA generativa.

Serd importante acompanhar também o que fazem os
grandes players do e-Commerce a nivel mundial nos diferen-
tes paises, como, por exemplo, a Amazon e Alibaba. Todos es-
ses movimentos no mercado vao influenciar as empresas e o
sector, e ditar as préximas tendéncias do e-Commerce. M
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EVERYTHING

EVERYWHERE ALL AT
ONCE: VAMOS FALAR

de Commerce?

Um dos bens colaterais que
a pandemia trouxe aos
mercados fol uma aceleracao
dos processos de
transformacao digital

Texto
HUGO
FARIA

Managing director Commerce
& Platform Innovation
do Omnicom Media Group

ara os mais preparados foi s6 accionar os pla-
nos hd muito estudados, mas para muitos foi
um salto de fé suportado por muita flexibili-
dade e boa vontade de toda a cadeia de valor.
Por empatia e humanidade ddvamos em 2021
uma tolerdncia alargada aos erros. Mas o que
veio de bom também deixou sequelas. A acele-
ragao das nossas forgas digitais deixou-nos como legado uma
situagao fragil: o crescimento exponencial desacelerou (que o
digam as FAANG e os seus layoffs de 2022), e a transforma-
¢ao0 nao se consolidou. FicdAmos com uma manta de retalhos
que nos serviu em tempos de confinamento, mas que hoje se
revela insuficiente em tempos “normais” para a exceléncia e
competitividade. E enquanto as empresas portuguesas desa-
celeram, assistimos dentro de fronteiras a aceleragdo da em-
presa fundadora dos golden standards do e-Commerce.

A PRIMAVERA PORTUGUESA DA AMAZON

Sente-se no nosso mercado uma tensao nos players da distribui-
¢ao provocada pela escalada rdpida da actividade da Amazon
em Portugal. A livre circulagao de bens na UE, a penetragao ele-
vada de meios de pagamento na popula¢do e uma cultura orien-
tada para a expansao e escala oferecem condi¢des excepcionais
para o crescimento do negocio, tudo isto num momento em
que os grandes players nacionais da distribuigdo estdo sob um



escrutinio adicional pelos consumidores e pelo Governo.
Os marketplaces que se instalaram e fizeram o trabalho
de captagao de vendedores e produtos tém agora uma en-
trada mais aberta e deliberada da Amazon no mercado,
uma empresa que traz mais de duas décadas de desenvol-
vimento e melhoria continua e para quem o terreno onli-
ne ndo ¢ neutro: joga em casa e criou o playbook. Para os
consumidores, a entrada ainda ¢é discreta e silenciosa, mas
os war rooms das equipas de marketing e commerce em
Portugal estardo (se nao, deveriam estar) em modo DEF-
CON3 (alerta méximo).

A WARC estima que a Amazon tera receitas publici-
tarias de 43 Bn de dolares em 2023. Para termos nogéao do
que isso quer dizer, o anunciante Amazon investira em
publicidade metade do que ganha em Retail Media (cer-
ca de 20 Bn de ddlares). Temos assim, no mesmo player
de mercado, o maior anunciante (empatado com a P&G)
e um dos maiores vendedores de publicidade globais, po-
sicoes impressionantes que se revelam ainda mais inespe-
radas, se pensarmos que a implementagdo territorial da
empresa se limita a duas dezenas de paises. Olhando para
a cadeia de valor, temos numa mesma empresa a capaci-
dade de produgao (a Amazon tem produtos préprios), a
logistica (dos armazéns e carrinhas a frota de avides), a
distribuig¢do, o financiamento e a publicidade. Desenga-
nem-se 0s que julgam que o que chegou com a Amazon
foi um mero concorrente de e-Commerce. E nos dias de
hoje, em que a Inteligéncia Artificial e o Machine Lear-
ning ocupam a agenda como tendéncia, é bom recordar
que Jeff Wilke comegou a usar algoritmos para prever pa-
droes na Amazon em 1999 (ha 24 anos).

A EXPERIENCIA UNIFICADA

Num mundo pés-pandémico, a jornada de consumidor
alterna facilmente entre mundos e ha uma expectativa de
que as marcas da distribui¢ao estejam lado a lado nessa
jornada com naturalidade e entropia minima. A expe-
riéncia unificada implica também um alinhamento pro-
fundo dentro das equipas de marketing, logistica, trade.
Os silos do e-Commerce e do retalho “tradicional” e os
planos separados tém os dias contados, sobretudo num
mundo em que a conveniéncia pode querer dizer comprar
online e levantar em loja (BOPIS). Como exemplos de re-
feréncia temos a Wal-Mart nos EUA e a Magazine Luisa
(Magalu) no Brasil, empresas de distribui¢ao que usam
a sua implementacgéo territorial como frente de proximi-
dade, como base logistica e que antes, durante (e depois)
da pandemia tém apostado na transformagao digital an-
corada nessa experiéncia multipla e unificada: Everything
Everywhere All At Once.

Por mim, deixo cair o E. Vamos falar de Commerce? M
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Texto
SOFIA
RIBEIRO

Deputy Managing
director da PHD

ame on
(e off)?

Como as marcas estao a
convergir para as
estratégias omnicanal

unca a aten¢do dos consumidores se dividiu
em tantos meios. E, nesta competiqéo, vemos
um processo complexo de conquista e lealdade
a fazer por parte das marcas. Complexo pela
jornada de descoberta, escolha e decisao cada

vez mais dindmicas e menos lineares. Vemos
marcas digital-first e pure players digitais a
apostar em offline, pelo impacto que tém nas compras onli-
ne. Outras, numa aposta na performance digital, pelas alte-
ragdes do consumo dos targets e potencial de revenue.
Complexo porque traz desafios e oportunidades de si-
nergias entre a comunicagao, media e a tecnologia, criticas
para o sucesso dos negdcios, especialmente os de commer-
ce. A importancia da Data ¢ evidente, mas hoje os desafios
sdo acrescidos, sobretudo na recolha e utilizagdo: a priva-
cidade dos dados e a automagao vém revolucionar todo o
ecossistema de adtech das marcas e o trade-off para maior
captagdo e fidelizagdo. O que tem tornado mais evidente a
necessidade de sofisticagdo de sistemas de analytics, CRM
e CDP, com vista a accuracy no targeting, e aumento de
eficdcia na comunicagéo, conversio e vendas. O phygital
permite ainda fazer crescer o negécio de forma integrada,
entregando uma experiéncia de compra end-to-end, que
supere uma relacdo meramente transaccional. E todos os
dias fazemos parte desse shift com as equipas de marke-
ting, na conquista obcecada pela satisfagao do cliente. M

>
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COMERCIO
ELECTRONICO

Texto
LEONOR
FERNANDES

Head of Digital da OMD

em Portugal

Adaptacao é a chave
para a sobrevivéncia
das empresas

no mercado global

comércio electréonico estd a revolucionar a
forma como as empresas se relacionam com
os consumidores, e Portugal ndo é excepgao.
De acordo com a Accenture, cerca de 76%
das compras online sao feitas num site fora
do seu pais de origem. As marcas precisam
de se adaptar a esta nova realidade para se
manterem competitivas e garantirem a sua sobrevivéncia no
mercado global.

As empresas devem trabalhar com e-retailers e marketpla-
ces para alcangar um publico maior e aumentar a sua visibi-
lidade “digital”. Estas plataformas permitem aumentar a sua
quota de mercado, oferecer precos e ofertas mais competitivos,
desenvolver novas experiéncias de marca e monitorizar regu-
larmente a performance de vendas.

Além disso, é cada vez mais importante que as marcas
apostem na integragao dos seus canais de venda fisicos e onli-
ne para fornecer aos clientes uma experiéncia de compra con-
sistente e eficaz. Actualmente, a experiéncia in-store continua
a ser a mais valorizada, e os consumidores sdo os mesmos que
compram online. De acordo com um estudo realizado pela
OMD, 50% usam o online para pesquisar produtos para depois
converter em loja.

Por outro lado, 34% ja admitem utilizar social commerce
para comprar um produto ou servico. E por isso crucial melho-
rar a experiéncia de compra e adoptar uma abordagem omni-
canal com utilizagao de diferentes canais de venda (lojas fisi-
cas, lojas online, marketplaces, redes sociais, entre outros), bem
como possibilitar diversas formas de entrega, click and collect,
recolha na loja, entrega em casa.

E igualmente importante comunicar e adaptar a oferta aos
clientes de maneira cada vez mais holistica e adaptada a sua
jornada de compra complexa e profunda.

Serd também fundamental que as marcas portuguesas in-
vistam em tecnologias inovadoras, como inteligéncia artificial,
analise de dados, chatbots, modelos preditivos, entre outras,
para tornar a experiéncia de compra rapida e personalizada e
melhorar a eficiéncia operacional.

Em resumo, as marcas podem adaptar-se ao comércio elec-
trénico e obter sucesso no mercado global por meio da expan-
sdo da sua presenca em e-retailers e marketplaces, integracdo
de canais, abordagem omnicanal, investimento em tecnologias
inovadoras, garantindo a seguranca e privacidade dos dados
dos clientes. M
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S EMBADAJOZ,
E-COMMERCE
E RETAIL MEDIA

A Omnicom MEd ia GI"OU p pOde m Portugal, a Amazon tem o dominio “.es”, com
aj udar as em presas com um motor de Pe?quisa “aportuguesado” .e, um
2 < megacentro logistico a estrear a alguns quiléme-
as suas eSt Pate g 1as d e tros de Elvas. Recentemente, uma campanha de
e-comme rce e r‘eta 11 med ia publicidade, com um budget estimado em 400 K
euros (net), trouxe o Yeti aos nossos ecras, fazen-

do tremer os timidos marketplaces nacionais.

Caso esteja a pensar vender os seus produtos na Amazon,
enquanto outros players, como o Google, nao disponibilizam o
seu proprio Marketplace, recordo:

o A Amazon disponibiliza mais de 14 milhdes de produtos,
sendo as categorias mais populares: Home & Kitchen (35%);
Baby (16%); Electronics (16%); Sports & Outdoors (16%); Pet
Supplies (13%). Se os seus produtos nao se encontram nestes
grupos nao se preocupe, outras categorias tendem a gerar
margens superiores.

o A retail media é actualmente o quarto maior meio. Os On-
line Retailers sdo novas plataformas de media com grande
capacidade de monetizagdo de audiéncias e DataA, sendo a
Amazon o maior player global e estando este investimento a
crescer exponencialmente.

Mesmo com uma Amazon “es”, a oferta é vasta, o preco
¢ competitivo e as entregas em Portugal sdo répidas e eficien-
tes. Infelizmente, ndo temos “.pt”. Nao podemos usar os dados
nem as audiéncias para impactar com precisdo compradores
locais — por falta de escala —, mas a oportunidade néo se confi-
na as nossas fronteiras.

Temos empresas de exceléncia, com visdo, capazes de de-
senvolver produtos diferenciadores que devem estar presentes

Texto neste marketplace, aproveitando para implementar estratégias
NUNO de e-Commerce e retail media “cross-border”, alavancando as
VIRGILIO

suas vendas.

Fiz a minha primeira compra na Amazon em 2007. Passa-
dos 16 anos, tenho a oportunidade de integrar uma task-for-
Digital Managing director ce global de 750 profissionais especializada e certificada em
do Omnicom Media Group e-Commerce e retail media na Amazon, que pode ajudar o te-
cido empresarial portugués com estratégias de e-Commerce,
planeamento, contetdos, performance e SEO, que queiram na-

vegar por mares nunca dantes navegados. M
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om uma presen¢a no nosso pais que ja conta
com quase dez anos, a Rubis tem vindo a fa-
zer um processo de transformacgéo digital que
comecgou nas dreas de processos e canais de
comunicag¢do, mas rapidamente chegou a re-
lacao da marca com o consumidor. Além das
plataformas de apoio ao cliente cada vez mais
digitais e dreas web reservadas, a marca permite a encomen-
da de garrafas de gas directamente a partir do smartphone
ou do computador. Cristina Machado, directora de Marke-
ting, Projectos e Desenvolvimento de Negdcio da Rubis, ex-
plica a Marketeer como a Rubis Gas faz o seu caminho no
ambiente online.

A Rubis comegou a operar em Portugal em 2014. De la para
ca, como tem vindo a crescer a actividade da empresa em ter-
ritério nacional?

A Rubis Energia Portugal estd presente em Portugal desde
2014 e é um dos principais players no mercado de distribui¢ao
de GPL (gas em garrafa, gas a granel, gas canalizado e GPL
Auto). A Rubis Energia tem olhado para o mercado portugués
numa perspectiva de sustentabilidade a longo prazo e tem fei-
to investimentos significativos em aquisi¢des de infra-estru-
turas, rede de distribuigao, logistica e operagdes, consolidan-
do a sua posi¢do no mercado.

Pertencendo a um grupo internacional francés que opera ha
mais de 30 anos no sector da energia, qual a importancia do
mercado portugués para a estratégia da marca?

O investimento do Grupo Rubis no mercado portugués inse-
riu-se no ambito da sua politica de aquisi¢des e de investimen-
tos em nichos de mercado geograficos. O grupo esta presente
em mais de 40 paises em Africa, nas Caraibas e na Europa.

Portugal é um mercado com bastante peso no portefélio do
grupo no que diz respeito ao continente europeu, no negocio de
comercializagdo de GPL.

O grupo tem demonstrado possuir um modelo de negocio
solido, numa estratégia de multiprodutos em multipaises, com
um modelo de gestao descentralizada, operando, entre outros,
no sector da distribuicdo e comercializacdo de combustiveis,
GPL e betumes e, mais recentemente, no sector da producéo de
electricidade renovavel, segmento onde pretende ser também
um player de referéncia.

Desde quando sentiram necessidade de investir no canal de
e-Commerce e de que maneira tem vindo a evoluir a procura
pelo mesmo?
A transformacao digital do negdcio surgiu nos ultimos anos
e comecou com a digitaliza¢ao dos processos e dos canais de
comunicag¢do, criagdo de linhas e plataformas dedicadas de
apoio ao cliente e dreas web reservadas.

Rapidamente nos apercebemos de que a evolugao digital
teria também de chegar a actividade de comercializa¢ao dos

MARKETEER # 321 ABRIL DE 2023 ‘D1

nossos produtos, para evitarmos a sua estagnagdo, ganharmos
mais competitividade e irmos ao encontro das expectativas dos
clientes, proporcionando-lhes uma melhor experiéncia na com-
pra de garrafas de gas.

Conseguimos recriar digitalmente o nosso modelo de negé-
cio e disponibilizar uma aplicagdo dedicada ao negdcio de gas,
onde o cliente pode encomendar e comprar a sua garrafa de
gas, no seu revendedor habitual.

Assim, surgiu em 2021 a App Rubis Gas, uma aplicagio de-
dicada ao negdcio de gas em garrafa, na versdo mobile, dispo-
nivel para download através das stores (iOS e Android) e agora,
numa versdo desktop melhorada, acessivel a partir do nosso
website rubisgas.pt.

Iniciamos este trabalho de desenvolvimento da App Rubis
Gas em 2020, numa altura em que as solugoes de lojas online,
neste segmento de mercado, eram muito baseadas em versoes
de websites de encomendas adaptadas aos ecras dos telemoveis.
Fomos, assim, pioneiros na criagdo de uma aplicacao mobile
dedicada ao negécio de gas. Tem sido um processo muito re-
compensador, ndo s6 ao nivel da experiéncia dos clientes, mas
também dos nossos parceiros de negdcio.

Além das garrafas de gas, os clientes podem encomendar
outros produtos e beneficiar de parcerias e de descontos exclu-
sivos. Este canal tem evoluido dentro das nossas expectativas e
tem crescido 8 medida que vamos disponibilizando novos pro-
dutos e novas parcerias/ofertas.

Qual a importancia do desenvolvimento tecnolégico para o
crescimento da empresa?

O desenvolvimento tecnoldgico e a digitalizagdo sdo cruciais
para que a empresa consiga acompanhar as tendéncias actuais
de evolugdo a que assistimos hoje no mundo. Um negécio tra-
dicional, como ¢ o da venda de garrafas de gas, nao pode dei-
xar de se desenvolver tecnologicamente, de modo a assegurar
o seu futuro.

Basta pensarmos nas geragdes mais jovens, que ja nascem
neste mundo digital e para quem os modelos tradicionais ja nao
se adequam. A capacidade de adaptagao tecnoldgica ¢, desta
forma, um factor que se apresenta cada vez mais como critico
para o crescimento da empresa.

Quais os factores que consideram como sendo criticos de su-
cesso deste negdcio?

O sucesso do nosso negécio assenta, sobretudo, na qualidade
do servigo prestado pela nossa rede de revendedores, em todo
o Pais. E com verdade que dizemos que mais do que gés, en-
tregamos calor de norte a sul de Portugal Continental e Ilhas,
e isso tem-se revelado nos excelentes niveis de satisfacdo dos
nossos clientes em todos os segmentos de negdcio.

Para além da capilaridade da nossa marca, acreditamos na
competéncia e no empenho de todo o capital humano da em-
presa e na nossa capacidade de adaptacgdo, sinal de resiliéncia
e de vitalidade.
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E quais as principais ameagas ao negdcio a nivel global e em
Portugal, em particular?
Além das actuais circunstancias de deteriora¢do das condi-
¢oes econdmicas dos portugueses, que terdo impacto no nosso
negdcio e em varios outros sectores da economia, a principal
ameaga ¢ a forma como a transi¢ao energética rumo a descar-
bonizagao estd a ser baseada, acima de tudo, na electrificagdo
dos consumos, retirando ao consumidor opgoes de escolha.
Acreditamos numa transigao energética justa, sendo que de-
vera existir um mix de solugdes energéticas alternativas ade-
quadas as necessidades e circunsténcias de cada consumidor.
A descarbonizagdo nao deve estar assente somente na electri-
cidade e acreditamos que os gases renovaveis, como o bio GPL e
o rDME, podem proporcionar uma solugéo facil de descarboni-
zagdo para os consumidores, com menores niveis de investimen-
to, permitindo a utilizagdo das infra-estruturas jd instaladas.

Quais as vantagens da Rubis face aos seus concorrentes?

Em Portugal, somos uma empresa exclusivamente dedicada
ao negocio do gds e operamos em todos os segmentos do GPL,
como as garrafas de gas, o gas a granel e o gds canalizado. So-
mos reconhecidos pela nossa elevada responsabilidade do pon-
to de vista técnico e de seguranga e temos uma rede de reven-

dedores e de parceiros que se diferenciam verdadeiramente
pela qualidade do seu servico e pela sua proximidade. Desde a
aquisi¢do do negdcio que a marca Rubis Gas se mantém como
segundo player no mercado portugués de GPL em garrafa.

Os canais de e-Commerce funcionam de forma diferente
para cada tipo de cliente?

O canal e-Commerce ¢ dedicado aos segmentos de venda de
gds em garrafa e venda de equipamentos a gds, como os aque-
cedores a gés de interior, de exterior e barbecues.

Para os outros segmentos, temos as dreas reservadas a clien-
tes, onde procuramos disponibilizar toda a informag¢ao que os
clientes necessitam no 4mbito da nossa relagdo comercial, bem
como a possibilidade de fazerem as suas encomendas online.

Qual a importéancia das parcerias para oferecer produtos
mais competitivos através dos canais online?

Ao longo destes anos, a Rubis tem vindo a criar parcerias como,
por exemplo, a que tem com o ACP, e estas parcerias podem
ser alavancadas através do e-Commerce com todos os benefi-
cios que isso traz para a Rubis, para os seus parceiros, mas, so-
bretudo, para os clientes finais. Estamos focados em melhorar
continuamente a satisfagdo dos nossos clientes, por isso quere-
mos complementar as nossas ofertas com outros beneficios. Em
breve, vamos ter novidades em rela¢do a novas parcerias.

A aposta no e-Commerce contribui para a sustentabilidade?
Digamos que ndo existe uma relagdo directa entre a enco-
menda de uma garrafa de gis via solu¢do e-Commerce ou via
a compra tradicional. O e-Commerce pode ter um impacto
negativo a nivel ambiental, se estivermos a falar de negdcios
baseados na utilizagao de embalagens ndo retornéaveis e des-
locagées extras. Ora isso ndo acontece no negdécio de distri-
bui¢do de gds que funciona, desde sempre, num modelo de
economia circular, em que as garrafas entregues cheias ao
domicilio sdo devolvidas vazias as instalagoes onde sdo nova-
mente enchidas.

As garrafas de gas tém uma vida util extremamente longa,
podendo mesmo, no limite, nunca serem retiradas de circula-
¢do. Uma garrafa de ago, por exemplo, a cada 15 anos é sujeita
a uma inspec¢do e requalificagdo, reentrando no circuito co-
mercial. Acresce ainda que, se por algum motivo niao voltam
a entrar em circula¢do, o aco e o latdo das valvulas das garra-
fas sdo reaproveitados. E, sem divida, um negécio sustentével
a este nivel. O facto de as pessoas encomendarem através dos
canais online pode permitir uma optimiza¢ao das rotas de dis-
tribuicdo e reducio dos niveis de CO, em toda a cadeia.

Como esperam que seja o ano 2023?

2023 sera um ano de grandes desafios, mas vai ser, sobretudo,
um ano de consolidagdo da nossa estratégia no digital. Esta-
mos muito optimistas em relacao ao futuro e a tudo o que po-
deremos fazer pelos nossos clientes e parceiros de negécio. M
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Chegar
ao cliente

ONDE ELE ESTA

Cada vez mais a Tranquilidade
aposta numa estratégia
omnicanal em que o online
assume uma grande importancia




sector dos seguros esta cada vez mais digita-
lizado, seja nos servigos que presta aos seus
clientes, seja nos actos de subscri¢do e comu-
nicagdo de sinistros. Na Tranquilidade, o site,
a app e o portal do cliente sdo os principais
elementos da jornada online, mas a segurado-
ra destaca a utiliza¢do de vdrios canais em si-
multdneo para chegar ao cliente onde ele estd e de acordo com
a sua preferéncia. Em entrevista a Marketeer, Sofia Herédia,
responsavel de Gestao de Canais e Marketing Operacional, e
Miguel Reynolds Brandao, responsavel de Customer Engage-
ment e Marketing Estratégico, explicam esta estratégia.

Nao é de hoje que a Tranquilidade tem implementada uma
plataforma de e-Commerce. Quais os servi¢os mais procu-
rados pelos clientes?

A resposta a esta questao deveria comegar por definir o que
¢ “e-Commerce” numa seguradora. Para estarmos todos em
sintonia, podemos utilizar como defini¢do de e-Commerce a
concretizagdo de um servigo - seja de venda ou de gestao de
um sinistro — através dos nossos canais digitais. E sao eles, o
nosso site, app e portal de cliente.

Neste sentido, destacamos trés grandes temas: 1) A subs-
crigao de seguros online, onde os seguros Automével, Saude e,
mais recentemente, o seguro Crédito Casa (associado ao crédi-
to habita¢ao) sao os mais procurados, representando mais de
70% das vendas resultantes dos canais digitais. A Tranquili-
dade tem apostado na venda online ji hd uns anos, embora s6
mais recentemente tenha fechado todo o ciclo de compra 100%
online, ou seja, desde a pesquisa dos seguros a sua simulagdo
e subscrigdo (pagamento) até a emissdo (quando o cliente re-
cebe uma carta verde ou o recibo, prova de que esta seguro).
Ainda assim, a nossa estratégia é omnicanal, i.e., o online estd
integrado com as nossas redes de agentes, servindo para cap-
tar leads qualificadas. 2) A gestao de sinistros, através da app e
do portal, que permite aos nossos clientes submeter um sinis-
tro e acompanhar todo o processo. Desde que langdmos estes
processos online, tém tido uma utilizagdo crescente. Temos
uma linha de negdcio com quase 75% de participagdes online,
o que resulta numa maior rapidez na resolugio e pagamento
dos sinistros. 3) A gestdo de apdlices através da app e portal de
cliente, bem como por formuldrios de contacto, que permitem
ao cliente enderegar os seus pedidos.

Nos ultimos anos, muitos portugueses tiveram as suas pri-
meiras experiéncias de e-Commerce. Sentiram um aumento
exponencial no acesso ao vosso website?

Confirmamos que existe uma procura cada vez maior. Na
pandemia o cliente experimentou estes canais online, no pos-
-pandemia, habituou-se. Podemos medir esta procura de di-
ferentes formas: nimero de pessoas que acede ao nosso site,
5,9 milhdes de visitas e a crescer, com mais de 150 mil con-
tactos gerados pelo canal online, aumento das pesquisas por
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palavras relacionadas com seguros, evidenciado no aumento
de custo destas mesmas nas plataformas de pesquisa. O facto
de sermos encontrados pelos nossos clientes, como é evidente
pelo numero de visitas, deve-se também ao forte investimento
em SEO, fazendo com que o nosso site seja encontrado de for-
ma directa nos motores de busca.

O cliente e-Commerce ¢ um cliente diferente em loja?
O termo “loja” cada vez se aplica menos nesta inddstria. A
verdade é que os nossos agentes trabalham cada vez mais em
mobilidade e através de canais como o telefone, WhatsApp,
email. A grande maioria dos nossos clientes é omnicanal: tan-
to utilizam o digital como os canais de relagdo directa com
o seu agente. Nds tentamos servir todas as situagdes. Por
isto, diria que nao existe tanto uma separagao entre cliente
e-Commerce e cliente ndo e-Commerce, mas sim motivagoes
e momentos em que o cliente quer ser auto-suficiente e fazer
o processo online; e outras situagdes em que o mesmo clien-
te prefere contar com o acompanhamento de alguém com um
know-how especializado.

Quando estamos neste modo da “auto-suficiéncia” somos
impacientes, queremos tudo no imediato, activo no momento.

De que forma pretendem desenvolver as actuais plataformas
digitais e quais as prioridades?

Sem fazer o total disclosure na nossa estratégia, temos um
roadmap muito interessante de novos servi¢os e produtos
para enriquecer estes canais digitais, novidades a nivel de
produtos especificos e simplificados para subscri¢dao online,
gestdo das apdlices em regime self-service e novas jornadas de
sinistros nos portais de cliente e app.

Que principais desafios enfrenta a Tranquilidade, actual-
mente, no que diz respeito ao comércio electrénico?

Os principais desafios que enfrentamos no contexto online
sdo de natureza diferente. Um primeiro tem que ver com o
contexto concorrencial. O tabuleiro de jogo do digital é quase
ilimitado, sem fronteiras. Na prética, depois ndo é bem assim
por temas de regulamentagdo e afins, mas as barreiras sdo
infinitamente menores do que noutros canais. Por exemplo,
outros retalhistas genéricos, os grandes comparadores espe-
cializados que ja existem noutros paises, plataformas especia-
lizadas que oferecem seguros em contexto. Nesta dimensao,
temos de saber ser parceiros e aproveitar da melhor forma
cada um destes cendrios.

Um segundo desafio relaciona-se com o ritmo constante
de inovagao e melhoria da experiéncia de cliente que devemos
imprimir a este canal. Os clientes alvo deste canal estdo ha-
bituados a experiéncia de subscri¢ao de plataformas de strea-
ming, por exemplo, bem como a criar contas e a mudar de
cartdo nas apps das novas formas de mobilidade. Existe toda
uma nova geragao de apps bancarias que investiram muito na
aproximacao a experiéncia do cliente.
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Temos de acompanhar estas expectativas em jornadas
complexas e com uma menor frequéncia, com uma curva de
aprendizagem maior. Todas as jornadas tém de ser faceis e
simples para o cliente, temos de ir combater todos os precon-
ceitos que existem sobre a industria dos seguros — conseguir
disponibilizar informagao clara e transparente num attention
span super-reduzido, os simuladores e o processo de seleccao
da melhor op¢do para o cliente devem ser intuitivos e rapidos,
temos de conseguir ajudar o cliente ao longo destes processos
de forma a conseguir “desburocratizar” a jornada, dentro das
obrigagdes legais e de compliance.

4 Sofia Herédia, responsavel de Gestdo de
Canais e Marketing Operacional, e Miguel
Reynolds Brandao, responsével de Customer
Engagement e Marketing Estratégico

Quais os objectivos ainda por alcangar?

O principal objectivo é que o online seja um canal que crie
valor no tridngulo cliente-agentes-companhia: para o clien-
te, melhorando a experiéncia em todas as jornadas, para os
agentes, sendo um canal complementar e integrado nas suas
dindmicas, para a companhia, a nivel de captacdo de receita,
tanto quanto a nivel de optimizagao de custos.

Como comunicam o0s vossos servi¢os online?

Promovemos os nossos servicos directamente ao cliente, atra-
vés do nosso site, mas também através de emails e pushs na
app. Estamos confiantes no servi¢o e velocidade que conse-
guimos proporcionar neste canal. Temos os agentes connosco
neste caminho. A nossa rede reconhece o valor de usar este
canal e tenta também direccionar os nossos clientes para os
canais de self-servicing.

Quanto a oferta destes servigos, como se diferenciam da
concorréncia no sector dos seguros?

No que se refere a procura e compra de um novo seguro, te-
mos uma oferta muito mais alargada do que a maioria das se-
guradoras directas/online. No que se refere a servigo, somos
das seguradoras mais avangadas nos processos em regime self-
-service do mercado. E somos a maior companhia de agentes,
para os quais temos um programa de leads imbativel, o que
em complemento com lojas em todo o Portugal nos permite
ser excepcionais no servigo omnicanal.

Quanto cresceram no ultimo ano em e-Commerce? E quan-
to esperam crescer este ano?
No ultimo ano crescemos a trés digitos nos varios servigos de
e-Commerce referidos acima. Olhando apenas para a “venda
100% digital”, o crescimento foi de mais de 200%. Mas con-
siderando que partimos de uma base ainda muito pequena,
estes crescimentos eram expectaveis.

A expectativa para este ano é continuar com estes niveis
de crescimento, uma vez que ainda estamos numa fase de ace-
lera¢do do nosso percurso de e-Commerce.

Quais pensam ser, actualmente, as principais tendéncias de
e-Commerce no sector dos seguros?

Destacamos algumas das principais tendéncias que estao ago-
ra em pleno: o aparecimento de plataformas comparadoras
e prescritoras, multimarca, que se focam nas necessidades e
relagdo com cada cliente; a personaliza¢do contextualizada,
onde se reconhece o utilizador e as suas preferéncias; a ajuda
ou assisténcia hibrida, bot e humanos, em contexto de utiliza-
¢ao; a Al e proactividade; a “embedded insurance”; e a telema-
tica e usage data, especialmente na satide. M
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Vila Galé
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UMA APOSTA CADA
VEZ MAIOR NOS

canais online

A plataforma My Vila Galé, lancada na
sequéncia do aumento da procura de clientes
no canal online, permite uma série

de interaccoes com os hotéis do grupo, nao
se limitando a simples reserva



sector hoteleiro é um dos que maior cresci-
mento tém tido nos dltimos anos em comércio
online e, muitas vezes, a utiliza¢ao deste canal
extravasa a simples reserva de quartos de ho-
tel. No caso da Vila Galé, as plataformas online
permitem nao apenas este tipo de transacgao,
mas também a compra de alguns itens e o aces-
so aos produtos das marcas do grupo dedicadas ao sector de vi-
nhos e azeites. Em entrevista & Marketeer, Catarina Padua, di-
rectora de Marketing da Vila Galé, explica a estratégia do grupo
hoteleiro no que diz respeito ao e-Commerce e a forma como
este canal se desenvolveu (e continua a desenvolver-se) na se-
quéncia da pandemia.

De que forma tem vindo a evoluir a procura dos vossos servi-
¢os online e como estiao a dar resposta?

Desde o virar do século que os canais online tém vindo a ga-
nhar relevancia, primeiro com a entrada no mercado das onli-
ne travel agencies (OTA), que impulsionaram e estimularam os
clientes a fazer as suas reservas por vias digitais, e depois com
a aposta das redes hoteleiras, que passaram a disponibilizar
esse servico também nos seus sites. Inicialmente, foi essencial
passar uma mensagem de confianga e mostrar aos clientes que
estes métodos eram rapidos, seguros e eficientes. Agora, com o
passar do tempo — e também por efeito da pandemia -, os con-
sumidores ja estdao bastante familiarizados com os canais on-
line e 0 que notamos ¢ um nivel crescente de exigéncia. Nesta
fase, querem que cada vez mais processos sejam em ambiente
digital, para que tenham uma maior autonomia. Na Vila Galé,
temos tentado acompanhar essa tendéncia, oferecendo cada vez
mais servigos passiveis de comprar através da internet e de dis-
positivos méveis. Assim, além de reservar alojamento, é possi-
vel comprar os vouchers presente através do site e receber no
imediato por email. Temos também um chat para auxiliar na
compra online ou responder a pedidos de cotagdes, por exem-
plo. Desta forma, conseguimos também libertar outros canais
de contacto com os clientes, como o telefone ou o email, para
resolver questdes mais complexas.

O desenvolvimento de raiz do portal My Vila Galé foi uma
das iniciativas criadas para satisfazer as necessidades dos vos-
sos clientes. Em que consiste e quais as vantagens para clien-
tes e futuros clientes?

A plataforma My Vila Galé jd existia em projecto antes da pande-
mia, mas a sua implementagdo acabou por ser acelerada devido
as condigoes e limitagdes que vivemos. Permitiu-nos dar respos-
ta a varios tipos de solicitagdes, mantendo toda a seguranga, mas
também a confianga na execugdo dos processos. Com esta plata-
forma, facilitimos a interacg¢do entre os clientes e os hotéis, por-
que passou a ser possivel, totalmente online e através dos dispo-
sitivos moveis, fazer check in e check out, consultar as cartas dos
restaurantes e dos bares ou 0s menus de spa e ver a programagao
de entretenimento de cada hotel. Além disso, a plataforma My
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Vila Galé também reduziu os tempos de resposta, melhorou a
nossa capacidade de actualizagdo da informagdo e optimizou a
comunicag¢ido de campanhas e promogdes, ja que a informagédo
estd sempre disponivel nos dispositivos que todos temos na méo
constantemente. Adicionalmente, tem sido uma ferramenta es-
sencial para cumprir dois dos grandes projectos que temos: a
sustentabilidade e a transi¢ao digital, ja que permite alargar as
politicas paper free, reduzindo ao maximo o uso de papel, e des-
materializar varios processos de forma muito eficiente.

O sector da hotelaria é um dos mais procurados. Qual vai ser
a aposta e que novidades podem surgir no canal online?
Estamos a desenvolver novas funcionalidades nesse canal,
como, por exemplo, a realizacdo de reservas para tratamentos
e massagens nos spas dos hotéis. E a afinar os pardmetros da
pesquisa, possibilitando que o cliente possa perceber que hotéis
tem disponiveis para determinada data. Actualmente, o método
de pesquisa permite apenas perceber se determinado hotel tem
quartos para certo periodo. Em breve, a ideia é que, ao indicar
a data em que pretende viajar, o utilizador tenha logo acesso a
lista de hotéis onde pode ficar, bem como aos pregos em vigor.

A

Catarina Padua, directora de Marketing da Vila Galé }
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Num mercado tio competitivo, como é que o vosso canal onli-
ne pode ajudar a destacarem-se da concorréncia?

Desde logo, através da boa usabilidade e do bom funcionamento
do canal online. Outras das apostas que fazemos para nos dis-
tinguirmos estao relacionadas com a facilidade em fazer a reser-
va no site, com a possibilidade de pagar online ou no hotel; o
desconto directo nas reservas efectuadas através do site da Vila
Galé; e o cancelamento gratuito até 48 horas antes da data da
chegada, que também pode ser feito online.

Ha cerca de dois anos, a Vila Galé lan¢ou uma loja online,
através da qual é possivel adquirir produtos iguais aos que
existem nos hotéis do grupo, desde artigos téxteis a equipa-
mento electronico ou desportivo. Como surgiu esta ideia e
quais os produtos mais procurados?

A loja da Vila Galé foi mais um projecto que surgiu durante a
pandemia, em parceria com 0s nossos principais fornecedores.
E tem corrido bastante bem. Entre os produtos mais procurados
estdo as almofadas e os colchoes, que sdo artigos que os clientes
associam ao conforto de dormir num hotel. E um projecto para
continuar e sobre o qual havera novidades em breve.

Por outro lado, a Vila Galé conta, ha 20 anos, com uma mar-
ca dedicada a produgao de vinhos e azeites alentejanos. Tém
uma loja online também para estes produtos. Qual tem sido a
adesao a estes produtos?

O Grupo Vila Galé integra a Santa Vitoria, dedicada & produgédo
de vinhos e azeites no Alentejo, e também a Val Moreira, para a
produgdo no Douro. Ambas as marcas tém lojas online, que tém
vindo a adaptar-se a evolugdo deste mercado. Durante a pande-

mia, a venda online de vinhos cresceu exponencialmente e essa
tendéncia mantém-se. Por isso, refor¢imos a aposta neste canal
também nesta drea de negdcio, através da optimizagdo de ambos
os sites e respectivas lojas online. Por exemplo, muitas das novi-
dades e novos produtos sao divulgados em primeira mao na loja
online e fazemos campanhas exclusivas para compras por esta
via, privilegiando um contacto mais directo com os clientes.

Em termos de comunica¢do, que aposta tém feito para comu-
nicar os canais de vendas online?

Recorremos a varios meios para divulgar os canais de venda on-
line e as varias marcas do grupo, como as newsletters que envia-
mos aos clientes, as redes sociais, as campanhas de publicidade
digitais e o proprio site, que ja dispde de um assistente virtual,
que incentiva & compra e reserva em ambiente digital.

De que forma é importante o feedback dos clientes e como in-
tegram e respondem as necessidades dos mesmos?

O feedback dos clientes é essencial para melhorarmos todos os
procedimentos e estarmos sempre actualizados e capacitados
para responder aos desafios e necessidades que surgem.

Depois da pandemia, estamos agora a bragos com um conflito
bélico e uma crise econémica. Sentiram diferenca na afluén-
cia ao canal online?

Até agora, ndo sentimos qualquer impacto nas reservas em ge-
ral, seja online, seja por outras vias. Temos estado a trabalhar
para a integracdo de todos os canais, de maneira a promover
e vender todos os hotéis, incluindo os quatro que vamos abrir
nos proximos meses — Vila Galé Monte do Vilar, Vila Galé Nep
Kids, Vila Galé Collection Ponta Delgada e Vila Galé Collection
Tomar - e procuramos estar preparados para as situagdes mais
inesperadas que possam surgir.

Qual o peso em 2022 das encomendas online para a Vila Galé
e quanto esperam crescer em 2023?

Actualmente, as reservas online representam cerca de 35% do
total, mas estamos a trabalhar para aumentar esta percentagem,
através de novas funcionalidades no motor de reservas do site,
para facilitar a pesquisa e permitir adicionar extras como mas-
sagens. Este ano, teremos ainda novidades nas lojas online de
Santa Vitdria e Vila Galé e vamos lancar a venda de vouchers
digitais no Brasil, a semelhanc¢a do que ja fizemos em Portugal.

Quais sao, na vossa opiniao, as principais tendéncias, actuais
e futuras, do e-Commerce na generalidade?

Desde logo, possibilitar as compras seamless, ou seja, faceis e
fluidas desde a descoberta da pagina online até ao check out.
Adicionalmente, ter métodos de pagamento adequados ao mer-
cado e ainda ter a melhor integragao possivel entre os varios
servigos associados ao alojamento, em que seja possivel, por
exemplo, marcar transfers, reservar actividades adicionais ou
até comprar voos. M
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2 ANOS

ASSINATURA DIGITAL

€17,10

VERSAO EM PAPEL

€26,60
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NAU PE RCA = Das empresas aos Fidadéos,
NENHUMAEDIGAO DA oo

Analisamos a sustentabilidade em
R E E N AVE R todas as vertentes, apresentando
uma visao global do pais e do mundo.






