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Nescafé Dolce Gusto
com novas variedades
de descafeinado

e MEIA DE LEITE

A Nescafé Dolce Gusto adicionou
a sua gama duas novas variedades:
0 expresso Descafeinado e a Meia
de Leite Sical. Estas novidades
fazem agora parfe da nova gama
Sical, marca porfuguesa repleta
de fradicao e coffee expertise.
Com base nas preferéncias dos
consumidores portugueses e no
aumento da procura por novas
bebidas da marca, a Nescafé Dolce
Gusto e a Sical investem em
inovacao e diversidade para
proporcionar aos consumidores
uma experiéncia unica e auténtica
de coffee shop em casa. O novo
expresso Descafeinado e a nova
Meia de Leite Sical sao, de acordo
com a marca, produtos muito
aguardados pelos consumidores.
O expresso Descafeinado Sical,
COM O seu aroma rico e graos de
café arabica puros, naturalmente
descafeinado com agua, permite
aos consumidores desfrutar do
auténtico sabor do café Sical,
mas sem cafeina.

Ja a Meia de Leite Sical vai conquis-
tar os paladares mais exigentes.
E uma combinacao suave e
aveludada que une o café aromati-
co Sical a uma camada cremosa de
leite, perfeita para um novo ritual
de prazer ao pequeno-almoco.

E a opcédo ideal para quem deseja
uma bebida quente e reconfortan-
te, para iniciar as suas manhas.

BOLACHAS
EM FORMA DE COLHER:
0 PARCEIRO IDEAL
PARA O CAFE

As Spoon-eat sdo produzidas
com a ajuda de impressao 3D,
usando maioritariamente
ingredientes porfugueses e
subprodutos da industria
alimentar, sendo, por isso, além
de uma alternativa saudavel,
sustentavel. S§o uma fonte
inovadora de proteina vegetal
e fibra. O projecto nasceu das
maos de investigadores do
Instituto Superior de Agrono-
mia — Universidade de Lisboa
e do Instituto Politécnico de
Lisboa - Escola Superior de
Comunicacao Social e venceu
o Born from Knowledge (BfK)
Awards, afribuido pela Agéncia
Nacional de Inovacao (ANI),
no ambito do Prémio Ecotro-
phelia Portugal, promovido
pela PortugalFoods.

As Spoon-eat podem ser
consumidas de variadas
formas, como, por exemplo,
com compotas, iogurfes,
gelados, café ou cha. Estas
bolachas podem ser conserva-
das em locais frescos e secos,
sendo que, cada colher, esta
embalada num filme composto
maioritariamente por celulose,
de maneira a preservar a
textura do produto e a garantir
questdes de seguranca alimen-
tar. J&d a embalagem exterior
€ produzida em cartao
integralmente reciclado.

Nespresso com nova
boutique na Worten

do GAIASHOPPING

A Nespresso abriu a primeira
boutique localizada no interior de
uma Worten, no centro comercial

GaiaShopping. As duas marcas
aliam-se, pela primeira vez, num
projecto piloto em Portugal, para
proporcionar aos amantes de
café uma experiéncia mais
préxima e personalizada.

A Boutique Worten GaiaShopping
conta com uma equipa de Coffee
Specialists da Nespresso,
disponiveis para um atendimento
personalizado segundo as neces-
sidades de cada consumidor.
Além das maquinas da Nespres-
SO, serd possivel aos clientes
usufruirem da experiéncia
Nespresso e conhecer a gama
de cafés permanente, assim
como as Edi¢des Limitadas.

Kaffa entra
no mercado dos

SOLUVEIS

Sdao dois 0s novos produtos
que a Kaffa lanca para entrar
na categoria de soluveis: Kaffa
Tradicao e Kaffa Saudade.

O Kaffa Tradicao € um café 100%
soluvel e apresenta-se numa
embalagem de 100 gramas,
enguanto o Kaffa Saudade, uma
bebida de cereais com 20% cafe,
esta disponivel em embalagens
de 200 gramas.

De acordo com a marca, a
enfrada neste segmento € mais
um passo da Kaffa para a
consolidacao da sua presenca
infegrada no mercado de café.
Respondendo as crescentes
exigéncias dos consumidores,
Ccom 0s Novos produtos soluveis,
a Kaffa passa a estar em todos os
segmentos do mercado de cafées.
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Topicrem Ultra-
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Corpo Cintilante

49,90¢

TOPICREM ULTRA-HIDRATANTE CORPO CINTILANTE

E UM CUIDADO CORPORAL QUE NUTRE, PROTEGE

A BARREIRA CUTANEA E HIDRATA DURANTE 24H, ENQUANTO
ILUMINA E REALCA A PELE, GRACAS AO SEU BRILHO
CINTILANTE. INDICADO PARA TODOS OS TIPOS DE PELE,
MESMO A MAIS SENSIVEL (PVP: 20,40€)

* Campanha limitada ao stock existente e valida para Continente e Ilhas. O produto serd enviado ap6s boa cobranga
do Pack Assinatura Marketeer. Poderd consultar outras campanhas em vigor em assinaturas.multipublicacoes.pt.
Venda limitada até ao maximo de 2 assinaturas por cliente. Para mais informagdes contacte-nos:

210 123 400 ou email assinaturas@multipublicacoes.pt.

Siga-nos em o @ O
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DE’LONGHI

BEBIDAS DE
CAFE FRIAS
PARA

o Verao

Prepare um cold brew em
menos de cinco minutos com
um simples toque num botao

mais recente maquina de café automadtica
De’Longhi vem adicionar um novo capitulo a
histéria de sucesso da marca, agora marcado
por deliciosas receitas a base de café ou leite,
que se tornam ainda mais especiais com a pos-

sibilidade de serem preparadas a frio. Falamos
de um novo capitulo refrescante em que a Elet-
ta Explore ¢ a protagonista, e a melhor aliada para este Verao.
Numa estreia absoluta numa méquina de café automati-
ca da De’Longhi, a inovadora Tecnologia de Extracgdo a Frio
torna possivel a prepara¢do de um cold brew em menos de
cinco minutos. Esta bebida de café frio distingue-se do usual
“café com gelo” pelo seu sabor mais doce e suave. E intencio-
nalmente fresca, sendo o aroma extraido dos graos de café
bastante singular, uma vez que a temperatura e a pressao uti-

Texto
MARIANA VALE

Brand manager da
De’Longhi Portugal

lizadas nesta extracgao diferem por completo da habitual pre-
paragdo de um café quente. O cold brew ¢, por isso, ideal para
misturar com cocktails ou servir de base a receitas completa-
mente diferenciadoras.

Mas com a Eletta Explore também é possivel preparar de-
liciosas receitas frias a base de leite ou bebidas vegetais. A
também inovadora Tecnologia LatteCrema Cool (dnica no
mercado) permite a prepara¢do de uma espuma de leite doce e
aveludada a temperatura ideal para bebidas frias e refrescantes.

Aliando a inovagao a conveniéncia, a Eletta Explore ofere-
ce mais de 50 receitas de selec¢do directa (quentes e frias) que
podem ser desfrutadas em casa ou on the go com a fungao To
Go, que permite preparar bebidas para chavenas até 16 cm de
altura, as chamadas Mug to Go (gragas ao encaixe especial no
tabuleiro recolhe-gotas). Todas estas receitas estao organizadas
por tipo no menu da maquina, que guia o utilizador em todas
as interacgdes, explicando todos os passos da sua preparagao.

A experiéncia com a Eletta Explore podera ainda ser am-
plificada com a app Coffee Link da De’Longhi, onde estdo
disponiveis mais de 100 receitas criativas, tanto quentes como
frias, nas quais se incluem até bebidas de teor alcoélico, pro-
vando que nao ha limites para a inesquecivel experiéncia de
café De’Longhi.

Contando com tecnologias inovadoras, um design sin-
gular e enorme facilidade de utilizagdo, a Eletta Explore
multiplica as possibilidades para os amantes de café, pro-
porcionando uma variedade sem fim de sabores, e onde a
criatividade é a palavra de ordem. M



Nova Eletta Explore da De’Longhi

Quente, frio e cold brew.
Perfetto.

J'F

Descubra uma variedade infinita de receitas
quentes e frias de café, gracas as inovadoras né on hi
tecnologias de espuma e extracéo a frio. g

Perictto, do grio a chavena.
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Delta Cafés esta presente no coragiao de cada
portugués que nao dispensa o seu momento
de café, em casa ou na rua. No entanto, a mar-
ca que ha mais de 60 anos inova no segmento
do café no nosso pais quer que esses momen-

tos sejam intensos e que marquem o inicio de
um dia memoravel. Nesse sentido, a Delta Ca-
fés langou recentemente o Lote Ritual em grdo, para um ritual
que comega em casa e traz a frescura, a intensidade e o verda-
deiro prazer de um café acabado de moer.

Nesta entrevista a Marketeer, Marco Nanita, director de
Marketing da Delta Cafés, fala-nos sobre o novo Lote Ritual, o
que o diferencia da restante oferta, da campanha de langamento
e do que podemos esperar no futuro.

A cultura de inovacgao esta inscrita no ADN da Delta desde o
inicio, ha mais de 60 anos. Como tem sido criar novas aborda-

gens, novos caminhos, novas relacoes com os clientes?
A inovagdo estd, desde sempre, no ADN da Delta Cafés, aliada

a de
- = a proximidade com os clientes, e tem permitido criar sempre
cafe em casa ’ p-a_!;:a,_—.‘ novos produtos, acrescentando valor ao mercado, ao nosso ca-
- quemn ao dis pen s_a'*#ﬂ minho e as relagdes que temos vindo a estabelecer e a fortalecer
o - bl _-:I

ao longo dos anos com clientes e consumidores.

, e fP%S C_U_[‘awd'e#mr-—i Ha mais de seis décadas que a Delta Cafés se tem mantido
café acabado de_w | presente no dia-a-dia dos consumidores, através do desenvolvi-
. ﬂ

mento de novos formatos para diferentes momentos de consu-

. : R — S — mo, por via da forte aposta em inovagio e sustentabilidade, e na
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concepgao de uma oferta diversificada que responda e satisfaca
as necessidades dos consumidores. Criamos tendéncias, acres-
centamos valor e proporcionamos experiéncias inicas. Este é
0 Nnosso proposito e, neste percurso, a inovagao é fundamental
para sustentar o crescimento e para oferecer aos consumidores
uma ampla variedade de produtos.

A pensar nessa inovag¢ao, lancaram, no ano passado, o Lote
Ritual, um novo blend de café moido, que vinha precisamente
criar novos rituais para os apreciadores de café. Agora langa-
ram-no em grao. Porqué?

O langamento do Lote Ritual em grdao vem responder ao au-
mento do consumo em casa e a crescente procura de café em
grao em Portugal. Cada vez mais, os apreciadores de café tém
uma maior predisposi¢do para desfrutar de um bom café em
casa e para viver uma experiéncia de qualidade superior.

Na sua opinido, o que torna, entio, este café tao “diferente”?
Este Lote Ritual foi pensado para fazer a diferenga no ritual de
café dos portugueses. Trata-se de uma nova experiéncia de café
para todos os que valorizam momentos de qualidade sem sair
de casa. E um blend de café que se adapta a cada rotina, de in-
tensidade 13, numa escala de 15, e que promete uma experién-
cia intensa, da preparagao até a chavena.

Encorpado com notas de frutos vermelhos e chocolate, este
blend nasce da mistura de ardbicas da Tanzania e de robustas

A Marco Nanita, director de Marketing
da Delta Cafés

de Angola, e encontra-se disponivel no formato adequado, de
500 g, para depdsitos de maquinas automaticas.

Em que consistiu a campanha projectada para este langcamen-
to e como se diferenciou de outras?

A campanha de langamento do Lote Ritual em grao da Delta
Cafés, assente no mote “O prazer do café estd no Ritual”, é um
convite a todos os portugueses para dedicarem tempo ao seu
momento de consumo. Com visuais que remetem para o consu-
mo doméstico, pretende ser uma inspiragao para desfrutarem
de novos e variados momentos de qualidade.

Apostando neste consumo “em casa”, neste ano, a Delta Cafés
decidiu renovar também as embalagens de café moido e em
grao. Porque sentiram essa necessidade e que mensagens pre-
tendem passar?

As novas embalagens para consumo em casa foram criadas
para melhorar a experiéncia do consumidor, reflectindo a ca-
pacidade de inovar e de evolu¢ao da Delta Cafés. Através desta
mudanga pretende-se transmitir modernidade, mas também o
expertise de mais de 60 anos de marca. Fomos ao encontro das
expectativas e dos hdbitos dos consumidores, refrescando a lin-
guagem da propria marca.

Pretendemos facilitar a leitura das informagdes das emba-
lagens, fornecendo todas as caracteristicas necessdrias das di-
ferentes referéncias, de forma a facilitar a decisdo de compra e
para auxiliar o consumidor na hora de escolher um café feito
com a mestria que todos conhecemos.

Actualmente, e com uma aposta em areas tao distintas, qual
a estratégia do Grupo Nabeiro - Delta Cafés para comunicar
eficazmente com os mais variados publicos e sobre produtos
tao diferentes?

A estratégia do Grupo Nabeiro — Delta Cafés é centrada nas
necessidades dos clientes e na entrega de valor em cada inte-
racgdo, e isto significa que procuramos diariamente oferecer
momentos de qualidade, promover experiéncias inigualaveis,
contribuindo para a construc¢ao de relacionamentos sélidos e
duradouros com os diversos publicos.

Falando do “amanha”, com que olhos projectam o futuro e
como o encaram? Serd que olham como um desafio ou uma
grande oportunidade?

Vemos o futuro como uma conjuga¢do de desafios e oportu-
nidades. E esta a base para impulsionar o nosso crescimento,
inovagdo e sucesso num mercado em constante evolugdo. Pre-
tendemos continuar a acompanhar de perto as mudangas do
mercado, as tendéncias e as necessidades dos clientes, para
identificar as oportunidades que daqui surgem.

Ao mesmo tempo, reconhecemos que o futuro também tra-
ra desafios ao nivel da sustentabilidade, uma oportunidade para
reforgarmos o nosso compromisso, inovarmos e fortalecermos a
nossa posi¢do de lideranga no mercado. M



Nao é um kiosk,

Descubra tudo o que pode
fazer pela sua cidade.

Mais de 100 cidades, em Portugal, ja tém
um TOMI. Descarregue gratis, 0 N0SSo Novo
Anti Covid-19 Case Study e White Paper
e saiba como ter um na sua cidade.

tomiworld.com/pages/white-paper-smart-cities

"

“smartcity ‘covid-19 “whitepaper

www.tomiworld.com www.mop.pt
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e ainda nao desfrutou de Go Chill, saiba
que se trata de uma bebida de café, cria-
da pela Delta e pensada para acompanhar
o dia-a-dia de uma gera¢ao com novas ne-
cessidades e exigéncias. E uma bebida on

the go, para beber quando e como quiser.
E para quem gosta de seguir as suas pro-
prias regras, sem dogmas que limitem a criatividade e a au-
tenticidade de cada um. De acordo com a marca, mais do que
uma bebida, Go Chill reflecte um estilo de vida, uma forma
de estar, uma atitude. Disponivel em seis variedades — Caf-
fé Latte, Double Espresso, Cappuccino, Cappuccino Aveia,
Caramel Machiatto e o mais recente sabor Latte Machiatto -
sem lactose -, a Go Chill é uma bebida fria de café, que alia o
poder nutritivo do leite ou da bebida de aveia ao revigorante
despertar do café Delta, com uma cremosidade e suavidade
unicas. Pronta para saborear em qualquer momento, “deve
ser consumida fresca ou a temperatura ambiente”, aconselha
a marca. Lan¢ada em 2019, a marca Go Chill surge do progra-
ma de inovagdo interno MIND do Grupo Nabeiro, onde atin-
giu um verdadeiro estatuto de “estrela” em ascensdo, como
comenta José Sequeira, director de Unidade de Negdcio Mais
Marcas do Grupo Nabeiro: «Dentro do Grupo Nabeiro, a Go
Chill é uma “rising star”, que teve um assinalavel crescimento
desde o seu langamento.» Este veio colocar o Grupo Nabeiro
num novo segmento onde ainda nao estava presente e que lhe
permitiu chegar a outros publicos: «<O Grupo Nabeiro nao es-
tava presente numa categoria de produtos a base de café ready
to drink, a qual tem ja bastante relevincia noutros mercados,
nomeadamente junto de uma gera¢ao mais jovem, que procu-
ra novas formas de consumir café on the go», complementa o
mesmo responsavel. Quatro anos passados sobre o langamen-
to da Go Chill, o balan¢o nao podia ser mais positivo. Segun-
do o director de Unidade de Negdcio Mais Marcas do Gru-
po Nabeiro, a marca tem-se afirmado no universo nacional,
onde tem vindo a crescer a quota de mercado, mas também
a fazer crescer a categoria: «Somos o principal dinamizador
da categoria e também a marca de fabricante que mais cres-
ce», assegura José Sequeira. Mas o sucesso nao se tem verifi-
cado apenas em Portugal. A receptividade de mercados como
Espanha, Luxemburgo e Sui¢a tem sido igualmente positiva
e confirma uma representatividade significativa para a mar-
ca. «O mercado internacional representa ja 30% das suas ven-
das», sublinha o profissional.

“NEVER STILL, ALWAYS CHILL”

Em Junho deste ano, a marca Go Chill apresentou uma nova
campanha, com o mote “Never Still, Always Chill”. Além de
relembrar a marca dentro dos seus territorios naturais, a cam-
panha representou também um reafirmar do posicionamento
pretendido pela insignia. «“Never Still, Always Chill” reflecte
aquele que é o posicionamento da Go Chill enquanto marca:
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mais do que uma bebida longa de café é um estilo de vida», par-
tilha o director de Unidade de Negé6cio Mais Marcas do Grupo
Nabeiro, adiantando que o objectivo é «inspirar os consumido-
res a afirmarem-se pela sua individualidade e identidade tnicas,
de uma forma auténtica, positiva e descontraida». Ao lado da ge-
ra¢ao mais jovem, a Go Chill pretende ser algo mais do que uma
simples bebida. Quer ter um papel activo e partilhar das suas
necessidades e exigéncias. Sobre isso, José Sequeira acrescenta:
«Acompanhamos literalmente esta inquieta¢ao, a necessidade
de descoberta desta gera¢ao e queremos, desta forma, ser mais
relevantes para eles. Queremos que nos escolham pelos valores
que representamos, pois partilhamos o mesmo sentimento, de
que “este é 0 meu tempo, o meu grito, 0 meu lugar, € 0 meu ca-
minho sé agora comegou”.»

SURF, SKATE, CULTURA URBANA E VIAGENS

Nesse sentido, e acreditando que o consumidor de Go Chill é
um publico jovem estudante universitario ou em inicio de car-
reira, a marca tem apostado em diversos sectores que fazem par-
te das preferéncias destes jovens. E o caso do surf, do skate, da
arte urbana e das viagens.

Go Chill procura inspirar os seus consumidores a desco-
brir o seu propdsito, abracar quem sao e a sua individualidade,
mostrando-lhes que é possivel criar e viver de uma forma apai-
xonada, auténtica e descontraida. Através de uma viagem por
diferentes territdrios, como o surf, o skate, a arte urbana ou a
fotografia, Go Chill reforga a sua presenca nestas areas, acom-
panhando o seu publico-alvo. «A marca estd, desde a sua géne-
se, ligada ao surf e fazemos questao de criar experiéncias, tanto
em on como offline. Neste sentido, patrocinamos a Liga MEO
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Surf e contamos com 0s nossos embaixadores Carolina Mendes,
Mariana Rocha Assis, Francisco Alves (Xicobyxico), Vasco Ri-
beiro, Guilherme Ribeiro e Francisco Mittermayer», revela José
Sequeira. O apoio ao surf estende-se para além do campeona-
to nacional da modalidade e a marca tem, ainda, uma presenca
didria nas praias, através de parcerias com nove escolas de surf
de norte a sul do pais e ilhas.

Do lado do skate, a parceria surge ja em 2023, enquanto na-
ming sponsor da Liga Pro Skate by Go Chill. «<E uma modalida-
de que estd com um crescimento incrivel em Portugal, mas tam-
bém noutros paises. O nosso consumidor esta 14 e nés queremos
14 estar porque partilhamos os mesmos valores de quem pratica
a modalidade», defende o director de Unidade de Negé6cio Mais
Marcas do Grupo Nabeiro. «Rafaela Costa e Gabriel Ribeiro,
dois campedes nacionais da modalidade, sdo dois reforcos de
peso neste territério, e o objectivo é estarem presentes nos Jogos
Olimpicos de Paris 2024», salienta.

Go Chill é patrocinador oficial da Liga MEO Surf e da Liga
Pro Skate by Go Chill, sendo estes dois universos as suas prio-
ridades. «Queremos, enquanto marca, que os eventos ganhem
com a nossa presen¢a. Com isso, trazemos mais publico e ire-
mos com certeza beneficiar. Estamos certos de que a experiéncia
offline é uma componente muito importante da nossa estraté-
gia», ressalva o mesmo responsavel. Também o apoio a arte ou a
cultura urbana se materializou em 2023, com a “Go Artist”, uma

série de cinco episddios, na qual a marca colocou a prova alguns

talentos de diferentes dreas (pintura, desenho, grafitti, etc.). José
Sequeira assume que este é um territério onde irdo continuar a
investir em 2024, querendo «fazer parte da vida da cidade e do
ecossistema criativo». Conjugando o consumo on the go com a
necessidade de descoberta, as viagens completam este leque de
territérios onde a marca quer ter uma presenca forte.

PLANOS PARA UM FUTURO PROXIMO

Para os restantes meses do ano, a marca continuara a sua mis-
sdo de levar o conceito de bebida on the go ao publico jovem.
«Vamos refor¢ar a nossa presen¢a no mercado, consolidan-
do uma estratégia de 360°, que consiga cobrir todos os pontos
de contacto com o consumidor. Neste sentido continuaremos
a marcar presenga na Liga Pro Skate by Go Chill, ainda com
quatro etapas a decorrer, assim como a Liga MEO Surf na der-
radeira etapa em Peniche e com os nossos embaixadores destas
areas», esclarece José Sequeira. Os planos da marca nao ficam
por aqui: «<Em above the line vamos refor¢ar a campanha que
langdmos em Junho, “Never Still, Always Chill”, e langaremos
em social media uma nova web serie em parceria com uma ou-
tra marca. Para além destas actividades, contamos refor¢ar a
nossa presenca nos diferentes canais de vendas, de forma a con-
seguir disponibilizar o nosso produto ao maior nimero de con-
sumidores possivel», conclui o director de Unidade de Negécio
Mais Marcas do Grupo Nabeiro. M
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Esta na
hora

do chal

Qualquer que seja o seu
estado de espirito, ou a
estacao do ano em que se
encontre, a Tetley tem um
cha para todos os momentos




vida ¢é feita de momentos. Momentos que vi-
vemos de diferentes formas. Momentos de
forga e fragilidade. Momentos de alguma
tristeza e de muita alegria. Momentos ines-
queciveis, que nos definem, e aqueles que
mudam a nossa vida para sempre. Seja qual
for o momento, faga chuva ou sol, a Tetley
quer fazer parte da sua vida. Chad preto, cha verde, infusdes de
frutas, infusdes de ervas, Superfrutos, Tetley Cold - infusoes
para dgua fria, Super Tea e Ice Tea, ndo faltam sugestoes para
os diversos momentos e estados de espirito de cada dia. Sao
mais de 30 sugestoes de variedades de cha, preparadas para
responder aos mais refinados gostos. A Tetley nao esconde
que gosta de desafios e ha muito que expandiu a sua visdo e
postura face ao mercado.

Sao reconhecidos os beneficios funcionais dos chas e infu-
soes, e a Tetley procura levar estes beneficios a todos os con-
sumidores. Exemplo disso é a gama de infusées Superfrutos
- Roma e Framboesa, e Mirtilo e Agai — que esta repleta de
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antioxidantes e concentragao de vitaminas, que ajudam a me-
lhorar a satide e bem-estar. Também os Super Teas, chas e in-
fusdes enriquecidas com vitaminas e minerais, oferecem uma
funcio especifica para cada momento do seu dia. Sdo infusdes
e chds aos quais, através de um processo cientifico inovador,
foram adicionadas vitaminas e minerais, que serdo assim con-
sumidos enquanto desfruta de uma chdvena de chd ou infu-
sdo. Vitamina B6, vitamina C, Zinco, vitamina D, sdo alguns
dos presentes nesta gama orientada para o bem-estar.

E porque o chd nio se bebe sé quente, a gama de infusées
para dgua fria Tetley Cold é uma excelente alternativa para os
dias quentes. Nesta época do ano, em que aumenta a tempe-
ratura exterior e diminui a humidade do ar, o nosso corpo é
obrigado a fazer um trabalho extra para repor os liquidos per-
didos. Sabendo que para muitos consumidores cumprir com
as necessidades de hidrata¢do é uma tarefa dificil, a Tetley
Cold vem tornar a hidratagdo mais saborosa, sem ac¢icares,
teina ou adogantes artificiais. Sendo infusdes para agua fria,
a facilidade de preparagdo é enorme, basta colocar a saqueta
dentro de dgua, esperar trés a quatro minutos e ja estd. Facil
de preparar e levar para qualquer lado!

José Sequeira, director de Unidade de Negocio Mais Mar-
cas do Grupo Nabeiro, acredita que «o mercado de chds vai
ser cada vez mais relevante, nomeadamente afirmando-se en-
quanto alternativa a refrigerantes e como promogao da hidra-
tacdo». O mesmo responsavel adianta que este factor é cada
vez mais visivel na gama de infusoes frias com Tetley Cold,
que cresce todos os anos e que hoje em dia ji nao é apenas um
consumo de Verao, mas sim de todo o ano. Para breve, e nesta
area de estilo de vida mais saudavel, a marca estd a preparar
algumas novidades para o final do ano, sendo que a priori-
dade é reforgar o lancamento mais recente, a gama de Hibis-
cus Experience. «Sao dois novos sku a base da planta de hibis-
co, reconhecida pelos seus amplos beneficios antioxidantes,
cardiovasculares e diuréticos. Conjugdmos a flor de Hibis-
co com Rosa Mosqueta e Hibisco com Mirtilo e Framboesa,
duas novas opg¢des saudédveis e supersaborosas dentro da gama
Tetley», afirma José Sequeira.

APOSTA SUSTENTAVEL

Além de uma gama de sugestoes para os mais diversos momen-
tos e estagdoes do ano, a Tetley esta comprometida com uma pre-
seng¢a mais sustentavel no mercado, tendo em vista uma redugdo
da pegada ecoldgica dos seus produtos. Um exemplo é a nova
oferta de saquetas em papel. «E importante promover a susten-
tabilidade ao longo de toda a cadeia produtiva e este é mais um
passo para o conseguir», avanga José Sequeira. Esta aposta é,
de acordo com o director de Unidade de Negocio Mais Marcas
do Grupo Nabeiro, uma forma de substituir a produgdo anual
de cerca de 86 milhoes de saquetas. Mas nédo é a unica medida.
«Esta é uma parte visivel da promogao da sustentabilidade am-
biental, social e econémica, que também se concretiza a jusante
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na cadeia produtiva, através da utiliza¢ao de cha proveniente de
plantagdes certificadas pela Rainforest Alliance e da associagdo
a Ethical Tea Partnership», complementa José Sequeira.

DELTA E TETLEY, UMA RELACAO DE CONFIANCA

A empresa fundada em 1837, quando os irmaos Tetley inicia-
ram os seus negoécios em Yorkshire, em Inglaterra, tem um
nome sélido no mercado e, em Portugal, conta com o apoio e
distribui¢ao do Grupo Delta Cafés. Esta “relagdo de amizade”
e parceria existe desde 2011 e é uma alianga feita para durar.
«Sao duas marcas de referéncia no mercado de bebidas quentes
e isso faz com que a relagdo entre as empresas seja de proxi-
midade e confianga, pois existem varios pontos em comum,
ndo s6 do ponto de vista comercial, mas também de histéria
das proprias marcas», sublinha o mesmo. Alids, a conquista de
bons resultados abre novas oportunidades e a prova disso é a
vontade que existe de «alargar a distribuicdo da marca Tetley
a outras geografias, para além de Portugal e Angola, onde o
Grupo Nabeiro representa actualmente a marcan.

Para a estratégia da Delta Cafés, a presen¢a no segmento
de chas é bastante relevante, nao sé pela dimensao do merca-
do, mas como parte da diversidade de oferta do Grupo Nabei-
ro junto dos seus clientes. «Conseguimos, assim, trazer uma

oferta integrada numa categoria que, para os clientes, é fun-
damental: as bebidas quentes. Por outro lado, trazemos tam-

bém valor acrescentado ao mercado de cépsulas, com a oferta
de tisanas Tetley para as maquinas Delta Q, promovendo as-
sim a diferenciagdo vs. concorréncia», evidencia José Sequeira.
Apesar de existirem, actualmente, quatro aromas para capsu-
las de cha e tisanas Delta Q/Tetley, no futuro, a tendéncia é de
crescimento, uma vez que esta aposta permite também que a
marca se destaque no mercado. «Sdo propostas que nos ajudam
a diferenciar a marca Delta Q dentro do mercado de capsulas
e que trazem valor para Delta Q e Tetley», prossegue o mesmo
profissional, adiantando que estdo neste momento a «avaliar a
integracdo de novos produtos neste segmento, de forma a opti-
mizar a proposta actual».

Para este ano, a Tetley tem planos bem estabelecidos:
«Queremos crescer em 2023 transversalmente aos diferen-
tes canais de vendas e este objectivo passa por conseguirmos
trazer inovagdo no canal de retalho, como é exemplo a gama
de Hibiscus Experience e Tetley Cold», partilha José Sequei-
ra. Também no canal Horeca existirdo novidades, tendo ja sido
langcado um novo formato de 90 saquetas de 10 sabores dife-
rentes, uma ideia que obteve uma grande aceita¢ao junto dos
clientes. «Fazemos este caminho passo a passo, tendo como
principal objectivo a afirmagdo da marca Tetley enquanto refe-
réncia no mercado de chas e infusdes, com uma proposta para
os diferentes momentos da vida de um consumidor, sinénimo
de qualidade, sabor e bem-estar», conclui o director de Unida-
de de Negdcio Mais Marcas do Grupo Nabeiro. M
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