é a palavra
certapara
descrever
a operacao
do Aldi em
Portugal”

Figurar no top 5, ter quota de mercado a dois
digitos, reforcar a cobertura e a proximidade,
com um parque de 200 lojas, apostar no
sortido certo, com uma relacao qualidade/
preco adequada para uma compra “facil,
rapida e simples”, e explorar, ainda mais, o
potencial do digital sdo os grandes objetivos
do Aldi para Portugal. Mercado onde assinala,
este ano, 15 anos desde o arranque da sua
operacéo. O "antes" e "depois" na vida do
Aldi Portugal pela voz do seu CEO, Wolfgang
Graff.

Wolfgang Graff,
CEO Aldi Portugal

CRISTAL

A MAE DO VINAGRE

A Comtemp aposta na sustentabilidade
como bandeira para os seus projetos

presentes e futuros. O primeiro dos quais

passa pela "nova vida" de Cristal

“Maturidade

PINHAIS

100 anos de historia

Atualmente, a Pinhais é a Unica empresa
conserveira em Portugal que mantém
toda a sua producéo de acordo com o

método tradicional

N’meo?O 1J Iho/Agosto 202\

BUREL

guardia de conhecimento

A Burel é um dos maiores empregadores
de Manteigas. Mas, mais importante
ainda, é a missdo de recuperacio de

patrimoénio material e imaterial
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Cigala apresenta

- Nova
s« trilogia
a

de sas

e

As trés novidades de Cigala sdo uma estreia
nas mesas portuguesas. Renda-se a esta rota de
sabores pelo mundo, aliada ao bem-estar e ao
estilo de vida saudavel.

Uma familia cheia de sabor para todos
os dias e para todos os gostos.
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EDITORIAL

Quem me conhece e lida comigo sabe que sempre fui, e acredito que serei, defensor do talento portugués. Que de melhor

nada terd face a outros existentes por esse vasto mundo fora, mas que de menor, seguramente, ndo tera rigorosamente nada.
A palavra da moda, “resiliéncia’, gosto de contrapor trabalho, pois o talento sem a dose necessario de empenho de pouco, ou
nada, vale, sobretudo num pais como o nosso, onde se branqueia tanta coisa e nem sempre ser competente, ou trabalhador, é
garantia do quer que seja. Antes pelo contréario.

Como nao sou adepto da negacdo do engenho associado ao trabalho como condimento necessario para o sucesso, seja em
que perspetiva mais ou menos individualista for, € com particular gosto que vejo registado, nesta edicdo, o talento portugués
nas suas mais diversas formas ou expressoes. Desde o projeto de comunidade, nas ricas dguas da Ria Formosa, que, face

ao interesse dos produtores intensivos franceses, conseguiu resistir. Passando pela nova marca de snacking, criada por duas
empreendedoras, para quem comer bem nao deve ser um luxo, e pela fantastica histéria de recuperacdo de um patriménio
tdo portugués, como o burel, sem esquecer a marca de suplementos desportivos que quer ser referéncia na Europa, a juntar
ao rebranding de uma das mais iconicas marcas nacionais... Muitos sao os temas de interesse desta edicao e muito, no meu
entender, deixam antever que o caminho para o futuro estd mais claro do que nunca.

A medida que a globalizacio evidencia sinais de abrandar, ou melhor, de se estar a transformar, e que os grandes magos

do sourcing internacional terdo, necessariamente, que olhar quer para a producao local, quer para a logistica como partes
integrantes do futuro (o que terd as devidas repercussbes no ja elevado preco tanto das matérias-primas como dos produtos
acabados), o mundo, como o conheciamos, ndo parece dar sinais de voltar tdo cedo ao que era, a excecido da ambicéo
galopante do retalho em continuar a abrir lojas, apesar dos sérios avancos do e-commerce. Se had mercado para absorver tanta
expansdo, a medida que o consumo se digitaliza, € uma pergunta para a qual gostaria de ter resposta, mas estou em crer que
grande parte das tendéncias que apontam as analises que agora replicamos terdo, necessariamente, o seu lugar no nosso
quotidiano dos préximos tempos. Com que intensidade e duracdo € o que resta, por sua vez, confirmar e que impacto isso
terd, necessariamente, também no consumo e na sociedade sdo outras questdes que surgem associadas.

Na iminéncia do reforco do conceito das cidades de “15 minutos”, todos desejamos pelo “regresso a normalidade’, onde

a tradicdo, a conveniéncia, a proximidade e, incontornavelmente, a sustentabilidade serdo parte integrante desse mesmo
“regresso”. E nesse sentido que ndo surpreendem as apostas de Lidl, Pingo Doce e Intermarché no desenvolvimento de apps
préprias que funcionam, simultaneamente, como cartdes de fidelizacao e folhetos interativos, entre outras vantagens, numa
tentativa valida de encurtar a distancia digital que os separa do Continente. Assim como se entende a aposta estratégica do
Aldi em entrar em espacos urbanos com outra pertinéncia, numa época de forte valorizacdo do tecido imobiliario e que coloca
o custo da expansao urbana em parametros de valores nunca antes vistos.

Conhecidos que sdo os planos da insignia para Portugal pela voz do seu CEO, Wolfgang Graff, no ano em que a insignia
detida pela familia Albrecht assinala 15 anos e confirma a maturidade da operacdo no pais, uma certeza fica reforcada. Que

o reforco da marca propria nos lineares serd um facto, que as marcas de fabricante lideres verdo o seu espaco, em termos de
SKUs, ainda mais reduzido e que as chamadas segundas e terceiras marcas do mercado terdo a vida ainda mais complicada,

num futuro préximo. Nao sé pelo facto de a forte aposta dos operadores que sempre trabalharam, e bem, a sua marca prépria
se seguir a muito provavel tentativa dos restantes operadores de cerrar fileiras, reforcar a diferenciacao da sua oferta por
via da exclusividade das suas marcas. Assim como pelo facto de mais uma alianca de compras, com protagonistas nacionais
envolvidos, ter nascido nestes dias. Menor oferta de indUstria, mais marca prépria.

O que levanta, necessariamente, algumas questdes: serd o fim das promocoes como as conhecemos, perante o novo quadro
das praticas comerciais proibidas, entretanto alargado com a transposicdo da diretiva europeia para o ordenamento juridico
nacional? Sera o assumir da falta de rentabilidade desta ferramenta de venda conforme a conhecemos e a evolucéo para
outras figuras comerciais? Quem continuara a pagar o esforco promocional? Poderdo as marcas proprias, capazes de ser
promocionadas ou nao, trazer o mesmo trafego as lojas? Iremos escolher uma loja da nossa eleicdo somente por esta oferta
(que é cada vez mais e melhor)? Como sempre, tenho muitas questbes e poucas respostas. Que terrivel defeito.

Boas leituras!

Bruno Farias

brunofarias@grandeconsumo.com
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A Euromonitor ajuda a perceber como

serd o mundo no periodo pés-Covid:
quais as mudancas que vieram para ficar,
como sera o cendrio econémico e de
negdcios e quais serdo as prioridades e
preferéncias dos consumidores

24

Maria Villas-Boas e Marta Lousada, as

duas empreendedoras por detras da
Urban Foods, acreditam que a comida
boa nao deve ser um luxo, mas estar
acessivel a todos

Silvia Padinha, presidente da Associacdo

de Moradores/Pescadores da Ilha da
Culatra, fala do projeto de comunidade e
sustentabilidade que se materializou na
criacdo da marca DaCulatra
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Daniela Cardoso, gestora de

desenvolvimento da marca Vigor, aborda
o presente e o futuro da marca que

ha 70 anos faz parte do imaginario de
consumo em Portugal

André Brodheim, administrador da rede
Optivisado, explica os objetivos do novo
conceito Optivisdo+, que pretende
elevar e fazer progredir o servico

prestado pelas éticas ao consumidor

Nuno Parreira, Head of Mobile Division

da Samsung Portugal, explica a
importancia da assisténcia técnica como
eixo estratégico da proposta de valor da
marca
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EUA
Amazon vai abrir
department stores

A Amazon planeia abrir grandes lojas fisicas nos Estados Unidos da
América, que irdo operar segundo o conceito de department store.
Alguns destes primeiros pontos de venda, com dimensdo estimada
de 2.800 metros quadrados, irdo abrir no Ohio e na Califérnia.

A Amazon fez a sua grande entrada no retalho fisico, em 2017, com
a compra da Whole Foods. Em 2020, apostou na abertura de lojas
Amazon Fresh, incluindo na Europa, e tem vindo a expandir as lojas
automaticas Amazon Go, a par das livrarias Amazon Books e das lojas
de eletrénica e de brinquedos Amazon 4-star.

amazon

PepsiCo entra no mercado
de hard seltzer

A PepsiCo vai lancar uma bebida alcodlica nos Estados Unidos, no
inicio do proximo ano, sob a égide da sua marca de refrigerantes
Mountain Dew.

A Boston Beer sera responsavel pelo desenvolvimento e producédo da
bebida aromatizada, chamada Hard Mtn Dew. Terd o sabor citrico da
Mountain Dew, mas um teor de alcool em torno de 5%.

Com o lancamento da Hard Mtn Dew, a gigante das bebidas segue
o exemplo da sua grande concorrente, a Coca-Cola. Em setembro
passado, a empresa sediada em Atlanta lancou no México a sua
prépria marca de hard seltzer Topo Chico, que agora também esta
disponivel em varios paises europeus.

@ PEPSICO

PORTUGAL )
i /

Cerealis comprada por Cerealis ,
donos da BA Glass R

A Cerealis foi comprada por Carlos Moreira da Silva e pela familia Silva Domingues, P 7

que repartem, em partes iguais, o controlo da BA Glass. e

O grupo centenario, que detém as marcas Nacional e Milaneza, sai, assim, do e

universo das duas familias fundadores, Amorim e Lage, por um valor nao revelado. P

Em comunicado, a Cerealis indica que a aquisicao foi realizada através das sociedades _- -

Teak e Tangor, empresas de investimento dos novos acionistas, mantendo-se 100% .~ - -

nacional. A lideranca da Cerealis continuara a ser assegurada pelo atual CEO, Rui -0

Amorim de Sousa.
Lidl abre primeira loja da Europa .

numa area de servico

Esta nova loja na area de servico de Qeiras (A5) é a primeira do Lidl, na Europa, numa
area de servico. Com um investimento de 4,5 milhdes de euros, procura exponenciar
a conveniéncia oferecida, ndo sé pela localizacdo, mas também através uma oferta
de sortido de escolha facil.

Apostando no desenvolvimento da economia local, a empresa cria cerca de 25 novos
postos de trabalho, sendo que no concelho de Oeiras passa agora a empregar mais
de 75 colaboradores.

Situada num dos principais eixos de acesso a Lisboa, a nova loja disponibiliza também
um servico de Cacifos 24h, em parceria com os CTT, que permite a recolha de
encomendas online.

Sonae vende 24,99% da Sonae EEREAEMC
MC a CVC Strategic Opportunities = = & e
A Sonae estabeleceu um acordo com a CVC Strategic Opportunities para a venda
de uma posicdo minoritaria de 24,99% na Sonae MC, por um montante de 528
milhdes de euros.

Além deste montante, o acordo prevé o pagamento contingente diferido de até cerca
de 63 milhdes de euros a Sonae, o que pode elevar o “equity value” de 100% do
capital social da Sonae MC até cerca de 2,4 mil milhoes de euros e o Enterprise Value
acima de quatro mil milhdes de euros, correspondendo a um mdultiplo Enterprise
Value/EBITDA de 7,7 vezes, com base nos resultados dos Ultimos 12 meses.

Grande Consumo

FRANCA
Henkel compra Swania

A Henkel avanca na sua estratégia de crescimento
com a compra da francesa Swania, empresa de artigos
sustentaveis de cuidado para o lar e a roupa.

A Swania é a empresa francesa de produtos ecoldgicos
com o crescimento mais rapido no mercado de cuidados
do lar. O seu catdlogo inclui a marca Maison Verte, que
oferece uma ampla variedade de produtos certificados
com rotulo ecolégico e representa mais de 60% das suas
vendas totais. Também inclui a marca vegan YOU, voltada
para um publico mais jovem. Outras marcas tradicionais,
Baranne e O'Cedar, completam a oferta.

No ano fiscal de 2020, a empresa francesa gerou uma
faturacao de cerca de 40 milhdes de euros.

. — ]



ALEMANHA

Grupo Oetker divide-se

O Grupo Oetker anunciou a sua divisio em duas empresas
independentes, apds vérios anos de rumores de desentendimentos
familiares.

A separacdo da holding, com sede em Bielefeld, que retine mais
de 400 empresas, serd concluida ainda este ano. Fontes da
empresa confirmam que nao terd nenhum impacto sobre os seus
funciondrios.

Oito herdeiros, nascidos dos trés casamentos do fundador da
empresa, Rudolf August Oetker, falecido em 2007, partilhardo a
propriedade dos dois negécios resultantes desta cisdo. Cada um
deles possui 12,5% das acoes.

ISRAEL
Ben & Jerry’s deixa de vender
nos territérios ocupados da Palestina

A Ben & Jerry's, negécio de gelados da Unilever, anunciou
o fim da sua comercializagdo nos territérios ocupados da
Palestina.

A marca comunicou que ndo ird renovar a licenca de
distribuicado com a Ben & Jerry's Israel, quando esta expirar,
no final do ano, apds mais de 30 anos de atividade conjunta.
A marca continuara presente em Israel, mas sob um contrato
de licenciamento diferente, sem vendas nos territorios
palestinianos, que considera de inconsistentes com os seus
valores.

O primeiro-ministro israelita, Naftali Bennet, defende que
a decisdo da Ben & Jerry’s é moralmente incorreta. Naftali
Bennet conversou com o CEO da Unilever, Alan Jope, a quem
se queixou desta “flagrante medida anti-israelita”. Israel avanca
que esta acdo terd graves consequéncias
legais e de outro tipo e que ‘atuard
agressivamente contra qualquer medida de
boicote contra civis”.

O

CHINA

lkea testa novo conceito de
loja sem o tipico percurso

A lkea estd a testar um novo conceito de loja em Xangai, na China,
sem o tipico percurso marcado no chado. Designado de Home
Experience of Tomorrow, o conceito foca-se nas experiéncias de
cliente emocionais e significativas, com espagos para eventos ao
vivo, como langamentos de produto e aulas de culindria, e cocriacao,
assim como areas mais reservadas, onde os visitantes possam
relaxar. Para “navegar” na loja, a Ikea recorre as cores, que ajudam a
distinguir cada area.

O conceito procura potenciar a no¢cdo de comunidade, com os
visitantes a poderem ligar-se a hubs comunitarios, espacos fisicos
concebidos para a realizacdo de workshops e para a partilha de
conhecimento. Existe também um estudio onde os colaboradores

da Ikea e os influenciadores podem criar contetdos.

AUSTRALIA
Aldi lanca nova insignia
de conveniéncia

O Aldi langou a nova insignia Aldi Corner Store, para

reforcar o seu posicionamento nos formatos de conveniéncia, com
a abertura da primeira loja em Sidnei, na Australia.

O Aldi Corner Store tem uma superficie a rondar os 600 metros
quadrados, metade da dimenséo das habituais lojas Aldi. Apresenta
também um novo layout, com o objetivo de maximizar a eficiéncia,
e um horério de funcionamento alargado. O sortido é também
distinto, com sumo de laranja recém-espremido, uma cafetaria que
serve café elaborado por um barista, uma padaria artesanal e caixas
de self-checkout.

Qutra das novidades ¢ o “pup parking’, uma zona para que 0s
donos de animais de companhia possam atar facilmente o seu cdo
enquanto fazem as compras.

J
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REGRESSO A
NORMALIDADE

A ‘!'

0 aumento da frequéncia de
compra veio acompanhado

por uma descida dos volumes

em cada cesta, no primeiro
semestre do ano. A tendéncia de
crescimento no sector do grande
consumo inverteu-se, refletindo,
acima de tudo, uma normalizacao
e um progressivo regresso

dos consumidores aos antigos
habitos. Tendéncia que nao é
exclusiva de Portugal, replicando-
se em varios mercados europeus,
a medida que o desconfinamento
prossegue. E 0 “novo normal” a
assemelhar-se, cada vez mais, ao
normal anterior.
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As quebras a nivel do PIB, do consumo privado e do
turismo, a que se adicionam a reducdo do indice de
confianca dos consumidores e o forte inflacionamento
dos precos das matérias-primas, marcam um cendrio
dificil para o sector do grande consumo e justificam a
evolugdo negativa do mercado no retalho alimentar.

O comparativo com o trimestre homologo de 2020 é
ainda penalizado pelo retrocesso do consumo em casa
e alguma recuperacdo do consumo fora de casa e pelo
pico de compras de ‘stockagem’ ocorrido no inicio da
primavera do ano passado”.

E deste modo que Pedro Pimentel, diretor geral da
Centromarca - Associacdo Portuguesa de Empre-
sas de Produto de Marca, analisa a evolucdo do
sector do grande consumo no segundo trimestre,
periodo em que a tendéncia de crescimento que o
vinha caracterizando, desde o inicio da pandemia,
se inverteu e em que se assistiu a uma reducao das
vendas de 8,5% em valor e de 9,5% em volume,
face ao periodo homdélogo.

Os dados da Kantar, constantes no estudo “Nem
tudo o que parece é”, analisado por aquela con-
sultora e pela Centromarca, mostram que, para o
conjunto dos dois primeiros trimestres de 2021, a
evolucao foi 2% positiva em valor e 1,1% negativa
em volume. Os portugueses voltaram a ser mais
assiduos na compra, verificando-se um aumento
de 5,8% na sua frequéncia, durante os primeiros
seis meses do ano, desempenho esse penalizado



Normalizacao

Alimentacdo e bebidas foram, efetivamente,
as categorias que registaram maior cresci-
mento, respetivamente, de 3,1% e de 7,2%
em valor. Em contrapartida, os produtos

de limpeza caseira e de higiene e beleza
observaram uma quebra de 5,7% e de 9%,
respetivamente.

Nos primeiros seis meses, houve tam-

bém uma consolidacdo da preferéncia por

FMCG | KPI's e Evolugo | $12021 vs. §12020

(f 7\ 32 °

ocasives

10.6

FMCG inverte tendéncia de crescimento no segundo trimestre do ano
Queda é no entanto vs. 1° confinamento em 2020

FMCG | Evolugao Valor e Volume (%) | Trimestres vs. Homélogos
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ICANTAR

pela reducdo em 6,8% do volume por ato

de compra, face ao periodo homologo do
ano passado. “Os dados do semestre mos-
tram um regresso dos consumidores as lojas,
com um aumento significativo do nimero de
visitas, acompanhado da natural descida do
volume e valor das cestas. Os crescimentos

em alimentacdo e, especialmente, na drea das
bebidas foram mais do que compensados pelos
retrocessos nos produtos de limpeza caseira e
de higiene e beleza que, apesar de continuar em
terreno negativo, parece mostrar alguns sinais
de recuperacdo’, explica, por sua vez, Marta
Santos, Sector Director da Kantar.

refeicdes ja prontas ou de confecdo rapida,
uma vez que ja ndo dedicam tanto tempo

a culinéria, ao contrario do que sucedeu no
primeiro confinamento. Tendéncia que se
justifica quer pela fadiga pandémica, quer
pela retoma no consumo fora do lar, que se
comecou a consolidar no segundo trimestre.
Para a Kantar, apos vérios meses de confina-
mento, os portugueses sentem-se particu-
larmente &vidos do convivio com amigos, o
que tem lugar, sobretudo, nas esplanadas de
cafés, restaurantes e pastelarias. Destaca-se,
assim, o consumo de cervejas, dguas com
sabor e gelados.

FMCG | KPI's e Evolugao | Rolling Semestre

K T\ Frequéncia de compra

(@) +5,8%
1.5, 65,1 9
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Portugueses voltaram a ser mais assiduos na compra
Contudo, no segundo trimestre comegamos a assistir a um recuo

FMCG | KPI's e Evolugéo | Rolling Period
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2 Confinamento - P1 + P2 + P3 2021
Desconfinamento 2021 - P4 + P5 + P6 2021
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PARA 0 CONJUNTO DOS DOIS PRIMEIROS TRIMESTRES DE 2021, A EVOLUGAD
FOI 2% POSITIVA EM VALOR E 1,1% NEGATIVA EM VOLUME. 0S PORTUGUESES
VOLTARAM A SER MAIS ASSIDUOS NA COMPRA, VERIFICANDO-SE UM AUMENTO
DE 5,8% NA SUA FREQUENCIA, DURANTE 0S PRIMEIROS SEIS MESES DO ANO,
DESEMPENHO ESSE PENALIZADO PELA REDUGAO EM 6,8% DO VOLUME POR ATO
DE COMPRA REDUZIU, FACE AO PERIODO HOMOLOGO DO ANO PASSADO

Alimentacao e Bebidas registam crescimentos no S1
Assistimos a uma instabilidade no trimestre de desconfinamento

FMCG | % Evol. Valor por sector | Rolling Period vs. homélogo

-5,7% -9,0%
Alimentagao
 Frequéncia de compra B Gasto x Acto € # Volume x Acto Kgs Limpeza Caseira

ICANTAR

‘A normalizacéo progressiva mostra também
um regresso as lojas de maior dimensdo, uma
desaceleracdo da compra online e, apesar de
tudo, uma boa resiliéncia do comércio tradicio-

nal’, acrescenta Marta Santos. De facto, com
o inicio do desconfinamento, o consumidor

Se as restrigoes forem aliviadas, o teletrabalho sera o unico fator a sustentar
um maior consumo dentro de casa até ao final de 2021

I{ANTAR
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voltou a procurar mais os grandes supers

e 0s hipermercados. Ainda assim, o canal
tradicional de compras de maior proximida-
de, como sejam as mercearias, as padarias,
os talhos, as peixarias ou frutarias, manteve
valores superiores ao periodo pré-pandemia,
0 que se explica pelo facto dos consumidores
optarem por complementar as compras rea-
lizadas nos hipermercados com as compras
nos canais tradicionais. Por sua vez, o canal
digital, que teve um crescimento exponencial
devido a pandemia e aos sucessivos confina-
mentos, registou um ajustamento da compra,
no segundo trimestre do ano.

Tendéncia generalizada

Esta ndo é, de resto, uma tendéncia que

se observa exclusivamente no mercado
nacional. Os dados mais recentes da mesma
consultora, referentes ao mercado britanico,
indicam que, com o regresso gradual a um
comportamento ‘mais tradicional”, também
neste que é o maior mercado europeu para
as vendas online, estas estao a desacelerar.
E que, tal como observado em Portugal, as
vendas no sector do grande consumo estao
em queda, ndo obstante a um nivel ainda
muito superior face ao pré-pandemia. “‘Os
ultimos dados de consumo no lar da Kantar
mostram que as vendas cairam 4% no periodo
de 12 semanas terminado a 8 de agosto, em
comparacdo com o homologo de 2020. No cur-
to prazo, as vendas estdo a descer muito mais
lentamente, cerca de 0,5% nas ultimas quatro
semanas. E notério que a Covid-19 ainda estd
a ter um impacto nos gastos dos consumidores,
uma vez que as vendas no grande consumo
ainda estdo ?,9% mais altas do que no periodo
homodlogo de 2019”, descreve Fraser McKe-
vitt, Head of Retail and Consumer Insight
Worldpanel Division no Reino Unido.
Também os consumidores britanicos estao

a aumentar a sua frequéncia de compra e a
reduzir o volume por cada ato. No periodo



O aumento de lares compradores é quase transversal
No entanto, o desconfinamento do T2 traz corre¢cdes de mercado face aos trimestres anteriores

FMCG | % Quota Valor

I{ANTAR

analisado, foram contabilizadas umas adicionais
108 mil visitas as lojas, ao mesmo tempo que a
cesta média encolheu 10%. No online, os que
passaram a adorar a conveniéncia deste canal
de compra mantém-se e gastam nele, em média,
mais de dois tercos da sua fatura de mercearia,
mas 0s que Ndo se conseguiram converter estdo
a regressar as lojas. Nas Ultimas 12 semanas,
apenas 20% dos britdnicos comprou, através da
Internet, produtos de grande consumo, o nivel
mais baixo desde outubro de 2020. Como resul-
tado, a Ocado, um conhecido “pure player” de
base alimentar, viu as suas vendas cairem, pela
primeira vez: cerca de 0,7%.

Em Franca, um cenério semelhante, embora
grande parte dos habitos ganhos durante a pan-
demia persistam, como as compras online e uma
menor frequéncia de compra. No periodo de 14
de junho a 11 de julho, os franceses reduziram
0s gastos em produtos de grande consumo em
3,9%, segundo a Kantar.

Ja em Espanha, assiste-se, igualmente, a uma
consolidacdo no regresso a normalidade e a uma
melhoria radical na intencao de consumo de

tudo o que esta relacionado com lazer e turismo.

A app financeira Fintonic confirma este cena-
rio na distribuicao alimentar, com o gasto nas

NOS PRIMEIROS SEIS

MESES, HOUVE TAMBEM

UMA CONSOLIDAGAO DA
PREFERENCIA POR REFEIGOES
JA PRONTAS 0U DE CONFEGAD
RAPIDA, UMA VEZ QUE 0S
CONSUMIDORES JA NAQ
DEDICAM TANTO TEMPO A
CULINARIA, AQ CONTRARIO DO
QUE SUCEDEU NO PRIMEIRO
CONFINAMENTO. TENDENCIA
QUE SE JUSTIFICA QUER PELA
FADIGA PANDEMICA, QUER
PELA RETOMA NO CONSUMO
FORA DO LAR, QUE SE
COMECOU A CONSOLIDAR NO
SEGUNDO TRIMESTRE

grandes superficies espanholas a cair 20%
em junho, em comparagdo com 0 mesmo
periodo de 2020, e a média mensal a descer
de 217 euros para 181 euros.

A Kantar, por sua vez, revela que, de um
modo geral, a avaliagdo do momento para
comprar produtos e servicos melhorou 12

Com a possibilidade de voltar a sair, o shopper volta a procurar Hipers/ Supers
Calibracéo do digital vs. fisico, continuando a privilegiar a proximidade do canal Tradicional

Mas néo esquecer que o
“bolo” a repartir € menor...

Lo

oy

%Ev. Frequéncia HIPERS/SUPERS
-3,3%

y (1]
Vs -3,8% T. FMCG

%Ev. Gasto x ato HIPERS/SUPERS
-5,1%

Vs -6,0% T. FMCG

T2.2021 vs. T1 2021
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O canal tradicional consegue, apesar do ajustamento, reter mais compradores

Recrutando até junto de lares sem filhos, e em categorias de frescos e bebidas
FMCG | CANAL TRADICIONAL| % Penetragéo ao trimestre

Perfis recrutados pelo canal tradicional no
58,0 T2 2021 (vs T12021):
+ Jovens ind. / casais jovens sem filhos
+ Adult. Ind / casais adultos sem filhos

0

24
Categorias em que o canal tradicional ganha D)
compradores no T2 2021 (vs T1 2021): N
* Frutas Ha mais 189K lares

por trimestre a
comprar fruta no
canal trad. (vs pré-
pandemia)

+ Bebidas

+ Peixe & Marisco
Snacks e bolos
Cuidado do lar

T12020 T22020 T32020 T42020 T12021  T22021
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pontos, em relacdo ao primeiro trimestre,
exceto nos casos da alimentacao e dos segu-
ros de casa e de vida, que sofreram ligeiros
ajustes. “Lazer em geral e cinema e espetdculos
entram em terreno positivo e as viagens de fim-
-de-semana e as saidas a bares e restaurantes,
embora ainda negativas, avancam e apresen-
tam crescimentos de 57 e 45 pontos, respeti-
vamente”, detalha Teresa Ledesma, Marketing

social que se sente aprofundar, todos
0s meses. Fica, assim, uma importan-

te interrogacao que ird acompanhar o
progressivo desconfinamento: a norma-
lizagcdo far-se-4 com um novo paradigma
de consumo ou iremos assistir a um
paulatino retorno a um padrao e rotinas
préximas do pré-pandemia?

Associate Director Insights Division para o
mercado espanhol.

Recuperar a regularidade de

Futuro
compra do shopper

O que os proximos trimestres reservarao
dependerd de uma multiplicidade de fatores,
a comecar pelo previsivel alivio das restricoes
impostas pela pandemia. Nesse caso, uma
parte importante da equacdo do consumo

Esta ¢, segundo a Kantar, a grande prioridade neste “novo

I" e a consultora descreve quais as armas que cada canal
se pode socorrer para 0 conseguir.

Hipers e supermercados voltam a ser atrativos em condi¢des

norma
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serd feita pela dindmica e os “trade-offs”
entre o consumo em e fora de casa, com o
teletrabalho a funcionar como derradeiro
indutor do consumo no lar, até ao final do
ano, nomeadamente, pelo facto de almocos,
snackings e jantares continuarem a ter lugar
maioritariamente em casa.

Com o avancar da vacinacdo e a previsdo de
fim de restricdes no final do veréo, a Kantar
prevé um Natal mais parecido ao que se fazia
anteriormente, com mais pessoas a volta

da mesa e, assim, menos mesas de consoa-
da e uma consequente perda de volumes;
com mais marca de fabricante (o gasto em
marca propria cresceu acima do em marcas
de fabricante, no quarto trimestre de 2020,
mas a tendéncia mostra uma maior procura
por marcas como um mimo a familia) e o
regresso das celebracdes e dos jantares de
Natal fora de casa, potenciando o consumo
“out of home”.

Pedro Pimentel antecipa, por sua vez, que 0s
proximos periodos deverdo mostrar, também
ao nivel do grande consumo, sinais da crise

Grande Consumo

“normais”, mas é essencial continuarem a facilitar a vida ao
shopper. Uma atividade promocional direcionada e efetiva vai,
assim, ser fundamental, bem como uma aposta nos frescos, de
onde vém as maiores ameacgas.

E que os chamados smart discounts apostam muito nestes
produtos e sdo, deste modo, capazes de criar recorréncia. De
acordo com a Kantar, o Lidl foi a Unica insignia que ganhou
frequéncia de compra nos frescos, no segundo trimestre face
ao primeiro (+2%), e conseguiu, com isso, ser a Unica insignia
a nao perder frequéncia para a totalidade dos Fast Moving
Consumer Goods.

A forte aposta nos frescos e junto dos lares jovens, de pequena
dimensao, pode, por seu turno, tornar os tradicionais no canal
de compra mais revelante para o dia-a-dia deste segmento da
populacéo.

Finalmente, o online, visto como um canal de “stock-up” pelo
consumidor, para que consiga facilitar a repeticdo da compra
versus as cestas de grande dimensao, terd de apostar em en-
tregas facilitadas, mais baratas e focalizar-se em crescer, como
nao poderia deixar de ser, nos frescos.




O sabor de sempre.
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diretor geral da
Centromarca
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Na Ultima semana de julho, o primeiro-ministro,
Antonio Costa, deixou para tras o processo de
desconfinamento por fases e anunciou o programa
de "libertacédo" do jugo pandémico e de regresso a
normalidade em Portugal.

Parecia claro, h4 ja alguns meses, e, muito em
especial, desde que o processo de vacinacdo
acelerou, que mais do que "exterminar" o virus,
ou esperar pelo "risco zero", a reabertura da vida
social e econdmica teria que passar por controlar
os impactos da pandemia ao nivel da resposta dos
sistemas de saude e saber conviver, ainda que de
forma prudente, com a doenca, a exemplo, alias,
do que acontece com tantas outras.

Parecia, também, claro que ndo era possivel
continuar permanentemente a insistir nas mesmas
"receitas" para combater a pandemia, sempre em
desfavor das mesmas pessoas, das mesmas empre-
sas e dos mesmos sectores de atividade. Para além
do mais, o cansaco, a alteracdo repetida, repen-
tina e, muitas vezes, pouco coerente das regras,

a descrenca na respetiva eficicia e um controlo
muito "amostral" de implementacdo por parte das
autoridades responsaveis tornaram muitos de nos
numa espécie de "cumpridores g.b." das obriga-
coes impostas pelo Estado.

lgualmente na ultima semana de julho, a concei-
tuada consultora de mercado Kantar divulgou a
sua habitual anélise sobre a evolucdo dos compor-
tamentos de compra e dos consumidores na area
do grande consumo, em complemento dos dados
de mercado para o primeiro semestre do corrente
ano. E, ao fim de quase ano e meio de pandemia,
alguma da informacéo divulgada parece mostrar
que a dindmica dos proximos periodos nos estard a
conduzir, mais do que ao regresso ao futuro, ao re-
torno a um passado ndo excessivamente distante.

E verdade que um comportamento repetido num
periodo relativamente alargado de tempo se con-
verte rapidamente numa rotina. E verdade que a
pandemia gerou alguns habitos novos de consumo
e introduziu certos novos produtos nas nossas
listas de compras.

E verdade que, a boleia da doenca, a digitalizacio
e a desmaterializacdo sofreram uma fortissima ace-
leracdo. Mas é, também, verdade que o regresso

a normalidade, que tanto desejamos, corresponde

a isso mesmo, ao regresso a muitos dos padrdes
de vida, mas também de compra e de consumo,
que seguiamos antes da eclosdo da pandemia.

Se h& uma crise econdmica cuja fatura iremos
dolorosamente pagar, durante anos, se ha
consequéncias psicolégicas que teremos que
suportar, durante um longo periodo, se ha feri-
das vérias geradas pela doenca que demorardo o
seu tempo a sarar, € também verdade que, para
desconsolo de muitos, em amplas areas, o Novo
Normal se tenderd a assemelhar fortemente com
o Velho Normal.

No universo do grande consumo, alguns desses
sinais sdo indesmentiveis...

Por exemplo, as rotinas de compra sdo cada vez
mais proximas das da pré-pandemia: visitas mais
frequentes as lojas, com, obviamente, cestas
mais pequenas; compras distribuidas por mais
supermercados e ndo tdo concentradas em fun-
¢ao de padrdes mais rigidos de mobilidade; mais
procura de produtos em promogao, significando
visitas mais longas as lojas; regresso de muitos
consumidores as lojas de maior dimensao. Tudo
sinais de uma maior liberdade de movimentos e
de que, para a ampla maioria dos consumidores,
as lojas do retalho moderno nao se constituem
como um local de risco acrescido.

A isto, soma-se o regresso paulatino ao consumo
fora de casa. A reabertura da restauracao, mes-
mo que constantemente afetada por limitacdes
mais ou menos extravagantes e pela debilidade
do turismo estrangeiro, e ainda que fortemente
canalizada para as esplanadas e para o recurso

a servicos de take-away e delivery, transfere
consumo de dentro para fora de casa e tende a
diminuir a compra no retalho alimentar.

Acresce a notoéria desaceleracdo da compra
online dos produtos de supermercado, natural
face ao aumento do espectro de mobilidade de
grande parte dos consumidores e a multiplica-
cdo do seu numero de visitas as lojas fisicas.
Julgo que a compra digital veio para ficar, se
tornaré rotineira - pela sua conveniéncia - para
grupos crescentes de consumidores, mas o
impulso gerado pelos periodos de confinamen-
to tende a perder tracdo com a recuperacao da
mobilidade.



bem-vmdo @
umascadeia de

| abastecimenta
e e e e artaraue, como - ve rd ad e| ram e nte

lismo gerado pelo teletrabalho como o derradeiro
obstaculo a reposicao da relacdo entre o consumo
dentro e fora de casa e acrescenta que é no grupo
de consumidores em situacdo de reforma que se
sente uma menor recuperacado da "normalidade"
do consumo. Parece, pois, que, com as regras

de "libertacado" recentemente anunciadas pelo
Governo, o cenério de reposicdo do Velho Normal
fica praticamente completo e que os impactos

no grande consumo, a partir daqui, se associarao,
essencialmente, aos efeitos da crise econdmica e
da evolucdo do turismo externo, que irdo condicio-
nar o mercado no ultimo quadrimestre deste ano e
em 2022, e ndo tanto as consequéncias diretas da
pandemia.

Uma nota a fechar: também na Ultima semana de
julho, os dois mais importantes grupos nacionais
do retalho alimentar apresentaram os seus resul-
tados semestrais, com um crescimento de vendas
de 5,4% no semestre (e 4,4% no 2.° trimestre), no
caso da Sonae MC, e de 4,6% no semestre (e de
10,1% no 2.° trimestre) para o Pingo Doce, o que
compara - de acordo com os mais recentes dados
da Nielsen - com um crescimento total do merca-
do no semestre de 2,7%. Por isso, também aqui a
normalidade regressou.

Mais surpreendente terd sido o anuncio da venda
de 24,99% da Sonae MC ao fundo de “private
equity” CVC Strategic Opportunities, sediado no
Luxemburgo, por um montante que valoriza a reta-
lhista nacional em quase 2,4 mil milhdes de euros,
e mais inusitado o anuncio do grupo Jerénimo
Martins de que tera disponivel um valor superior a
mil milhdes de euros para investir em aquisicoes,
noticias que demonstram também que devemos
somar agitacdo a normalidade a que regressamos.

Reduza a sua pegada de carbono de
forma circular, usando as nossas
paletes com certificagcdo PEFC e

servigos de logistica que maximizam

a eficiéncia dos seus transportes.

A .
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COMO SERA 0
MUNDO POS-COVID?

A pandemia de Covid-19 provocou uma mudanca acelerada nas economias e nos consumidores.
Levou a contragBes economicas abruptas, a interrupg8es no comeércio, a cadeias de abastecimento
quebradas e a um colapso do turismo, em todo o mundo. Tudo isto, por sua vez, conduziu a perdas
generalizadas de empregos, ao aumento da pobreza e da desigualdade. Ninguém sabe quando a
pandemia ira acabar, mas uma coisa e certa: 0 cenario econémico, empresarial e de consumo do
futuro sera transformado pela multiplicidade de vulnerabilidades, fraquezas e lacunas expaostas pela
crise pandémica. Segundo a Euromonitor, entender quais mudancas que vieram para ficar, como sera
0 cenario economico e de negocios e quais serdo as prioridades e preferéncias dos consumidores, na
era pos-pandemia, ajudara as empresas a recuperar e a florescer. Neste contexto, a consultora global
identificou alguns dos principais topicos, de alta importancia, no mundo no pés-Covid.

18

Grande Consumo



mundo no pos-pandemia serd um mundo de
novas oportunidades e de novos desafios. Em
termos da exclusao digital, por exemplo, hd uma
enorme divisdo entre as regides do globo, sendo
que a pandemia expbs ainda mais essa diferen-
ca. "A proporcdo da populacdo que usa a Internet
nas regiées desenvolvidas da América do Norte,
Australdsia e Europa Ocidental, em 2020, era duas
vezes maior do que no Médio Oriente e em Africa,
por exemplo", explica An Hodgson, Senior Income
and Expenditure Manager na Euromonitor. “A
exclusdo digital aumentard as lacunas entre as
economias e os individuos ricos e pobres, entre o
urbano e o rural, entre as grandes empresas e as
empresas menores. Também tornard o futuro do
trabalho mais flexivel e inclusivo, para alguns, mas
mais dificil e inseguro, para outros, incluindo para os
trabalhadores menos qualificados ou trabalhos que
ndo podem ser realizados online. Por outro lado, as
oportunidades estdo a aparecer para aqueles que
conseguem diversificar-se, adaptar-se e inovar de
forma a construir resiliéncia e manter-se competiti-
vos. Isto é vdlido tanto para empresas quanto para
individuos’.

Ao investigar o mundo além da pandemia, a
Euromonitor identificou os desafios e as oportu-
nidades no pds-Covid na Europa, a fim de ajudar
as empresas a criar resiliéncia, a se prepararem
para o que estd para vir e a inovar para atender
as mudancas nas prioridades e preferéncias dos
consumidores. Assim, segundo a consultora, o
mundo apds a pandemia sera caracterizado por
trés tépicos principais: a globalizacao, o futuro
do trabalho e da educacao e as prioridades e
preferéncias futuras.

Globalizacao

A globalizacédo - a integracdo da economia global
por meio do investimento no comércio inter-
nacional e da migracao -, descreveu muito do
desenvolvimento econémico global nas Ultimas
décadas. Economias, empresas e consumidores
globais ha anos que beneficiam da globaliza-
¢do, com um melhor acesso ao mercado global,
menores custos de producdo, maior escolha de
bens e servicos mais acessiveis. No entanto, em-
bora a interconex&o global facilite a criacdo de
riqueza e oportunidades econdmicas, também
tem um lado negativo. Décadas de globalizacdo

resultaram num mundo altamente interconectado,
mas que também sofreu algumas desaceleracoes,
desde a crise financeira global, em 2008.

O comércio internacional representa um quinto do
fluxo global de bens, demonstrando um declinio na
Ultima década, impulsionado, principalmente, por
uma mudanca na demanda de consumo dos merca-
dos desenvolvidos para os mercados em desenvol-
vimento e emergentes. As nacdes em desenvolvi-
mento deixaram de ser, simplesmente, um centro de
producdo e, agora, estdo a crescer fortemente como

“A EXCLUSAQ DIGITAL AUMENTARA
AS LACUNAS ENTRE AS ECONOMIAS
E 0S INDIVIDUOS RICOS E POBRES,
ENTRE 0 URBANO E 0 RURAL,
ENTRE AS GRANDES EMPRESAS

E AS EMPRESAS MENORES.
TAMBEM TORNARA 0 FUTURO

DO TRABALHO MAIS FLEXIVEL

E INCLUSIVO, PARA ALGUNS,

MAS MAIS DIFICIL E INSEGURO,
PARA OUTROS, INCLUINDO PARA

0S TRABALHADORES MENOS
QUALIFICADOS OU TRABALHOS

QUE NAO PODEM SER REALIZADOS
ONLINE. POR OUTRO LADO,

AS OPORTUNIDADES ESTAD A
APARECER PARA AQUELES QUE
CONSEGUEM DIVERSIFICAR-SE,
ADAPTAR-SE E INOVAR DE FORMA A
CONSTRUIR RESILIENCIA E MANTER-
SE COMPETITIVOS. ISTO E VALIDO
TANTO PARA EMPRESAS QUANTO
PARA INDIVIDUOS™
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um novo centro de consumo, capaz de consumir
o que produz. “O investimento direto desempenha
um papel importante nos mercados emergentes e
em desenvolvimento, contribuindo para a expansdo
da producdo e transferéncia de conhecimento, du-
rante a ultima década, mas o investimento estrangei-
ro direto representa agora uma parcela relativamente

Micromobilidade

Os novos estilos de vida - digitalizados, mais saudaveis e éticos e focados
em casa - estdo a impactar todos os aspetos da vida dos consumidores e
isso inclui as decisdes sobre onde morar e as suas opcoes de transporte.
Assim como os proprios consumidores e empresas, as cidades estdo a assu-
mir uma nova perspetiva. A Covid-19 acelerou a tendéncia de proximidade
e a vida em comunidade. As pessoas estdo mais dependentes do que nunca
das suas comunidades locais para servicos essenciais e para lazer e querem
apoiar os negoécios locais e encontrar produtos produzidos localmente.

A “cidade de 15 minutos” (“15-Minute City”) é um conceito de design
urbano que visa tornar todos os servicos essenciais disponiveis para todos
em 15 minutos a pé ou de bicicleta. Este conceito ganhou forca durante a
pandemia e cidades como Paris e Milao, que o apoiam ativamente, desejam
que os seus moradores vivam melhor e de forma mais sustentavel.

Este conceito de vida na cidade moldara a forma como as pessoas se
movem, seja de carro ou de transporte publico, que ainda sdo os meios de
transporte mais importantes no momento. Contudo, cada vez mais, os con-
sumidores nas cidades estdo a priorizar solucdes alternativas mais seguras e
baratas e ecologicamente corretas.

Micromobilidade com bicicletas, scooters, trotinetes e, claro, caminhada es-
tao a ganhar tragdo. As pessoas estdo a caminhar muito mais, desde o inicio
da pandemia, uma tendéncia que tem continuado a crescer. E, com cada vez
mais a evitar o transporte publico, por medo de contdgio, muitas empresas
poderdo aproveitar essa demanda por solucdes alternativas de viagens.
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Grande Consumo

pequena do investimento global”, explica Lan

Ha, Economy Finance and Trade Manager da
Euromonitor. “O declinio tem sido associado ao
aumento dos custos de producdo nos mercados
em desenvolvimento e emergentes, que levou a
uma queda nos retornos do investimento estran-
geiro direto”.

Por sua vez, a migracao era uma fonte im-
portante de crescimento populacional nas
economias avangadas, com a migracao liquida
representando mais de dois tercos do cres-
cimento populacional nas nacées desenvol-
vidas, nos Ultimos 10 anos. A migracéo lidou
com a escassez de mao-de-obra e reverteu a
tendéncia populacional em alguns mercados.
Contudo, a pandemia interrompeu o fluxo de
pessoas através das fronteiras. E de realcar que,
mesmo bem antes da pandemia, a globalizacio
ja estava no meio de uma mudanca profunda,
impulsionada pela tecnologia, pela economia
emergente e pelas crescentes incertezas geo-
politicas que impulsionaram o nacionalismo e o
protecionismo.

O comércio global e as multinacionais também
tém sido submetidos a um escrutinio mais
rigoroso, a medida que os consumidores exigem
que as cadeias de abastecimento de bens e
servicos sejam mais transparentes e socialmen-
te responsaveis.

A Euromonitor ndo acredita que a globalizacdo
tenha chegado ao fim, mas est4 a alterar-se e a
transformar-se numa nova fase de interconexao
global. No futuro, existirdo trés tendéncias em
evolucdo que vao fazer parte da globalizacao:
diversificacdo de fornecedores, locais de pro-



ducdo e mercados, a medida que as empresas
procuram construir resiliéncia e mitigar riscos
geopoliticos; digitalizacdo e automacao na
producdo e no comércio, a fim de aumentar a
eficiéncia e resolver a escassez de mao-de-o-
bra; e as crescentes preocupacdes ambientais
dos consumidores e a escassez de recursos na-
turais levarao as empresas a considerar fatores
ambientais, sociais e de governanca em toda a
sua cadeia de fornecimento global.

Futuro do trabalho e da educacao

O mundo do trabalho e a educacdo estdo a
mudar, mas isso nao é novo. No passado, as
pessoas tinham empregos para toda a vida e
nao mudavam muito de carreira, o que ja ndo é
a regra. Por outro lado, a educacao tornou-se
vitalicia. "No mundo de hoje, as pessoas mudam
de funcdo, e até de carreira, ao longo da vida.
Somos uma populagdo envelhecida que trabalha
mais tempo, por isso, é cada vez mais impor-
tante ser-se feliz nas funcdes que escolhemos. A
ascensdo da economia gig’ significa que estamos
a trabalhar com mais flexibilidade, com trabalho
que se adeque ao nosso estilo de vida, seja ao tra-
balhar part-time, a fazer turnos ou com contratos
de curto prazo", afirma Alison Angus, Head of
Lifestyles da Euromonitor.

Para a maioria, trata-se de minimizar os
comprometimentos, mas, para outros, trata-
-se, na verdade, de tentar diferentes funcoes

e diferentes trabalhos. Cada vez mais, vemos
pessoas a terem dois ou até trés empregos, ao
mesmo tempo. “Ndo necessariamente porque
precisam financeiramente, mas porque querem
flexibilidade e variedade. Mais pessoas estdo a
optar por ter um emprego que garanta a renda
necessdria, mas, depois, combinam isso com uma
carreira baseada nos seus hobbies ou interesses,
tornando a sua vida profissional mais interessante
para si mesmos”.

Com a interrupcao generalizada nas cadeias
de abastecimento, assistiu-se a uma rapida
mudanca para a automacdo da producao e
distribuicdo. Até mesmo no retalho, viu-se

um aumento na automacéo e nas solucoes
"contactless". Assim, alguns empregos estao

a desaparecer, mas, ao mesmo tempo, outros
estdo a evoluir, o que esta a gerar uma neces-
sidade de requalificacdo. As habilidades e co-
nhecimentos que adquirimos nas escolas e nas
universidades deixaram de ser suficientes, diz
a Euromonitor, e a aprendizagem e a educa-
¢do acontecem, cada vez mais, durante a vida
toda. De modo que a necessidade de adquirir
novas habilidades e de adaptacdo a diferentes
funcdes e carreiras vai ser mais evidente no
mundo apds a pandemia.

O

Uma grande mudanca € a integracdo do online.
A pandemia de Covid-19 forcou a uma mudanca
para trabalho e educacao remotos. E, sim, esta-
mos a voltar para os escritérios e para as univer-
sidades e escolas, mas estamos a adotar modelos
hibridos que normalizam o trabalho e educacao a
distancia. A aprendizagem remota permite maior
flexibilidade, que as pessoas ajustem a educagéo
em torno de trabalho existente e das respon-
sabilidades familiares, d& a mais pessoas acesso
ao ensino superior, mais opgdes de educacao,
independentemente de questdes como idade,
estilo de vida ou circunstancia.

Essa mudanca acelerada para o online esta a
criar mais oportunidades. Na Asia-Pacifico, quase
517 milhdes de pessoas com 15 ou mais anos
deverdo concluir o ensino superior, até 2040,
quase 100 milhdes de pessoas a mais em com-
paracdo com 2020. Segundo a Euromonitor, em
todas as regides, estes nimeros aumentaram.

A EUROMONITOR NAO ACREDITA
QUE A GLOBALIZAGAD TENHA
CHEGADO AO FIM, MAS ESTA A
ALTERAR-SE E A TRANSFORMAR-
SE NUMA NOVA FASE DE
INTERCONEXAO GLOBAL. NO
FUTURO, EXISTIRAQ TRES
TENDENCIAS EM EVOLUGAD

QUE VAO FAZER PARTE DA
GLOBALIZAGAO: DIVERSIFICAGAO
DE FORNECEDORES, LOCAIS

DE PRODUGAO E MERCADOS,
DIGITALIZAGAO E AUTOMAGAD
NA PRODUGAO E NO COMERCIO E
AS CRESCENTES PREOCUPAGOES
AMBIENTAIS DOS CONSUMIDORES
E ESCASSEZ DE RECURSOS
NATURAIS
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COM A INTERRUPGAO
GENERALIZADA NAS CADEIAS DE
ABASTECIMENTO, ASSISTIU-SE
A UMA RAPIDA MUDANGA PARA
A AUTOMAGAO DA PRODUGAO E
DISTRIBUIGAQ. ATE MESMO NO
RETALHO, VIU-SE UM AUMENTO
NA AUTOMAGAQO E NAS
SOLUCOES "CONTACTLESS".
ASSIM, ALGUNS EMPREGOS
ESTAO A DESAPARECER, MAS,
A0 MESMO TEMPO, OUTROS
ESTAO A EVOLUIR, 0 QUE ESTA
A GERAR UMA NECESSIDADE DE
REQUALIFICAGAO

Prioridades e preferéncias futuras

O impacto da Covid-19 nas prioridades e preferén-
cias dos consumidores foi dramético e duradouro.
As alteracées ja evidentes no comportamento do
consumidor aceleraram e novas rotinas e ocasides
surgiram. O medo, os desafios emocionais e 0
choque econdmico da pandemia afetaram a vida dos
consumidores, abalando-os profundamente e, a um
nivel global, os consumidores estdo a reavaliar como
vivem e as escolhas que fazem.

Tendo sido forcados a ficar em casa, com o online
como a Unica alternativa para se manterem conecta-
dos, para aceder a produtos e servicos, 0s consumi-
dores estdo a adotar estilos de vida digitalizados e
centrados no lar. As compras online tornaram-se a
norma, mesmo entre as geracoes mais seniores, 0s
videojogos aumentaram em popularidade e as pes-
soas estdo a usar uma variedade de solucdes digitais
para se manterem conectadas e para realizarem
atividades que, tradicionalmente, desempenhavam
pessoalmente. "74% dos consumidores globais - e
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no nosso estudo 'Voice of the Industry: Consumer Lifesty-
les' - afirmou que usa a tecnologia para melhorar a sua
vida quotidiana, destacando assim como a digitalizacdo se
tornou importante”, refere Alison Angus. "Algumas coisas
vdo reverter para atividades pessoais e jd o fizeram. Como
vemos no mundo do trabalho e da educacdo, os estilos

de vida do consumidor vdo tornar-se mais hibridos. Vido
alternar entre presencial e virtual da maneira que for mais
conveniente, a qualquer momento, durante o seu dia".
Outro fator que alterou as prioridades e preferéncias
dos consumidores foi um maior foco no bem-estar. Ja
era uma grande tendéncia antes da Covid-19, mas tor-
nou-se ainda mais enraizada a medida que a pandemia
avancava. Adicionalmente, os consumidores estdo a dar
ainda mais importancia a responsabilidade socioambien-
tal. Estas mudancas de valores e comportamento estao,
realmente, a moldar os habitos de consumo e os gastos.
De acordo com a pesquisa da Euromonitor, 57% dos
consumidores globais sente que pode fazer a diferenca
com as suas escolhas.

Estratégia

75% do crescimento econdmico global, entre 2020 e
2040, virad de paises emergentes e em desenvolvimen-
to. Na pesquisa da Euromonitor, 78% dos profissionais
da indUstria disse que esperava que novas formas de
trabalhar fossem extremamente ou muito influentes nos
negocios e 45% perspetiva que as compras em lojas fisi-
cas diminuam permanentemente. "A pandemia realmente
desencadeou uma mudanca acelerada nas economias e
nos consumidores. Entender quais mudancas que vieram
para ficar, como serd o cendrio econémico e de negocios e
quais serdo as prioridades e preferéncias dos consumidores
é, realmente, critico para ajudar as empresas a recuperar e
prosperar’, defende An Hodgson.

A diversificacdo - das cadeias de abastecimento e dos
mercados finais - é uma das estratégias-chave que as
empresas podem considerar adotar, para atender as
necessidades dos consumidores na era pés-pandemia.
A Euromonitor realca, também, a importancia da respon-
sabilidade nos investimentos. Os consumidores estédo a
exigir que as empresas sejam responsaveis com o meio
ambiente e com o consumidor, mas também com os
seus fornecedores e 0s seus funcionarios. Ignorar esta
questao podera prejudicar a reputacdo de uma marca e
os resultados financeiros. Aliada a esta ideia, esta a ne-
cessidade de investir em capital humano, por exemplo,
na formacao dos funcionarios. Trata-se de ser respon-
savel com os recursos humanos, mas também de gerar
agilidade, resiliéncia e competitividade para o negocio.
Finalmente, An Hodgson refere ainda a adocao de uma
abordagem digital, alinhando-se com as mudancas nos
valores do consumidor e priorizando a micromobilidade
em ambientes urbanos. "Estas estratégias sdo relevantes
para negdcios focados no consumidor em muitas industrias
e diferentes sectores”, remata.
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"‘COMIDA BOA NAO DEVE SER
UM LUXO, NAD PRECISA DE SER
COMPLICADA E DEVE ESTARAD
AGESSO DE T0D0S™

Foi na Sonae que se conheceram g, desde logo, perceberam que um dia iriam trabalhar juntas

na criacdo de um negadcio com um propasito. Maria Villas-Boas e Marta Lousada, as duas
empreendedoras por detras da Urban Foods, acreditam que a comida boa ndo deve ser um luxo, mas
estar acessivel a todos, independentemente da sua condigcdo. Ambas veem nos snacks uma via para
ter um impacto positivo que se traduza numa mudanca de habitos. 0 seu ideal de snacking € que

nao se deve desistir do sabor em prol da exigéncia nutricional ou vice-versa e, com isso, tém vindo a
conquistar cada vez mais consumidores, de diferentes faixas etarias, a quem oferecem opcoes para
todos os momentos de consumo. De olhos postos na internacionalizagcdo, mas também no contributo
que a Urban Foods pode dar para a maturidade do mercado nacional, ndo escondem a ambic&o de que

esta se venha a converter na “love brand” da categoria.
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rande Consumo - A Urban Foods foi fun-
dada em 2018, na altura com o nome de
Urban Nature. O que motivou a Maria a
abandonar a area do retalho, onde desen-
volvia a sua atividade, e apostar na criacao
de uma marca de snacks?

Maria Villas-Boas - A Urban Foods nasce de
uma combinacdo pessoal e profissional e vem
confirmar uma crenca que julgo ser fulcral para
qualquer empreendedor: trabalhar e desenvol-
ver projetos naqueles que sdo 0s nossos hobbies
e paixées é meio caminho para o sucesso.
Antes de qualquer outra coisa, sou uma apaixo-
nada por alimentacdo. Iniciei os meus estudos
nesta drea, mas a vida encaminhou-me para o
retalho, industria em que tenho vindo a traba-
lhar nos ultimos 15 anos, em sectores distintos,
da moda até a satde. Apés um ano dedicado

a fazer um MBA, juntei-me a Sonae, onde fiz
parte da equipa de lancamento da drea Bio &
Sauddvel, zona dedicada a produtos biolégicos
e sauddveis, e, de seguida, os Supermercados

Go Natural, a aposta de retalho especializado
do grupo.

Durante esta experiéncia, fui observando que
existia um espaco entre o snacking convencio-
nal e os produtos mais fundamentalistas que
o mercado estava a oferecer. E lancei-me ao
desafio de o conquistar.

No inicio deste ano, convidei a Marta Lousada
a juntar-se a Urban Foods como co-founder e
CMO. A Marta é formada em Gestdo e Marke-
ting e acumula mais de 10 anos de experiéncia
em retalho e negocios online. Uma boa parte
da sua experiéncia foi também na Sonae, onde
lancou e geriu a loja online da insignia Well’s
até 2017, ano em que saiu para a Sephora
para lancar a loja online.

Conhecemo-nos na Sonae e, desde logo, per-
cebemos que um dia iriamos trabalhar juntas.
2021 é, em si, um ano muito importante por
esta grande conquista. Juntar ao projeto esta
que, em tempos, foi jd empreendedora para

0 negdcio de outros e que, tal como eu, deixa



Maria Villas-Boas e Marta Lousada, as
duas empreendedoras por detras da
Urban Foods, veem nos snacks uma via
para ter um impacto positivo que se

traduza numa mudanca de habitos

“APOSTAMOS NUM CAMINHO OPOSTO A MAIORIA DAS MARCAS DO
NOSSO SEGMENTO, QUE NORMALMENTE SE FOCAM NUMA FAMILIA
DE PRODUTOS, ESPERANDO TORNAREM-SE NO ‘BEST IN CLASS'

DA SUA CATEGORIA. E UMA ESTRATEGIA 100% VALIDA, MAS QUE
DECIDIMOS DESAFIAR TRABALHANDO NO SENTIDO MULTIPRODUTO,
COM 0 OBJETIVO CLARO DE SERMOS UMA ‘ONE STOP SHOP’ DE
SNACKING, COBRINDO TODAS AS NECESSIDADES DE SNACKING DE UM
CONSUMIDOR OU AGREGADO FAMILIAR"

para trds empregos estdveis em grandes empresas MV-B - Lancdmos a marca, oficialmente, no inicio
para criar um negocio com base num propésito em de 2019 e, em dois anos e meio, o balanco é
que ambas muito acreditamos: comida boa néo francamente positivo. No que toca a retalho offline,
deve ser um luxo, ndo precisa de ser complicada e um modelo com ciclos de venda muito extensos, ul-
deve estar ao acesso de todos. trapassdmos todas as expectativas. A aceitacdo do
lado dos nossos clientes Business-to-Business (B2B)
GC - Como tem sido a evolugao da marca, nes- tem sido parte relevante do caminho da marca. A
tes mais de dois anos e agora ja como Urban apontar que fomos afetados com a pandemia, ndo
Foods? s6 pelas alteracées de padrées de consumo, mas

e
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“2020 FOI UM ANO MUITO INTERESSANTE
E DE MUITA APRENDIZAGEM. SE, POR
UM LADO, AS VENDAS DE SNACKS

POR IMPULSO NO RETALHO FISICO
ABRANDARAM E A ENTRADA EM NOVOS
RETALHISTAS FICOU EM STAND-BY, 0
CANAL ONLINE CRESCEU MUITISSIMO

E MOSTROU-NOS QUE HA UM CAMINHO
MENOS CONVENCIONAL PARA ESTA
CATEGORIA DE PRODUTOS, MAS

COM ELEVADO POTENCIAL E MUITO
INTERESSANTE PARA FAZERMOS™

também por todos os projetos que ficaram em stand-by
durante este periodo. Contamos que, nos proximos
meses, se reponha essa dindmica.

No modelo Direct-to-Consumer (DTC), ultrapassdmos
claramente qualquer projecdo. Esta é uma categoria
cuja penetracdo de e-commerce é quase inexistente,
mais ainda num pais como Portugal, cuja adocdo de
e-commerce e de snacking é ainda limitada e, assim,
sdo ainda mais valorizados os resultados.

Do ponto de vista de construcdo de marca e proposta
de valor, acreditamos que “o caminho faz-se fazendo”. E
assim vivemos e trabalhamos em equipa, de uma forma
muito flexivel, com uma oética de otimizacdo continua e
de constante desafio interno para nos tornarmos mais
e mais relevantes - acima de tudo, apés este tempo de
experiéncias, aprendizagens e crescimento, sentimos
que estamos cada vez mais perto da formula vencedo-
ra.

Mais do que tudo, o balanco positivo é feito do lado da
satisfacdo do nosso consumidor, do seu feedback, da
sua repeticdo e da introducdo da Urban Foods nas suas
rotinas didrias.

Grande Consumo

GC - Com que premissas procura a Urban
Foods se destacar no mercado? Que necessi-
dade detetaram e que procuram suprir?

MV-B - A Urban Foods estd focada na categoria
de snacking. A sua gama de produtos cobre dife-
rentes familias, desde os frutos secos, as pipocas
ou chips. As suas receitas surgem de inspiracoes
vindas de todos os cantos do mundo, unidas por
caracteristicas comuns: a importdncia do sabor e a
crocancia em perfeita combinacdo com equilibrio
nutricional, simplicidade da sua composicdo e
riqueza dos seus ingredientes.

Sdo dois os pilares que distinguem os produtos
Urban Foods, tal como o seu caminho e estraté-
gia. O primeiro é o nosso ideal de snacking. Num
mercado muito polarizado, entre opcoes certas e
erradas, acreditamos que existe um meio termo.

O que chamamos o melhor dos dois mundos.
Desistir de sabor em prol da exigéncia nutricional
ou vice-versa é um conceito que ndo nos convence
e, assim, mergulhamos no desenvolvimento de pro-
dutos que, por um lado, cumprem com 0s N0ssos
ideais histéricos de snacking - a crocdncia e a tex-
tura - e que, por outro, respeitam as necessidades
nutricionais atuais, tal como o que julgamos serem
as obrigacdes de um produto moderno, como ser
100% natural ou livre de aditivos ou conservantes.
Damos oportunidade a ingredientes ricos nutricio-
nalmente, mas pobres em sabor, transformando-os
em snacks com as caracteristicas que todos so-
nhamos. Acreditamos que a forma como combina-
mos estas duas realidades € surpreendente. E os
nossos clientes também.

Numa outra perspetiva, na de estratégia de marca,
apostamos num caminho oposto a maioria das
marcas do nosso segmento, que normalmente

se focam numa familia de produtos, esperando
tornarem-se no “best in class” da sua categoria. E
uma estratégia 100% vdlida, mas que decidimos
desafiar trabalhando no sentido multiproduto, com
0 objetivo claro de sermos uma “one stop shop”

de snacking, cobrindo todas as necessidades de
snacking de um consumidor ou agregado familiar.
Neste momento, a marca conta com 10 produtos
e, s6 em 2021, conta duplicar esse sortido, garan-
tindo, assim, opcées para os diferentes momentos
do dia, diferentes consumidores do agregado
familiar ou diferentes beneficios.

GC - O que representou para a empresa a
chegada as prateleiras da grande distribuicao?
O que veio permitir em termos de desenvolvi-
mento da marca e de validagido do produto?
MV-B - A chegada a grande distribuicdo é, sem
duvida, um marco importante, a nivel de visibilida-
de, credibilidade e, claro, de vendas. Um dos resul-
tados mais interessantes que temos como marca é
a transversalidade do consumo, que vai totalmente
ao encontro da estratégia e aposta da marca.

E no canal online que conseguimos dados mais
detalhados do tipo de consumidor e do tipo de



consumo. Concluimos, por exemplo, que o consumi-
dor compra, em média, oito produtos distintos em
cada transacdo. O mesmo se observa do lado do
retalho fisico onde, em média, o nimero de diferen-
tes produtos por cesta é superior ao observado em
marcas similares.

GC - Onde se podem encontrar hoje os snacks
da Urban Foods? E uma disponibilidade que
vos satisfaz ou ha ainda margem para a sua
ampliacao?

MV-B - O objetivo da marca é estar exatamente
onde acreditamos que os consumidores mais preci-
sam de nds. Sendo o formato “on-the-go” e unidose,
o0 objetivo é estar em locais de passagem e compra
de maior impulso. Desta forma, estamos presentes
em supermercados, cafés e quiosques, mdquinas de
venda automdtica, estacées de servico ou, até, em
cantinas de empresas.

Podemos ser encontrados nas lojas da cadeia Pingo
Doce, Continente e Continente Modelo, Auchan, El
Corte Inglés, tal como na Galp, Repsol ou Cepsa.
Hoje, temos como grande aposta a nossa loja
online, onde promovemos com sucesso o planear
da compra de snacking, pois é esta a melhor forma
de garantir que temos a mais equilibrada e saborosa
op¢do sempre a mdo.

GC - Assumem como missao ser uma marca
acessivel e conveniente. De que modo esta
proposta de valor se encontra, depois, materia-
lizada, em termos concretos?

Marta Lousada - O nosso objetivo é estar o mais
acessivel possivel, em retalho fisico e online, e ser
a marca que os consumidores adoram para todos
0s momentos de snacking, do pequeno-almoco,
aos lanches, as refeicées, ao pos-refeicoes. A
conveniéncia e a acessibilidade sdo, sem duvida,
dois “drivers” importantes na nossa estratégia.
Estamos também a trabalhar num novo modelo,
com o qual vamos apresentar-nos a outros merca-
dos, que vai permitir poupar, em média,
até 30% quando comparado
com marcas com beneficios
similares de produto.

GC - Ainternacionalizacao é
um caminho a potenciar?
ML - Através da nossa loja online,
é possivel selecionar a entrega
para qualquer pais da Europa. No
entanto, consideramos que a nossa
internacionalizacdo a sério vai co-
mecar no ultimo trimestre de 2021,
quando pretendemos entrar no Reino Unido com
uma estratégia localizada e com equipa também
local.

Os mercados prioritdrios serdo mercados maduros
tanto na adocdo de “snacking better-for-you’, a ca-
tegoria onde nos enquadramos, como na adocdo de
e-commerce, e com capacidade de compra elevada.

GC - Como analisa no mercado nacional de
snacks?

ML - E um mercado em franco crescimento na
categoria. Alids, o consumo de snacking aumentou
com a pandemia, sendo que, em algumas fami-
lias, as refeicoes principais jd sdo substituidas por
snacks, tal como noutros paises da Europa em que
0 consumo deste tipo de produtos jd tem outra
maturidade.

GC - Consideram que nos mercados interna-
cionais existem ja habitos de consumo mais
enraizados no que toca a este tipo de opgoes?
ML - Sem duvida! Em mercados como o Reino Uni-
do, por exemplo, onde as opcdes de marcas e de
produtos de snacking sdo infinitas, os consumidores
tém hdbitos de consumo diferentes: consomem
mais e estdo habituados a experimentar muitos
sabores e texturas diferentes.

GC - Quem é o consumidor Urban Foods e o
que mais valoriza ele na marca?

ML - O nosso consumidor é livre. O que € que

isto quer dizer? O nosso consumidor é informado,
independente, ocupado, ativo e gosta de viver a
vida com prazer, saboreando cada momento. Gosta
de comer bem, com equilibrio, mas ndo abdica de
sabor e crocdncia. Ndo é fundamentalista. Leva o
prazer a sério. Somos uma marca que se assume
como a melhor amiga deste tipo de consumidor.
Temos o que procuram: variedade, sabor, crocdncia
e uma gama de produtos sempre a crescer com
mais novidades. Prometemos nunca ficar abor-
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recidos. E um desafio que levamos muito a sério.
Nascemos a pensar neste tipo de consumidor e
somos jd os preferidos das criancas também, o que
deixa os pais descansados com 0s nossos snacks a
serem a solucdo para os lanches na escola.

GC - Por quantas referéncias é atualmente
composto o portfélio da Urban Foods?

MV-B - Para jd, 10 referéncias diferentes, entre do-
ces, salgados e picantes. Temos opcdes para todos
0s gostos e momentos de snacking. A ambicdo é
lancarmos produtos novos todos os meses, o que
rapidamente nos vai fazer chegar a um portfélio
bastante abrangente e muito alinhado com a nossa
estratégia de sermos a “love brand” de snack e re-
conhecida como “one stop shop” para este tipo de
produtos.
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“PARA 2021, AS GRANDES METAS
ESTAO ASSENTES EM TRES VERTICAIS:
A INTERNACIONALIZAGAO, 0 AUMENTO
DE GAMA E INTRODUGAO DE NOVAS
CATEGORIAS E 0 LANGAMENTO DE UMA
INICIATIVA DE INOVAGAO SOCIAL QUE
TEMOS VINDO A TRABALHAR E COM A

QUAL ESTAMOS MUITO ENTUSIASMADAS”

s
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GC - Onde é feita a producio? A nivel na-
cional ou também internacional?

MV-B - Os produtos sdo produzidos em
fdbricas parceiras por toda a Europa, incluindo
Portugal. Numa estratégia multiproduto, a es-
pecializacdo é chave, desta forma, procuramos
o melhor parceiro para o desenvolvimento de
cada familia de produto.

GC - Em termos genéricos, como se carac-
terizam os produtos Urban Foods em ter-
mos de menor teor de acglicares, gorduras e
farinhas que os snacks ditos tradicionais?
MV-B - Os nossos produtos sdo constituidos
100% por ingredientes naturais, sem conser-
vante e gluten e sdo vegan. Em média, tém
menos 30% de acuicares ou gorduras quando
comparados com o seu produto similar
convencional (chocolates ou batatas
fritas).

GC - Uma das mais recentes apostas
da marca é o produto feito a base
de banana da Madeira. E impor-
tante refletir também o imaginario

portugués?

ML - A nossa marca pretende refletir
sempre ingredientes bons e naturais. Te-
mos muitos a nivel nacional. Sempre que

possivel e estiver alinhado com a proposta

de beneficios da marca a nivel de produto,
vamos refleti-lo no nosso portfélio.

GC - Consideram que, com esta refe-
réncia, poderao contribuir para a valoriza-
cao da economia local?

ML - Sem duvida! Somos uma marca portu-
guesa e é cd que temos a nossa sede fiscal. E
para nés importante desenvolver também a
economia do nosso pais, seja através da utili-
zacdo de matéria-prima local, seja pela criacdo
de emprego.

GC - Contemplam replicar este tipo de pro-
jetos de valorizacao da economia do pais
através de outros sabores?

ML - Sim, € algo que pode vir a acontecer no
futuro com outros ingredientes.

GC - A marca é reconhecida por procurar
estabelecer um sentido de comunidade
com os seus consumidores e exemplo disso
mesmo foi o questionario lancado no vosso
site para descobrir os sabores de snacks
que gostariam de ver produzidos. Surgiu
daqui alguma ideia para um novo produto?
Sera lancado no mercado?

ML - A adaptacdo as necessidades do con-
sumidor €, claro, mandatoria para todas as
marcas que querem continuar a ser relevantes.
Na Urban Foods, mais do que adaptarmo-nos,



queremos que o consumidor participe na nossa
historia.
Nesta iniciativa, a qual chamamos “Snack de

sonho’, desafidmos os nossos clientes a dizerem-nos
o petisco que mais adoram e que sonham comer em
forma de snack. Apés uma votacdo final, chegdmos
ao produto desejado pelos consumidores. Estamos

agora a desenvolvé-lo e vamos lancd-lo em breve,
em exclusivo na nossa loja online. Os clientes que
participaram receberdo o produto gratuitamente.
Acreditamos que as marcas que ouvem o consu-

midor e percebem profundamente as suas necessi-

dades sdo as marcas que tém e terdo sempre mais
sucesso.

O snack de banana da Madeira
com a crocancia de batatas fritas

A Urban Foods lanca as Bananas Chips, que as fundadoras da marca
portuguesa gostam de chamar de “a sua versdo de batatas fritas”.

Todos os dias, em pequenas propriedades locais da ilha da Madeira, sdo
colhidas manualmente as bananas que servem de matéria-prima a este
snack. Depois, sdo transportadas para a fabrica localizada proxima das
plantacées. O transporte de curta distancia é propositado, de forma que
a frescura se mantenha. J& na fabrica, sdo descascadas e cortadas em
rodelas finas. Assim, ao serem cozinhadas, atingem uma crocancia se-
melhante a das batatas fritas. Por fim, sdo temperadas com sal marinho.
Todo este processo muito manual garante que o sabor natural ndo se
perca.

As bananas sao ricas em potassio e magnésio, aliados para a salide mus-
cular. Sdo também ricas em fibra, que ajuda na sensacdo de saciedade e
na regulacédo intestinal, e carboidratos, fonte de energia.

A Urban Foods pretende criar valor para a economia do pais, ao apoiar
também a producao nacional com a utilizacdo de matéria-prima de
comunidades locais para o desenvolvimento de um dos seus produtos.

GC - A par deste tipo de iniciativas, de onde
vem a inspiracao para os vossos snacks?

MV-B - A inspiracdo é, para nés, uma combinacdo
de padroes dos nossos consumidores, de padrdes do
mercado e colaboracdo. E um processo “on-going” e

sem fim, ao qual nos dedicamos todos os dias.

Numa primeira vertente, reforcamos os sabores, for-

matos e texturas que estdo a ser mais consumidos
pelos nossos Urban Snackers. Poderd ser apenas

através da introducdo de novos sabores hum produ-

to especifico, ou a criacdo de um novo produto

totalmente inovador com um sabor similar a outro.

De seguida, introduzimos a ¢tica de mercado. Por
um lado, olhamos as tendéncias, mas, especial-

mente, para produtos e sabores convencionais com

potencial para levarem um “twist”, ou seja, serem
produzidos com uma ¢tica de melhor beneficio
nutricional, mantendo o seu sabor.

Como apontado pela Marta, o consumidor tem um

papel muito ativo neste processo. Como iniciativa
base, vamos, durante todo o ano, comunicando

O

com este e introduzindo as suas opiniées neste
processo. De forma ainda mais comprometida,
testamos diferentes produtos com 0s nossos
maiores fds. E, por tltimo, temos iniciativas de
ideacdo conjunta, que culminam em lancamen-
tos pensados pelos nossos fas.

GC - De que forma enfrentou a Urban
Foods o dificil ano de 2020?

ML - Para nés, foi um ano muito interessante
e de muita aprendizagem. Se, por um lado, as
vendas de snacks por impulso no retalho fisico
abrandaram e a entrada em novos retalhis-
tas ficou em stand-by, o canal online cresceu
muitissimo e mostrou-nos que hd um caminho
menos convencional para esta categoria de
produtos, mas com elevado potencial e muito
interessante para fazermos.

GC - O facto de se estar em teletrabalho
tem introduzido alteracdes no consumo de
snacks?

ML - Sim, na perspetiva de canal de venda. O
consumo por impulso no retalho fisico diminuiu,
mas o canal online cresceu bastante. Relativa-
mente ao consumo, e segundo dados da Kantar,
aumentou, sendo que uma boa percentagem de
familias comeca a ter comportamentos seme-
lhantes aos de mercados mais maduros, isto é,
substituicdo de refeicées principais por snacks.

GC - O que seria um bom ano de 2021 para
a Urban Foods?

MV-B - Para 2021, as grandes metas estdo
assentes em trés verticais: a internacionaliza-
cdo, o aumento de gama e introducdo de novas
categorias e o lancamento de uma iniciativa de
inovacdo social que temos vindo a trabalhar e
com a qual estamos muito entusiasmadas.

GC - Onde gostariam de ver a marca posi-
cionada dentro de quatro anos?

MV-B - Em termos de negdcio, o nosso plano
a quatro anos passa por estarmos em trés eco-
nomias relevantes, com uma gama que cubra
toda e qualquer necessidade de snacking e que
converta todos os membros de um agregado
familiar.

Mas o que, de facto, estamos a trabalhar é
numa estratégia holistica de marca, produto

e usabilidade que ofereca a este consumidor
uma experiéncia de snacking que vai muito
mais além do seu consumo e que seja, sim, um
momento relevante das suas vidas. Muitas novi-
dades serdo desvendadas nos préximos meses.

Y
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DAGULATRA, A MARCA QUE
NASCEU PARA PRESERVAR
UM PATRIMONIO UNICO E

(UE E DE TODOS

Ficou conhecida por ter travado a investida de produtores de Arcachon, em
Franca, interessados na exploracao intensiva de ostras nailha da Culatra.

Silvia Padinha, presidente da Associacao de Moradores/Pescadores da llha da

Culatra, € uma mulher de causas e convicgdes, preocupada com a justica social
e com todas as questdes relacionadas com o meio onde esta inserida. E foi essa
mesma preocupacao que a moveu quando, ha alguns anos, comecgou a verificar
a entrada de algumas empresas francesas e a perceber que, em causa, poderia

estar um patrimonio que é de todos, um ecossistema tnico e o equilibrio que
se mantém, ainda hoje, em plena ria Formosa, entre as espécies e as pessoas.

Desta luta nasceu uma marca, DaCulatra, cujo objetivo é, precisamente,
valorizar esse patrimanio e identidade, proporcionando, ao mesmo tempo,
meios de subsisténcia sustentavel aos que formam esta comunidade.

A ria Formosa é um bem que é de todos e que
é necessdrio preservar’. E nisto que acredita e
¢ isto que defende Silvia Padinha, presidente
da Associacao de Moradores/Pescadores da
llha da Culatra, empreendedora que ficou
conhecida por ter travado a investida de
produtores franceses interessados na explo-
racao intensiva de ostras na ilha da Culatra.
“Quando tentei, de alguma forma, que fossem
os produtores locais a explorar esta drea, quer
para producdo de ostra, quer de ameijoa,
mantendo o equilibrio entre as vdrias espécies
existentes, teve a ver com este ecossistema uni-
co que € a ria Formosa, como um todo, que tem
produtores da Culatra, de Olhdo, da Fuzeta, de
Tavira e de Faro”.

Perante as investidas dos franceses, Silvia

O

Padinha moveu-se na defesa desta comuni-
dade. De algum modo, queria criar condicoes
para que fossem os produtores locais, maio-
ritariamente unidades familiares que sempre
viveram do que a ria lhes deu, e, de um
modo especial, os jovens a explorar a riqueza
daquelas 4dguas, tornando essa exploracdo
numa atividade rentavel e, ao mesmo tempo,
salvaguardando todas as espécies, ndo so a
ostra. Casos da ameijoa canita e do berbigéo,
apenas para nomear algumas, que, sendo

de menor valor comercial, “ndo interessam a
essas empresas cujo Unico objetivo é o lucro”.

DaCulatra
Nascia, assim, a marca DaCulatra, para valori-
zar um produto de grande qualidade, ostra e
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nao so, que é, na maior parte das vezes, vendido 4gua do mar. Os portugueses, por seu turno,

sem identidade propria. reconhecem menos, porque muitos ainda
Atualmente, sdo cerca de 20 as familias produto- nao tém o habito de consumo deste bivalve,
ras a trabalhar a marca. "Aos poucos, temos vindo talvez, por alguma dificuldade na sua aber-
a sensibilizar mais produtores, porque acreditamos tura e consumo ao natural. Nesse sentido,
que a unido faz a forca. Temos cerca de 10 jovens 0 objetivo deste que é, acima de tudo, um

que também iniciaram a atividade de producdo, em projeto de comunidade e de sustentabilidade
dreas que jd pertenciam a sua familia, mas que ndo é, também, o dar a conhecer este produto de

PERANTE AS INVESTIDAS DOS FRANCESES, SILVIA PADINHA MOVEU-SE NA
DEFESA DESTA COMUNIDADE. DE ALGUM MODO, QUERIA CRIAR CONDIGOES
PARA QUE FOSSEM 0S PRODUTORES LOCAIS, MAIORITARIAMENTE
UNIDADES FAMILIARES QUE SEMPRE VIVERAM DO QUE A RIA LHES DEU,

E, DE UM MODO ESPECIAL, 0S JOVENS A EXPLORAR A RIQUEZA DAQUELAS
AGUAS, TORNANDO ESSA EXPLORAGAO NUMA ATIVIDADE RENTAVELE, AO
MESMO TEMPO, SALVAGUARDANDO TODAS AS ESPECIES

eram exploradas da melhor forma, e que apostaram exceléncia ao consumidor nacional, através

numa producdo mista de ostra e de ameijoa boa”, de algumas campanhas de degustacao. Silvia
detalha Silvia Padinha. Padinha considera que o mercado tem todas
Os franceses ha muito que conhecem a qualida- as condicdes para evoluir, mas, para isso, €
de das ostras da ria Formosa, que estd intrinse- necessario que os portugueses consumam
camente relacionada com a propria qualidade e saibam diferenciar os diferentes tipos de
da 4gua: limpa, salgada e com muito alimento, ostra.

uma vez que na ria existem seis entradas de A ostra tem vérias classificacdes e a que é
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produzida na Culatra e destinada a comercia-
lizacdo classifica-se como T2 ou T3. AT3 é a
ostra de qualidade especial ou extra, pesan-
do entre as 80 e as 120 gramas. “Queremos,
cada vez mais, caminhar para a qualidade extra,
0 que se prende com a quantidade de carne
em relacdo a casca, a consisténcia e o sabor da
ostra. O sabor das nossas ostras é mais salgado,
precisamente pela quantidade de dgua que en-
tra do mar. S6 na Culatra, temos duas entradas
de dgua do oceano”.

Todo o processo de producdo, quer de
ameijoa, quer de ostra, é totalmente manual,
um trago identitario da marca que se quer
preservar e valorizar. No caso da ameijoa, é
quase como na agricultura, com a ameijoa

a ser semeada, a enterrar-se na areia para

se desenvolver e, depois, com a areia a ser
autenticamente cavada, para que se possam
retirar ameijoas com trés ou quatro centime-
tros de dimensao. “Na ostra, estamos sempre
a observd-las. Sao tratadas como as flores e
isso nota-se na sua evolucdo, sendo considera-
das de qualidade especial ou extra”, explica.
Neste momento, ainda sdo poucas as ostras
com a marca DaCulatra e podem ser en-
contradas na Makro. No mercado nacional,
fica apenas 20% daquilo que é produzido

na ilha, com o restante 80% a seguir para
Franca e, dai, para outros mercados sem
qualquer associacdo a marca. “Queremos,
obviamente, evoluir na marca, quer com a
ameijoa, quer com a ostra, e até existe interesse
de algumas grandes superficies e da restaura-
¢do, mas o problema é todo o caminho que é
necessdrio fazer até se chegar ao consumidor,
nomeadamente, a questdo da depuracdo, onde
ndo existe, ainda, capacidade para lidar com
grandes quantidades. Hd algo, contudo, de que
ndo abdicamos: a nossa producdo ndo €, nem
serd intensiva. Temos muito cuidado com a
quantidade de ostra por saco e com a distdncia
entre 0s sacos, para que as ostras consigam ter
sempre alimento”.

Certificacao

Mas as ambicdes de Silvia Padinha para a
DaCulatra vao ainda mais além. Importa per-
ceber que se estd perante uma situacao de
muita fragilidade e de um projeto de verda-
deira responsabilidade social. “Defendo muito
as unidades familiares, em que cada uma tem a

sua embarcacdo de pesca ou o seu viveiro. Mas,

em conjunto, podemos desenvolver uma marca
que proteja a qualidade deste produto, quer a
nivel da ostra, quer a nivel da ameijoa boa, que
é também um bivalve de exceléncia, quer ainda
do peixe selvagem, pescado em mar aberto.
Este produto tem de ser, de algum modo, certi-
ficado”, defende.

E nesse sentido que esta a ser lancada uma

campanha, em conjunto com a Universi-
dade do Algarve, para iniciar um projeto
de certificacdo dos produtos da ilha da
Culatra, de modo que o pescador e o
viveirista possam ter uma mais-valia

da producdo de um produto de qua-
lidade, mas também para assegurar o
consumidor dessa mesma qualidade e
que garantir que o consumo seja 0 mais
fresco possivel. “Por isso, quebramos algu-
mas cadeias intermedidrias, criando uma
aproximacdo maior entre o pescador e o
consumidor. E nesse dmbito que se insere a
iniciativa Peixaria da Ilha, de modo a perce-
bermos quais sdo os principais obstdculos
nessa aproximacdo e como os superar. No
caso do peixe, hd a questdo da primeira
venda, em lota, e do leildo, em que o peixe

“DEFENDO MUITO AS UNIDADES
FAMILIARES, EM QUE CADA UMATEM
A SUA EMBARCAGAO DE PESCA OU

0 SEU VIVEIRO. MAS, EM CONJUNTO,
PODEMOS DESENVOLVER UMA MARCA
QUE PROTEJA A QUALIDADE DESTE
PRODUTO, QUER A NIVEL DA OSTRA,
QUER A NIVEL DA AMEIJOA BOA, QUE E
TAMBEM UM BIVALVE DE EXCELENCIA,
QUER AINDA DO PEIXE SELVAGEM,
PESCADO EM MAR ABERTO. ESTE
PRODUTO TEM DE SER, DE ALGUM
MODO, CERTIFICADO”

33

Grande Consumo

O



34

Grande Consumo

é vendido em céntimos e, depois, o consumidor
compra em euros. No caso dos bivalves, temos a
questdo da depuracdo. E certo que a dgua da ria
Formosa é de excelente qualidade, no entanto,

05 Nossos bivalves tém sempre de passar por um
centro de depuracdo, antes de chegar ao consumi-
dor. Em Portugal, ndo temos capacidade de fazer a
depuracdo para toneladas de ostras. Essa capacida-
de existe em Franca, mercado para onde vendemos,
mas obriga-nos a enviar o produto sem marca, o
que significa que, apos essa quarentena, é dispo-
nibilizado no mercado francés com outras marcas
que ndo a nossa. E dd-se, ainda, o caso de chegar,
posteriormente, a Portugal com marca estrangeira.
Portanto, hd mecanismos complexos que tém de ser
estudados, analisados e, depois, ultrapassados, de
modo que se consiga potenciar essa maior aproxi-
macdo entre produtor e consumidor. Pensamos que,
com o apoio de alguns investigadores, nomeada-
mente da Universidade do Algarve, conseguiremos
ultrapassar esses desafios”, avanca.

Sustentabilidade

Sao, de facto, ambiciosos os projetos para a
Culatra, enquanto comunidade e enquanto
marca. O Culatra 2030, por exemplo, ira
permitir assegurar a sustentabilidade da ilha,
defendendo a sua identidade. “Pretendemos
criar a marca DaCulatra carbono zero. Estamos
a avancar na primeira
embarcacdo movida a
energia elétrica, atra-
vés de painéis solares,
que vai navegar na ria
para servir qualquer
pequeno produtor que
a queira utilizar e para
servir de exemplo para
outros. A qualidade

da dgua da ria é tdo
importante para nos,
produtores e morado-
res na Culatra, como
a qualidade da dgua
que bebemos. Se a
qualidade da dgua da
ria ndo for boa, perde-
mos a nossa forma de
subsisténcia”, sublinha
Silvia Padinha.

Criar a marca as-
sociada ao valor da
sustentabilidade ¢ o
caminho que ser quer
ver percorrido, mas,
para tal, sdo neces-
Sarios mais apoios.

A mudanca ndo pode
ser feita de uma forma
repentina e drdstica,
tem de ser vdlida e isso
implica que o produtor tem de entender que é
mesmo necessdria. Por isso, era muito impor-
tante um maior empenho nessa sensibilizacéo,
apoiando mais quem aposta em equipamen-
tos, artes de pesca e embarcacées amigas do
ambiente. Desse modo, conseguiriamos, aos
poucos, por exemplo, acabar com os motores
de combustdo na ria, quer a nivel dos produto-
res, quer do turismo. Era necessdrio que todas
as medidas criadas para apoiar, quer a nivel da
pesca, quer da aquicultura, fizessem uma majo-
racdo positiva. Gostariamos que a administra-
¢do publica, que quem gere os fundos, tivesse
também esta visdo”, conclui.

Este conteudo H [ !
foi produzido em
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DESCREVER
A OPERACAG

0top 5, ado a dois digitos, reforcar a coberturae a
proximidade, com um parque de 200 lojas, apostar no sortido certo, com uma relag
qualidade/preco adequada para uma compra “facil, rapida e simples”, e explorar, ai
mais, o0 potencial do digital sdo os grandes objetivos do Aldi para Portugal. Mercada
onde assinala, este ano, 15 anos desde o arranque da sua operacao e onde se tem
vindo a adaptar e a conhecer o consumidor que visita as suas 97 lojas, ao dia de hoj
sendo evidente a evolugao da experiéncia de loja e de sortido face a 2006. Maturidac
g, de facto, para Wolfgang Graff, CEO do Aldi Portugal, a palavra certa para descreve
operacao por si liderada, num pais ao qual reconhece um potencial tremendo e onde
existe um nivel concorrencial muito elevado. Ciente das suas possibilidades, a ambig
do Aldi € grande e aponta ao futuro, num ritmo de 25 novas aberturas em 2021 e
2022, a que se junta o progressivo aumentao da capacidade logistica. De modo a leva
a ainda mais consumidores o que de melhor tem para oferecer e cujo conceito andou
a afinar ao longo destes 15 anos. Segue-se, agora, uma nova etapa na vida da filial

nacional de um dos maic )pa.
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rande Consumo - O Aldi assinala, em 2021, os 15
anos da sua operacao em Portugal. A insignia esta
onde deveria estar em temos de plano de negé-
cios? Que balanco pode fazer destes 15 anos da
marca no pais, quando esta ha 13 anos na posicao
de CEO do Aldi Portugal?

Wolfgang Graff - O tempo passou muito rapidamen-
te, mas, na verdade, sentimos uma grande evolucdo
desde que 0 nosso negdcio arrancou em Portugal, em
2006. Comecou pelo Algarve, pela proximidade com
uma tipologia de cliente jd familiarizada com a insignia.
Recorde-se que trabalhdvamos exclusivamente com
marcas proprias e ndo tivemos qualquer problema com
isso, visto que os clientes jd conheciam e compravam
05 nossos produtos. Houve, até, relatos de clientes que
viajaram de Lisboa para o Algarve apenas para poder
comprar no Aldi.

A estratégia inicial ndo era expandir para todo o pais,
mas seguir passo a passo. Foi assim que arrancou a
operacdo na Grande Lisboa, com a plataforma no Mon-
tijo e, a partir dai, fez-se a expansdo até Leiria. Ao longo
dos anos, houve uma evolucdo enorme na tipologia
das lojas, numa adaptacdo continuada e progressiva e
tendo em conta as particularidades do mercado. Alids,
em toda a Europa foi feita essa adaptacdo, porque
vimos que o mercado da alimentacGo mudou, as exi-
géncias cresceram, assim como a competitividade. Daf
essa opcdo por uma expansdo mais pausada, de modo
a consolidar toda essa adaptacédo ao mercado e ao
cliente em Portugal.

“A ESTRATEGIA INICIAL NAO ERA
EXPANDIR PARA TODO 0 PAIS, MAS
SEGUIR PASSO A PASSO. FOI ASSIM
QUE ARRANCOU A OPERAGAO NA
GRANDE LISBOA, COM A PLATAFORMA
NO MONTIJO E, A PARTIR DA, FEZ-SE
A EXPANSAO ATE LEIRIA. AO LONGO
DOS ANOS, HOUVE UMA EVOLUGAD
ENORME NA TIPOLOGIA DAS LOJAS,
NUMA ADAPTAGAO CONTINUADA E
PROGRESSIVA E TENDO EM CONTA AS
PARTICULARIDADES DO MERCADO”

Grande Consumo

Em 2015, com o modelo de negécio e a empresa
estabilizados, decidimos, entdo, expandir para o norte
do pais. Tinhamos a estrutura jd mais consistente e
sentimos ser o momento certo. Temos jd 17 lojas nesta
regido e sdo todas entre mil e 1.200 metros quadrados
de drea de vendas e muito modernas.

Atualmente, no total, sdo 97 as lojas Aldi em Portugal.
Hd dois anos, tomdmos a decisdo estratégica de fazer
investimentos superiores nos mercados onde estamos
presentes e, desde entdo, a nossa expansdo acelerou
muito, incluindo em Portugal, que é considerado um
mercado estratégico. Até porque, por outro lado, o nivel
de faturacdo e a aceitacdo por parte dos clientes valida
e reforca esta estratégia de investimento.

GC - Porque é que Portugal é considerado um
mercado estratégico numa operacao com a dimen-
sdo como a do Aldi? O mercado nacional continuar
a ser atrativo para o investimento estrangeiro?
WG - Na minha opinido, o mercado portugués tem
muito futuro. Apesar das noticias negativas quanto a
evolucdo da economia, Portugal tem um potencial enor-
me. Vejo o pais quase como a Califérnia, nos Estados
Unidos da América, com esta aposta que estd a ser
feita na tecnologia. Isso atrai muitas novas empresas.
Sabemos, por exemplo, que em Sines vai abrir um novo
centro de dados. Existe mdo-de-obra muito qualificada,
boas infraestruturas, assim como uma atitude pro-in-
vestimento. Vimos isso, recentemente, no projeto do
nosso centro logistico da Moita, onde a autarquia foi
fundamental ao facilitar todo o processo. E ndo nos
podemos esquecer da qualidade de Portugal enquanto
destino turistico.

GC - O que o motivou a aceitar o desafio de liderar
a operacao em Portugal? Ja tinha uma posicao
relevante em Espanha, um mercado de muito maior
dimensao quando comparado com Portugal...

WG - Comecei como gerente de expansdo do Aldi
para todo o pais, ainda vinculado a Espanha. Mas jd
conhecia Portugal, desde a época de 1997, quando

cd trabalhei para outra insignia do retalho alimentar e,
entre 1999 e 2000, fui até responsdvel de expansdo
nos mercados portugués e espanhol. Adorei o pais.

Por isso, quando, em 2008, surgiu o desafio de liderar o
Aldi Portugal, ndo tive qualquer duvida. As possibilida-
des, entdo com 11 lojas, eram imensas. E, conhecendo
jd o nivel e, sobretudo, a qualidade de vida no paris, a
decisdo foi fdcil.

GC - O mercado retalhista em Portugal é competi-
tivo?

WG - O mercado retalhista portugués é muito com-
petitivo. Desde o principio da operacdo que tinhamos
consciéncia disso. Sabiamos que jd cd estava 0 nosso
principal concorrente, em termos de conceito de ne-
gocio, a nivel internacional, mas também, e sobretudo,
insignias locais muito fortes.

Ndo obstante, sempre considerdmos que seria um
mercado muito interessante para uma empresa que
se dedicasse a vender bens alimentares e de primeira



necessidade com uma oferta de qualidade como

a nossa. Agradecemos, por isso, a decisdo que

a geréncia da empresa tomou na época, porque
estamos, de facto, muito contentes com a operacdo
em Portugal.

GC - Preocupa-o o nivel promocional prati-
cado no pais? Como se pode “combater” este
fendmeno? Quem sai a ganhar com o mesmo?
Retalhistas? Fabricantes? Consumidores?
Ninguém?

WG - No arranque da nossa operacdo, a nossa
oferta ndo contemplava as marcas de fabricante,
apenas as nossas marcas proprias, de muito ele-
vada qualidade e um bom preco. Essa proposta de
valor mantém-se.

Porém, o mercado mudou muito e obrigou a todos
a uma adaptacdo. Os proprios lideres de mercado
alteraram a sua estratégia e a forma de atuar da
concorréncia potenciou uma mudanca nos proprios
hdbitos de consumo. Como tal, o Aldi adaptou-se:
introduziram-se as marcas de fabricante e também
se fazem promocdes. Para nés, ndo é um problema.
Quem beneficia de tudo isto, a primeira vista, é o
cliente. Mas a compra inteligente é algo distinto.
Trata-se de escolher os produtos certos, de quali-
dade, o que significa que, as vezes, poderdo ser de
marca de fornecedor e, outras, de marca propria.
Pensamos que, em termos da relacdo qualidade/
preco, estas tém ainda uma vantagem face as mar-
cas de fabricante.

GC - O Aldi tem mais de 100 de anos de
histéria e um posicionamento muito claro no
mercado retalhista, sobretudo no mercado de
onde originario: a Alemanha. Esta hoje claro
também para os consumidores portugueses o
que esperar de uma loja Aldi?

WG - Em Portugal, também fazemos inquéritos aos
clientes e vemos claramente que o Aldi estd muito
bem posicionado em matéria de tendéncias de con-
sumo: produtos bioldgicos, vegan e vegetarianos,
por exemplo. Muitos dos clientes confirmam, nesses
estudos, que um dos motivos porque compram no
Aldi é a possibilidade de encontrar produtos inova-
dores. Introduzimos esses produtos a precos muito
competitivos e ajuddmos a cimentar estas tendén-
cias de consumo em Portugal.

Durante a pandemia, houve novas necessidades a
surgir e, aos consumidores portugueses, importa a
seguranca nas lojas. E eles sabem que as lojas Aldi
sdo espacos que potenciam uma compra agraddvel
e em seguranca, com corredores amplos. No inicio
da pandemia preocupdmo-nos em ter a certificacdo
Covid-Safe nas nossas lojas, pela APCER, algo que
foi muito valorizado.

Mas também lhes importa ajudar a economia
nacional, através da compra de produtos portugue-
ses, um tema que também nos é caro. No inicio,

é certo, foi um desafio, porque, apesar da grande
dimensdo que tinhamos a nivel internacional, ndo

O

“0 MERCADO RETALHISTA PORTUGUES E
MUITO COMPETITIVO. DESDE 0 PRINCIPIO
DA OPERAGAO QUE TINHAMOS CONSCIENCIA
DISSO. SABIAMOS QUE JA CA ESTAVA 0
NOSSO PRINCIPAL CONCORRENTE, EM
TERMOS DE CONCEITO DE NEGOCIO, A

NIVEL INTERNACIONAL, MAS TAMBEM,

E SOBRETUDO, INSIGNIAS LOCAIS MUITO
FORTES™

39

Grande Consumo



40

Grande Consumo

“ERA MUITO IMPORTANTE CHEGAR AO CENTRO DE CIDADES COMO
LISBOA E PORT0. NAO SE TRATA DE UMA MUDANCGA DE ESTRATEGIA,
MAS UMA EVOLUGAO LOGICA, NO SENTIDO DE CHEGAR A ESSA
ENORME QUANTIDADE DE PESSOAS QUE MORAM 0U TRABALHAM
EM LISBOA E TAMBEM AQUELAS QUE FAZEM FERIAS NA CIDADE.
COMO TAL, 0 FORMATO FOI ADAPTADO AO CONCEITO DE
PROXIMIDADE. ESTE ANO, INAUGURAMOS 25 LOJAS E DUAS SERAQ
DE PROXIMIDADE. PARA ALEM DO PONTO DE VENDA NO CENTRO DE
LISBOA, TEREMOS MAIS UM, AINDA ESTE ANO”

existia ainda escala a nivel nacional. Hoje em
dia, essa escala existe e a nossa oferta reflete
550 mesmo.

Mas sempre com um sortido limitado. Isso é
algo que, para nos, serd sempre um elemento
identitdrio. Fazemos uma escolha dos produtos
de modo a assegurar uma compra fdcil, rdpida
e simples. A relacdo preco/qualidade tem de ser
otima.

GC - Atendendo ao que tem sido o ritmo de
expansao do Aldi no pais, ao longo dos ul-
timos anos, no que diz respeito ao nimero
de abertura de lojas, novos formatos, como
a primeira loja de proximidade, assim como
no reposicionamento da gama disponivel,
pode-se considerar que existe um antes

e um depois, ao longo destes 15 anos em
Portugal. O que vos levou a apostar em for-
matos de proximidade? Pode-se considerar
que se trata de uma nova area de negécio
esta aposta na abertura de uma loja no cen-
tro de Lisboa? Estamos a chegar ao limite
dos formatos “big box” no pais?

WG - Para nés, era muito importante chegar
ao centro de cidades como Lisboa e Porto. Ndo
se trata de uma mudanca de estratégia, mas
uma evolucdo logica, no sentido de chegar a
essa enorme quantidade de pessoas que moram
ou trabalham em Lisboa e também aquelas que
fazem férias na cidade. Como tal, o formato foi
adaptado ao conceito de proximidade.

Este ano, inauguramos 25 lojas e duas serdo

de proximidade. Para além do ponto de venda
no centro de Lisboa, teremos mais um, ainda
este ano. Consideramos que, em cidades como
Lisboa e Porto, é um formato que faz muito
sentido, mas a sua abertura dependerd sempre
da disponibilidade de espaco.

GC - Tratou-se da aposta certa, na altura certa?
A que se deveu o "timing" da abertura?

WG - A pandemia introduziu muitas varidveis em
todos os negdcios. Agora, notamos menos pessoas
em Lisboa, com muitos em teletrabalho e a crise
que tem afetado o turismo. Mas irdo regressar. Vol-
taremos a ter muitos turistas em Lisboa, que irGo
ndo soé para hotéis, mas também para alojamentos
locais, logo, terdo necessidade de se abastecer de
bens alimentares. E, por outro lado, as dindmicas
de trabalho, mesmo que alteradas, tenderdo a
estabilizar. Consideramos que este espaco oferece,
assim, uma excelente oportunidade de dar a
conhecer o Aldi as muitas pessoas que trabalham
em Lisboa e que ndo tinham ainda uma loja perto
de si, um pouco a semelhanca do que sucedeu
quando chegdmos ao norte e onde muitos clientes
jd nos conheciam dos periodos de férias passados
no Algarve.

GC - Por outro lado, este novo conceito dis-
ponibiliza entregas em parceria com a Glovo.
Este é um primeiro sinal da aposta no comércio
digital?

WG - Estamos a trabalhar jd em solucdes omni-
canais. A parceria com a Glovo representa uma
entrada no mundo digital e nas entregas ao domi-
cilio e estende-se jd a nove lojas na Grande Lisboa.
Vemos, claramente, que nos permite chegar a mais
pessoas, que ndo tém possibilidade de ir a uma
loja Aldi. Especialmente a loja de Picoas funciona
muito bem, tendo em conta a sua localizacdo e um
publico-alvo um pouco mais jovem.

Esta é uma parceria muito importante para dar
outro servico aos clientes, que gostam de com-
prar comodamente a partir de casa, mas também
porque as questées de seguranca ganharam uma
importdncia acrescida com a pandemia e muitas
pessoas preferem ndo ter de se deslocar a loja.



GC - Como é que o Aldi olha para o comércio
eletrénico?

WG - E inquestiondvel que o comércio eletrénico estd
a crescer no retalho alimentar. Jd atingiu mais de 3% de
quota de mercado. Claramente, o Aldi vai apostar neste
canal, é uma questdo de tempo e de oportunidade.

GC - A abertura da loja da Filipe Folque e a aposta
nas entregas com a Glovo é sinal da maturidade da
operacao, no pais?

WG - Quando tomdmos a decisdo de apostar fortemen-
te em Portugal, reforcdmos a nossa equipa de expansao,
porque sentimos ter atingindo, precisamente, a maturida-
de em termos de operacdo. Era o0 momento de ampliar o
numero de lojas. Até ai, abriamos, em média, seis espacos
por ano. Este ano, serdo 25 e, nos préximos, a evolucdo
serd parecida com a de 202 1. Maturidade é, de facto,

a palavra certa para descrever a operacgdo do Aldi em
Portugal.

GC - Qual ¢, afinal, o grande objetivo do Aldi para
Portugal?

WG - O top 5 é um dos nossos objetivos, assim como
atingir dois digitos de quota de mercado. E um desafio
muito grande, porque o nivel concorrencial em Portugal
é muito elevado.

As ilhas ainda ndo estdo no plano, mas, a nivel conti-
nental, vamos expandir-nos por todo o pais. Precisamos
de boas localizacbes, de modo que as nossas lojas
possam ter um raio de influéncia de 25 mil habitantes,
até porque este é um dos aspetos que nos distinguem
da nossa concorréncia, a qualidade da localizacdo dos
nossos pontos de venda, valorizada e destacada pelos
nossos clientes nos inquéritos que temos conduzido. O
nosso objetivo é atingir 200 espacos.

O

GC - As lojas Aldi deram-se a conhecer com
um conceito muito enraizado nos paises

do norte da Europa, com uma fisionomia
exterior muito caracteristica. Hoje, as lojas
estdo mais adaptadas ao gostos e prefe-
réncias dos consumidores e, em termos de
"layout" exterior e interior, tudo se encon-
tra mais préximo do modo de consumir
local. O Aldi é hoje uma marca préxima dos
consumidores portugueses?

WG - A nossa evolucdo foi também inspirada
no pais. A decisdo foi tomada a nivel interna-
cional, mas permitiu uma melhor adaptacdo ao
mercado portugués, o que se refletiu, também,
na facilidade de negociacdo com as autarquias
para a abertura de novos espacos.

Hoje, os clientes apreciam muito as nossas
lojas, quer a nivel exterior, quer a nivel interior, e
destacam que a experiéncia de compra no Aldi
é muito agraddvel.

GC - A aposta nos produtos biolégicos foi
profunda e os resultados estao a vista, com
a fidelizacao, ou reforco, de uma franja de
consumidores que, até entao, pouco se re-
viam nas lojas da marca. Foi a aposta certa,
na altura certa?

WG - Completamente. Vimos que, em Portu-
gal, havia uma grande recetividade as tendén-
cias de consumo. O consumidor portugués é
experimentalista, gosta de inovacdo, embora,
por vezes, se veja dificultado pela situacdo
econdémica. Daf a nossa aposta. O nosso forte
sdo os produtos essenciais, mas percebemos
que, na nossa proposta de valor, também encai-
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xava um trabalho sobre as tendéncias e o consumidor
valorizou muitissimo.

GC - Contudo, produtos biolégicos ha mais
operadores a vender. A marca Gut Bio reflete os
propodsitos com que o Aldi olha para esta categoria
de produtos? Vao continuar a reforca a oferta neste
ambito? E um dos elementos diferenciadores da
vossa empresa?

WG - A marca Gut Bio jd é reconhecida pelos consumi-
dores e tem uma boa reputacdo. Os consumidores sabem
que sdo produtos com uma qualidade muito elevada, a
um preco muito competitivo. Ndo pretendemos ser uma
loja biolégica, mas vamos continuar a apostar na marca.
Até porque as tendéncias assim o validam. No seguimen-
to da pandemia, os consumidores procuram produtos
cada vez mais sauddveis e os bioldgicos enquadram-se
nessa procura.

GC - Esta marca, a Gut Bio, assim como outras mar-
cas proprias do Aldi, casos de Milsani, Rio D’Oro,
entre outras, demonstram o posicionamento dese-
jado no pais? Isto apesar de se saber o quanto os
portugueses sio, por tradicao, “marquistas”...

WG - Também neste aspeto houve uma evolugdo dos
hdbitos de consumo. Com a crise econémica anterior,
descobriram-se, ndo sé no Aldi, as marcas dos distri-
buidores. No nosso caso, foram e sdo muito apreciadas
pela sua relacdo qualidade/preco.

No seguimento desse enquadramento dificil de 2011,
houve uma forte evolucdo nas nossas vendas, porque

aumentou a recetividade quanto ds nossas marcas.

Os hdbitos mudaram, os consumidores quiseram
experimentar as nossas marcas e comprovaram a sua
qualidade. As nossas marcas, claramente, continuardo a
ser uma aposta nossa.

GC - A marca propria é o principal elemento dife-
renciador dos retalhistas, no atual panorama do
retalho alimentar, em Portugal e na Europa?

WG - Sem duvida. Face a oferta dos vdrios retalhistas,
os clientes tém as suas preferéncias. A fidelizacdo de
um cliente a uma loja depende das marcas proprias. As
marcas dos fornecedores ndo fidelizam, porque podem
ser compradas em quase todas as lojas e, agora, quase
sempre em promocdo. A diferenciacdo e a fidelizacdo
dos clientes advém dos produtos exclusivos.

GC - O Aldi estreou-se, em outubro de 2020, com
a primeira campanha publicitaria no mercado por-
tugués. O que representou para a marca abracar
um novo canal de comunicacido? O que motivou
essa aposta?

WG - Este é também um sinal de maturidade da nossa
operacdo. Era o momento de dar mais visibilidade a
marca e dd-la a conhecer a mais pessoas e a campanha
foi muito bem recebida pelos clientes.

GC - 2021 assinala os 15 anos da operacdo em

Portugal. Pode-se considerar que se trata de uma
nova era para o Aldi no pais? Em termos de plano
de expansao, formatos de proximidade, parceiros



de delivery, campanhas publicitarias e comuni-
cacao de produto? Ha 13 anos, quando abracou
este desafio, era assim que pensava que a
operacao ia evoluir?

WG - Ndo exatamente, ndo sabia o que podia
acontecer. Mas as oportunidades e o potencial,
esses, eram previsiveis.

Trata-se de uma evolucdo muito dindmica, aspeto
pelo qual gosto muito do sector do retalho. Cada
dia representa um desafio novo. E esse dinamismo
manter-se-d. Veja-se, por exemplo, no delivery, onde
hd cada vez mais operadores e novas formas de
fazer as compras.

Penso que, se dentro de 10 anos, me fizer a mesma
questdo, a resposta serd semelhante. Porque é
impossivel saber para onde caminha o mercado.
Sabe-se, sim, que estd e continuard a mudar.

GC - A pandemia foi um travao nas pretensoes
da marca, ou, por outro lado, o catalisador das
mesmas?

WG - Para nés, foi um catalisador. De um modo
geral, todo o sector alimentar teve um forte impulso.
A pandemia fez com que muitos clientes experi-
mentassem, pela primeira vez, 0s nossos produtos.
Com a restauracdo fechada, o consumo a ser feito
em casa e a necessidade de seguranca, por parte do
consumidor, que fez com que concentrasse as suas
compras num unico espaco, mais pessoas conhe-
ceram as nossas marcas. E isso reflete-se na nossa
quota de mercado, que estd a aumentar. No ano
passado, aumentdmos quota de mercado em todos
0s trimestres.

GC - Falar, hoje, do Aldi Portugal é falar de que
dimensao de operacao? Volume de negdcios,
entrepostos logisticos, nimero de lojas, quan-
tos SKUs em média por loja, quantos colabora-
dores? Sao nimeros que o deixam satisfeito?
WG - Muito satisfeito. Em 2021, com a abertura
de mais 25 lojas, vai ser um grande ano para o Aldi
Portugal, logo coincidente com o nosso 15.° ani-
versdrio. Mesmo com a pandemia, mantivemos 0s
nossos planos, o que reflete a motivacdo das nossas
equipas, numa altura de muito dificil gestdo. Temos
jd quase 2.500 colaboradores em Portugal, estamos
a construir mais uma plataforma na Moita, que serd
um dos maiores centros logisticos no sul da Europa,
num investimento de 60 milhdes de euros.
Relativamente ao volume de negécios, sem adiantar
valores, confirmo que nos deixa bastante satisfeitos.
Atingimos os objetivos.

O

Aldi Portugal inaugura primeira
loja de proximidade em Lisboa

O Aldi Portugal chega a uma das zonas mais embleméticas de
Lisboa. Em Picoas, no nimero 10 da Rua Filipe Folque, o retalhista
discount apresenta um novo formato de loja, que assenta num
conceito urbano de proximidade e conveniéncia.

“Sabemos que o sector do retalho alimentar estd em constante
mudanca. Hoje, as pessoas podem facilmente adquirir o que precisam,
a partir de qualquer lugar. A nossa missdo é oferecer aos portugueses
tudo o que precisam para o seu dia-a-dia, de forma rdpida e simples:
produtos de elevada qualidade, a precos acessiveis. Queremos estar
mais préximos dos nossos clientes, servi-los de forma mais conveniente
e isso significa estarmos onde eles estdo”, afirma Wolfgang Graff, CEO
do Aldi Portugal.

Por seu turno, Jodo Braz Teixeira, Managing Director de Expansao

e Obras do Aldi Portugal, explica que “este conceito diferenciador, de
proximidade, foi pensado para dar resposta as necessidades dos clientes
que vivem, trabalham e circulam no centro de Lisboa. Trata-se de uma
loja com uma oferta otimizada, que mantém a esséncia Aldi: produtos
frescos, saborosos e diferenciadores, que prometem uma verdadeira
experiéncia de descoberta”.

Aldi Picoas

A nova loja apresenta caracteristicas diferentes do habitual parque
de lojas da insignia (drea de vendas de 632 metros quadrados), mas
permite ‘encontrar tudo para as suas compras semanais de supermer-
cado e ainda artigos de bazar ndo alimentares”, garante o retalhista.
Relativamente a escolha da localizagao, “tivemos em consideracdo
as caracteristicas da zona de Picoas, que combina a vida de bairro com
uma elevada oferta de servicos, escritérios e, ainda, com a vertente tu-
ristica. Sendo uma drea com um grande fluxo pedonal, 0 nosso objetivo
é oferecer aos clientes Aldi uma experiéncia de compra personalizada,
rdpida e eficaz, que vd ao encontro das necessidades e que lhes facilite
as suas rotinas didrias”, conclui Jodo Braz Teixeira.

O retalhista destaca os produtos do dia-a-dia, como as frutas e
legumes, que sdo repostos diariamente, e alguns produtos de
take-away, como saladas e sopas. Paralelamente, os lisboetas vao
poder contar com “uma vasta gama de produtos de origem nacional de
elevada qualidade a precos acessiveis”.

Também os artigos de marca prépria vao fazer parte da oferta

do novo espaco, onde, entre outras, se destacam as referéncias
Milsani, Rio D'Oro e Gut Bio. Esta loja vai contar, também, com os
habituais servicos disponiveis nas lojas Aldi, como o servico de pa-
daria self-service, onde diariamente serdo disponibilizadas dezenas
de variedades de pdo e pastelaria, madquina de corte de pao e outra
de sumo de laranja natural espremido na hora.

Expansao

A nova loja vai criar cerca de 20 novos postos de trabalho e vem
assinalar uma nova etapa para o retalhista alimentar, que pretende
continuar a fazer a diferenca e a estar cada vez mais perto dos seus
clientes que habitam nos grandes centros urbanos.

Para reforcar esta proximidade, a loja Aldi Picoas também vai estar
disponivel através da plataforma Glovo, para que todos os clientes
possam encomendar os seus produtos sem terem de sair do con-
forto das suas casas.
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REAL TIME MARKETING: E UMA
TENDENCIA AGORA 0U 0 "AGORA™

E A TENDENCIA?

Hoje em dia, ndo basta lancar um bom conteu-
do, é preciso agir no “timing” certo. O Real Time
Marketing (RTM) traz essa agilidade ao plano de
comunicagdo das marcas no espaco digital. O

que é relevante agora, daqui a uma hora é viral e,
consequentemente, uma marca que reage agora é
pioneira, mas, daqui a uma hora, sera igual a todas
as outras.

As redes sociais assumem aqui um papel muito im-
portante, dando palco a esta técnica. A marca estd,
assim, presente e ativa em “real time”, atenta a
eventos ou estimulos externos com os quais pode
interagir na hora junto do consumidor ou, inclusi-
ve, reagir a contelidos de outras marcas, gerando
conversas que o impactam e lhe interessam.

O desafio para os profissionais de marketing
centra-se, a meu ver, na escolha do propdsito para
essa acdo. Sabemos que a informagéo envelhe-

ce muito rapidamente no digital, mas... vamos a
todas? N&o basta termos um tema que estd a ser
falado por toda a gente. E preciso, antes de tudo,
fazer sentido para a marca. Esse filtro é importan-
te, caso contrério, a marca participa em tudo e ndo
tem foco em nada. A resposta deve ser imediata,
mas relevante e personalizada.

Tomo a liberdade de acrescentar um requisito que
julgo essencial na resposta de uma marca, que é o
humor. Responder em “real time”, com o propdsito
certo e com um toque de humor, é uma receita
eficaz para gerar “engagement”. Dou o exemplo da
forma como a Staples, em parceria com a agéncia
digital Triber, reagiu ao famoso erro da Mariana na
notificacdo da app do Continente, sendo a primei-
ra marca a fazé-lo, com uma carga de responsabi-
lidade acrescida enquanto concorrente direto. A
rapidez em aproveitar o erro para comunicar uma
campanha prépria, com humor e com um elogio
feito ao seu concorrente, gerou um buzz muito
interessante entre os proprios colaboradores de
ambas as marcas e a comunidade em geral.

O RTM permite também as marcas ousar sair da
sua area de conforto e, até, prever tendéncias. A
Staples e a Control & conversa nas redes sociais?

Pouco provavel. Mas bastou a imagem de uma
impressora num post inicial da Control para que
a Staples reagisse em “real time”, com a relevan-
cia adequada. Improvavel, mas surpreendeu o
consumidor e a mensagem chegou a um publico
que, provavelmente, através de meios tradicio-
nais, ndo seria impactado.

As interacdes de RTM reforcam que atrés das
marcas estao pessoas, que riem e erram e tém
interesses. E essa humanizacdo das marcas é um
importante fator na escolha do consumidor. As
pessoas cada vez mais escolhem marcas com as
quais se podem relacionar. E é muito mais facil
relacionarem-se com marcas humanas.

O desafio? A marca conseguir encontrar o
espaco certo, o momento oportuno e falar com
o consumidor de igual para igual, personalizando
os conteldos. Este aspeto é o que diferencia o
RTM de outros meios ditos tradicionais, sendo
que outro desafio serd também a adaptacao dos
mass media a esta nova tendéncia, fazendo a
ponte com o digital, para também entrarem na
conversa.

Estamos conversados. Boas interacoes!
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Se nao encontrar estes produtos nos seus fornecedores habituars,
ode comprar, sem custos extra, na nossa loja on-line. .
P P J @ www.proloja.net UM PRODUTO DE:

PROCASA, Lda.

A Av. de Sintra 808 — 2754-520 Cascais
D www.procasa.pt ‘ %214 849 072 ‘ 0 procasa.pt email: comercial@procasa.pt



https://www.procasa.pt/marca/ezalo-green/

V2 Upfield

"ESTAMOS NO LADO CERTO DA
HISTORIA PARA LIMITAR AS
ALTERACOES CLIMATICAS E
PROTEGER A SAUDE PUBLICA”

A Upfield nasceu da venda do negdcio de margarinas da Unilever, em 2018, a firma de investimento
KKR, num negdcio avaliado em 6,825 mil milhdes de euros. Com o seu aparecimento, foi possivel
revitalizar uma categoria penalizada pela falta de foco e de inovagao, mas, em simultaneo, com um
enorme potencial de crescimento, alicergcada nas novas tendéncias de consumo. Esta é a perspetiva
de Alvaro Carilho, Head of Sales para Portugal da Upfield, sobre a viagem percorrida, desde entéo,

e sobre a estratégia de crescimento sustentavel, e rentavel, que tem dado frutos. Catalisada pela
crescente procura de produtos de base vegetal e pelas preocupacgfes em matéria de sustentabilidade,
exigéncias a que a Upfield sabe dar resposta.
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Em abril deste ano, lancdmos o nosso programa até
2020 para acelerar a criacdo de valor sustentdvel.
Apds uma longa historia na Unilever, decidimos que
o futuro do negdcio de margarinas residird fora do
grupo. O anuncio de hoje marca um passo adiante
na reformulacdo do nosso portfélio a longo prazo.
Estou confiante de que, sob a propriedade da KKR,
0 negocio de margarinas, com as suas marcas iconi-
cas, serd capaz de atingir todo o seu potencial”.

Era deste modo que, a 15 de dezembro de
2017, Paul Polman, entdo CEO da Unilever,
anunciava a venda, por 6,825 mil milhdes de eu-
ros, de ativos como Becel e Flora, entre outros.
Um negdcio, entdo, com 145 anos, presente em
66 paises.

O negécio foi concretizado em 2018 e, assim,
nascia a Upfield, que se posiciona como a maior
empresa de base vegetal do mundo. Sediada

em Amesterdado, a empresa vende, hoje, 0s

seus produtos em 95 paises e tem 17 unidades
fabris em todo o mundo, incluindo uma em
Portugal, concretamente, em Santa Iria de Azdia.
Segundo Alvaro Carrilho, Head of Sales para

o mercado nacional, a Upfield Portugal conti-
nua a desempenhar um papel importante na
organizacao, alinhada com uma estratégia mais
alargada para fazer com que o negdcio entrasse
num crescimento sustentavel e rentavel. “O que
conseguimos fazer com sucesso. Termindmos 2020
numa posicdo forte, tendo construido um ritmo de
crescimento constante, trimestre apos trimestre.
Esta é a primeira vez que o negdécio portugués tem
registado um aumento anual das vendas liquidas
desde 2011 sublinha.

Reorganizacao

Efetivamente, durante muitos anos, as vendas de
margarina ressentiram-se, quando os consumi-
dores voltaram a manteiga, que consideravam
mais natural. No caso da Unilever, foram 11
anos de vendas em queda. No entender de
Alvaro Carrilho, o aparecimento da Upfield veio,
entdo, ‘revitalizar toda uma categoria, que tinha
falta de foco e inovacdo”, mas, ao mesmo tempo,
‘um enorme potencial de crescimento, devido as
novas tendéncias de consumo”.

(Il

N

Alvaro Carrilho, Head of Sales para Portugal da Upfield, aborda o

caminho que tem vindo a ser percorrido na revitalizacdo do sector
das margarinas e dos cremes vegetais, posicionando-se como a maior
empresa de base vegetal do mundo

Com a conclusdo da transacdo, em 2018, a empresa passou
a ser liderada, a nivel global, por David Haines e, sob a sua
batuta, procedeu a uma revisdo completa do portfélio, com
a reducdo do numero de produtos para cerca de metade.
Tratou-se, em Ultima andlise, de ter menos marcas, mas de
maior dimensdo. No entanto, também reconhece a impor-
tancia das marcas locais, o que tem validado o investimento
em ativos como Planta, Vaqueiro e Tulicreme. “Queremos
alinhar os nossos produtos com a procura dos consumidores,
nomeadamente aqueles que procuram opc¢des mais sauddveis,
que tém menos impacto ambiental”.

“TERMINAMOS 2020 NUMA POSIGAO
FORTE, TENDO CONSTRUIDO UM RITMO DE
CRESCIMENTO CONSTANTE, TRIMESTRE
APOS TRIMESTRE. ESTA E A PRIMEIRA
VEZ QUE 0 NEGOCIO PORTUGUES TEM
REGISTADO UM AUMENTO ANUAL DAS
VENDAS LIQUIDAS DESDE 2011
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A Upfield tem estado, assim, focada na reformulacao
de produtos e no reposicionamento das marcas, de
modo a oferecer ao consumidor as tendéncias de
consumo com base vegetal. Termo este, “base vege-
tal”, que descreve uma seccdo mais ampla de consu-
midores, ndo sdo apenas vegan e vegetarianos, mas
cada vez mais consumidores tradicionais de carne e
lacticinios, que fazem pequenas alteracdes nas suas
dietas. “Isto ndo é uma moda ou tendéncia, esta é uma
mudanca secular e estamos apenas no inicio”, defende
Alvaro Carrilho. “A margarina era a opcdo original com
base vegetal e jd era antes de ser tendéncia. Fizemos
progressos incriveis na melhoria dos nossos produtos

“DESDE QUE A MARGARINA SE TORNOU
AMPLAMENTE DISPONIVEL, NA DECADA
DE 1870, 0 NOSSO SECTOR TEVE DE SE
DEFENDER DE LEGISLAGAO RESTRITIVA
QUE, POR EXEMPLO, EXIGIA QUE TODA
A MARGARINA FOSSE TINGIDA DE COR-
DE-ROSA OU PRETA, APLICAVA TAXAS
DE IMPOSTO MAIS ELEVADAS DO QUE A
MANTEIGA E, ATE MESMO, DITOU UMA
PROIBICAQ NACIONAL, NO CANADA”
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e, realmente, podem competir frente a frente com os
lacticinios, em termos de sabor e desempenho, sendo
também mais sauddveis e amigos do ambiente”.

Inovacao

Por diversas ocasides, David Haines, CEO da Upfield,
tem sublinhado que, apesar da sua grande dimen-
sdo, a empresa tem uma mentalidade de startup,

no sentido em que gosta de desafiar os paradigmas
e 0 mercado. Alvaro Carrilho confirma-o. “Estamos
empenhados em encontrar novas formas de tornar os
nossos produtos ainda mais deliciosos e nutritivos, em-
purrando os limites da funcionalidade. Estamos sempre
a desenvolver novas misturas de ingredientes que os
consumidores apreciem. Por exemplo, as nossas alter-
nativas de base vegetal para os lacticinios sdo feitas
com ingredientes e métodos inovadores, o que significa
que os podem substituir”.

S&o 50 milhées de euros investidos no Upfield Food
Science Centre, em Wageningen, e numa nova sede,
em Amesterddo, ambos nos Paises Baixos, para con-
tinuar a inovar em alimentos a base de plantas. Com
a inovacdo como um dos seus pilares, a Upfield tem
desenvolvido vérias iniciativas de modo a trazer valor
para a categoria. Em Portugal, uma dessas iniciativas
serd o lancamento da Vioblock Manteiga Vegetal,

a que o Head of Sales augura um desempenho
promissor. “Expandiremos a nossa gama de produtos,
desenvolvendo seletivamente categorias adjacentes, tais
como manteiga com base vegetal e cremes de barrar
100% origem vegetal. A Violife, que é a maior marca de
queijo com base vegetal do mundo, foi adquirida pela
Upfield, o que mostra todo o foco em alimentos com
base vegetal. Num futuro préximo, a Upfield Portu-

gal vai mostrar ao mercado boas noticias sobre isso”,
promete.

Alvaro Carrilho sublinha que os consumidores por-
tugueses procuram a inovacdo e sdo cada vez mais
exigentes nos seus habitos de consumo. Mas, no seu
entender, ha ainda um longo caminho a percorrer,
nao soé pelos produtores, mas também pelas entida-
des governamentais para apoiarem as iniciativas da-
queles que oferecem ao mercado alternativas mais
saudaveis. “Desde que a margarina se tornou ampla-
mente disponivel, na década de 1870, o nosso sector



teve de se defender de legislacdo restritiva que, por
exemplo, exigia que toda a margarina fosse tingida
de cor-de-rosa ou preta, aplicava taxas de imposto
mais elevadas do que a manteiga e, até mesmo,
ditou uma proibicéo nacional, no Canadd”.

O projeto de legislacao da Alteracdo 171 foi
apenas mais um exemplo. Caso tivesse ido
avante, a Unido Europeia poderia proibir termos
como "amanteigado”, "leite" ou quaisquer outros
que fizessem referéncia a lacticinios associados
a produtos vegetais, numa alegada tentativa de
nao confundir os consumidores. “Os reguladores
ndo estdo errados, nem os consumidores. Mesmo
que tivesse sido aprovada, esta legislacdo aca-
baria por ser revogada quando a necessidade de
combater a emergéncia climdtica se tornasse ainda
mais urgente. Estamos no lado certo da histéria,
em termos da necessidade de transicdo para dietas
baseadas em plantas, para limitar as alteracdes
climdticas e proteger a saude publica”, sustenta.

50% menos dgua’, reforca Alvaro Carrilho.

Até final de 2021, a Upfield ird também intro-
duzir rotulagem de carbono em 100 milhdes de
embalagens, de forma a fornecer aos consumi-
dores informacdes transparentes e permitir que
facam escolhas alimentares mais amigas do am-
biente. A sustentabilidade é, de facto, um tema
caro para a empresa, cuja gestdo é conhecida
pela posicdo de que os negdcios ndo assentam
exclusivamente em gerar retorno para o acio-
nista, mas, sim, na responsabilidade em termos
do ambiente e da sociedade. "A Upfield, no nosso
caso Upfield Portugal, € uma nova empresa e a
beleza de construir uma empresa de raiz é que a
sustentabilidade faz parte do nosso ADN”, conclui.

Sustentabilidade

Recentemente, a Upfield tornou-se na primeira
empresa alimentar, a nivel mundial, a estimar
aquilo que designa de poupanca de emissoes
pela escolha de produtos de base vegetal em
detrimento de lacticinios. Pelas suas contas,

em apenas um ano, ja ajudou os consumidores
a evitarem emissdes no valor de seis milhdes
de toneladas métricas de CO2e, o equivalente
a plantar 100 milhées de arvores. "A mudanca
para os cremes vegetais, em vez de lacticinios, tem
um aspeto ambiental significativo, em média, 70%
menos CO2, menos dois tercos de uso do terreno e
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MUDANGAS NA ALIMENTAGAO A
FAVOR DE UMA ALIMENTAGAO
MAIS SUSTENTAVEL: VALORIZAGAO
DO CONSUMO DE ALIMENTOS DE

ORIGEM VEGETAL

A FAO tem protagonizado a mudanca dos
habitos alimentares para uma alimentacao
sustentével, definindo dieta sustentavel como
‘uma dieta com baixo impacto ambiental, que
contribui para a seguranca alimentar e nutricional
e para uma vida sauddvel das geracdes atuais
e futuras. As dietas sustentdveis protegem e
respeitam a biodiversidade e o ecossistema

e sdo culturalmente aceites, acessiveis e
economicamente justas”. Esta alimentacao é
caracterizada pela diversidade de alimentos,
por um elevado consumo de tubérculos,
raizes e graos integrais, pouco processados
e hortofruticolas - dando preferéncia aos
produtos locais e da época, sendo que 0s
produtos lacteos e os carneos devem ser
consumidos em quantidades moderadas e

o consumo de alimentos ricos em gordura,
acUcar e sal deve ser reduzido, de modo que
as necessidades energéticas de cada um ndo
sejam superadas.

No entanto, para que a alimentacado pudesse
ser mais barata e oferecida a escala global,
potenciou-se o desenvolvimento intensivo

da agricultura e pecuaria, com impactes
negativos, quer ao nivel da saude, quer

ao nivel do ambiente. A este propdsito,

Rozin considera que o permanente acesso

a esta imensa quantidade e variedade de
alimentos so recentemente é encarada

como “natural” pela maioria das populacoes
ocidentais, muito embora o ser humano nao
esteja geneticamente preparado para a dita
abundancia. Ora o consumo em excesso, tendo
em conta as necessidades energéticas de cada
um, leva ao excesso de peso e a obesidade,
contribuindo, igualmente, para uma producao
desnecessaria de alimentos com impactes
consideraveis no ambiente.

De facto, a ocidentalizacdo da alimentacdo

tem vindo a decorrer, quer em paises em vias
de desenvolvimento, quer em paises com

uma rica e ancestral tradicdo culinaria, como é
caso do Japao ou dos paises do sul da Europa.
Este tipo de alimentacao, comum nos paises
desenvolvidos da Europa e dos Estados Unidos
da América, é caracterizado pelo elevado
consumo de alimentos de origem animal, carnes
vermelhas e processadas, cereais refinados,
laticinios, agUcares e sal e um consumo reduzido
de frutas, vegetais e cereais integrais, sendo
que este padréo alimentar constitui um dos
fatores de risco para as doencas crénicas ndo
transmissiveis.

Na realidade, a comparacao das estimativas

do consumo alimentar nacional resultantes do
Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade
Fisica 2015-2016 (em percentagem da
quantidade total de alimentos consumidos) com
0 padrdo alimentar preconizado pela Roda dos
Alimentos revela que os portugueses estao

a consumir proporcionalmente mais 12% de
carne, pescado e ovos e 6% de laticinios e, pelo
contréario, menos produtos horticolas (-8%), fruta
(-7%) e leguminosas (-2%).

Por outro lado, o aumento da disponibilidade
de produtos de origem animal e o seu consumo
apresentam também impactes sobre o meio
ambiente, em particular no que diz respeito a
emissdo de gases com efeito de estufa - GEE
(CO2, CH4, N20), logo, impactes ao nivel

das alteracées climéticas. De acordo com as
estimativas da FAQ, o sector da agropecuaria
é responsavel pela emissao global de 12% a
18% dos GEE. Os ruminantes, por exemplo,
produzem CH4 durante o processo digestivo
(fermentacdo entérica) e liberam N2O a partir
da excrecdo. A sua aplicacdo no solo, aliada



aos adubos e fertilizantes (de base de N),
promove o aumento das emissdes agricolas
de N20O provenientes dos solos. Por sua vez,
a desflorestacao, a conversao de pastagens
em terreno agricola e o uso de energia

fossil nos trabalhos agricolas potenciam a
libertacdo de CO2.

Nesse sentido, o papel do consumidor,
enguanto ultimo interveniente do sistema
alimentar, merece particular destaque, na
medida em que, em Ultima instancia, sdo

os consumidores que determinam o que se
come e, consequentemente, o que o sistema
alimentar produz, reforcando a pertinéncia
dos objetivos estabelecidos na Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
nomeadamente o ODS 12: “assegurar padrées
de producdo e de consumo sustentdveis”.

A proposta de mudanca passa também por
uma reducdo do consumo de produtos de
origem animal e o aumento do consumo

de produtos de origem vegetal, como

alias protagonizado pelas recomendacdes
nutricionais e da dieta alimentar sustentavel,
muito embora o impacte da producio de
alimentos de origem vegetal no ambiente
seja também funcao do proprio modo de
producdo e do clima da regido.
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https://www.amelhorloja.pt/

MOLHOS E TEMPEROS
BENEFICIAM DO
CRESCIMENTO DO CONSUMO
DENTRO DO LAR

Em 2020, e fruto do efeito da pandemia, todas as categorias de molhos e temperos cresceram
cerca de 20% no retalho. Por seu turno, o canal Horeca sofreu perdas significativas,

muito mais afetado pelas restricoes pandémicas. Com o progressivo aliviar das medidas e
consequentes restricdes, comega-se a sentir uma progressiva recuperacao.

oC

Grande Consumo



s categorias com maior dimensdo sao as classi-
cas, como a maionese, o ketchup e a mostarda.
No entanto, a categoria de molhos de mesa

¢, de todas, a mais dinamica e também aquela
que, regularmente, tem novos ingredientes e
novos sabores. Em 2020, todas estas categorias
assinalaram um crescimento de 20% no canal ali-
mentar. A pandemia de Covid-19 obrigou a que
0 consumo se fizesse dentro do lar, levando o
consumidor a compensar a auséncia de idas mais
frequentes ao restaurante com refeicbes tem-
peradas e preparadas em casa com produtos de
maior qualidade. “Daf a escolha de produtos mais
genuinos, virados para uma alimentacdo cuidada,
tendencialmente vegetariana ou mesmo vegan. A
percecdo da necessidade de cuidar, cada vez mais,
da saude através da alimentacdo ganhou maior
relevancia”, introduz Isabel Machado, marketing
manager da Ponte Vertical.

As tendéncias nesta categoria mantém-se as mes-
mas que as verificadas no periodo pré-pandemia. A
procura por produtos mais equilibrados, do ponto de
vista nutricional, mais conscientes, por inovacdo, por
novos ingredientes e, também, por novas formas de
confecdo leva a que as marcas deste universo apos-
tem com frequéncia em novas propostas, cada vez
mais irreverentes, de modo a surpreender um consu-
midor cada vez mais exigente. “O driver’ principal de
consumo é o sabor, a experimentacdo e a busca por
novos ingredientes. Os sabores transportam-nos para
outros locais e permitem-nos viajar a mesa. Este ano, a
Paladin lancou um Piri-Piri Sacana com Cannabis, que
é um ingrediente que, Id fora, é cada vez mais ‘main-
stream’. No entanto, em Portugal, € um ainda muito
pouco conhecido, particularmente na alimentacdo”,
avanca Joana Oliveira, Brand Manager da Paladin.

O consumidor portugués é bastante curioso e, por
isso, procura sempre sabores e ingredientes inova-
dores. “E assente nesta vontade que a Paladin, todos os
anos, lanca no mercado produtos diferenciadores, como
é o caso do Sacana Cannabis ou do nosso mais recente
lancamento, a nova Maionese do Mar, com algas por-
tuguesas e sabor a mar, o acompanhamento ideal para
uma mariscada entre amigos”, reforca.

Pub

KIKKOMAN®

Molhos de soja Japoneses fermentados naturalmente ha mais de 300 anos!
Panko - Pao ralado crocante estilo Japonés


https://www.kikkoman.pt/
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Volume atual

Evolucao Valor  Evolugido Volume

Valor atual

(Milhdes €)
Molhos 67,4
Especiarias/Condimentos/Auxiliares Especiarias 46,6

(Milhées Kg) (% vs homélogo) (% vs homélogo)
16,2 10 7.8
1,7 9 11

\\NielsenIQ Market Track (Canais de Retalho, Ano Mével findo a semana 24 de 2021)

Especialmente nas grandes cidades, assiste-se a uma von-
tade de experimentar produtos e sabores novos, desde
que mais saudaveis e que permitam recriar em casa pratos
tipicos de vérias cozinhas de todo o mundo. “A oferta é
cada vez maior nesse sentido e, neste segmento, orgulhamo-
-nos de trazer para o mercado portugués um vasto leque de
oferta de molhos e temperos”, confirma Isabel Machado.
“Nas categorias mais dindmicas, encontram-se os cremes

de vinagre balsdmico e os vinagres balsdmicos de Modena
IGP Ponti, os molhos prontos para massas Ponti, como, por
exemplo, o Pesto alla Genovese, bem como os molhos de soja
Kikkoman, seja o dispenser versdo cldssica (tampa vermelha)
ou versdo menos 43% de sal (tampa verde)”, acrescenta.

A conveniéncia é, na maioria das vezes, um dado adquiri-
do, pois € um ponto muito importante no desenvolvimen-
to do produto. “Existe cada vez mais uma forte conviccdo de
que a saude deve ser preservada e, para isso, uma alimen-
tacdo cuidada tem um papel fundamental. Exemplo disso é

o facto do consumidor usar o molho de soja Kikkoman para
dar mais sabor a qualquer prato, evitando, assim, a adicdo de
sal na comida, ou mesmo optando pela versdo menos sal do
molho de soja”.

Promocao versus inovacao

Outro vetor que se tem de ter em consideracdo, no que
ao consumidor nacional diz respeito, é o da promocéo.
O consumidor em Portugal estd muito familiarizado com
esta alavanca de vendas, sendo cada vez mais sensivel a
mesma.

A PROCURA POR PRODUTOS MAIS
EQUILIBRADOS, DO PONTO DE VISTA
NUTRICIONAL, MAIS CONSCIENTES,
POR INOVAGAO, POR NOVOS
INGREDIENTES E, TAMBEM, POR
NOVAS FORMAS DE CONFEGAQ LEVA
A QUE AS MARCAS DESTE UNIVERSO
APOSTEM COM FREQUENCIA EM
NOVAS PROPOSTAS

Nao obstante, a qualidade reconhecida dos produ-
tos e das marcas acaba por ter um peso decisivo
na decisdo de compra de um consumidor que é
mais informado e exigente e que procura a maior
qualidade possivel ao menor preco. “Esta tem sido,
desde sempre, uma preocupacdo constante da Ponte
Vertical: democratizar a melhor relacdo qualidade/
preco para a mesa de todos os portugueses”, subli-
nha Isabel Machado.

Para a Paladin, a inovacédo é uma das convicgdes
mais importantes. “Desde o inicio que a marca estd
empenhada em oferecer novos sabores e novos ingre-
dientes aos portugueses. Alids, hoje, sdo jd muitos os
consumidores que esperam que, por ser um produto
Paladin, terd algo diferenciador dos restantes. E este
é um caminho que tem de ser alimentado em tudo
aquilo que a marca desenvolve”, defende Joana
Oliveira.

De resto, a inovacao faz parte da evolucado natural
no ramo alimentar e a sua importancia é funda-
mental, desde que se inove de forma sustentavel.

Importancia do online

O online foi um dos canais vencedores, em 2020,
catalisado pelas restricbes impostas para conter a
pandemia de Covid-19. Com os consumidores a
reduzirem as suas visitas as lojas e a concentrarem
maior gasto por ato de compra, o canal online aca-
bou por sair beneficiado, fruto da sua associacdo a
uma nocao de conveniéncia.

E ndo foi so o retalho a procurar capitalizar esta
tendéncia. Também as marcas aproveitaram a maior
abertura do consumidor ao canal online para com-
pras de base alimentar e enveredaram pela venda
direta ao consumidor, uma ferramenta adicional
para recrutar compradores e, acima de tudo, para
estabelecer um didlogo com os seus fas. A marca
portuguesa de temperos Paladin foi uma delas,
lancando uma loja online onde disponibiliza mais
de 150 molhos e temperos, com entregas de norte
a sul do pais e ilhas e ainda promogdes exclusivas
para manter a criatividade na cozinha.

Joana Oliveira, Brand Manager da Paladin, confirma
que o canal de venda online tem vindo a crescer a
bom ritmo. “Com a nossa loja online a fazer um ano,
sentimos que este é hoje, e serd de futuro, cada vez
mais, um canal estratégico para a marca”.

O lancamento da loja online representa a primeira
fase do projeto de e-commerce da Paladin, que
servird, também, como suporte a inovagdo que a
marca que passara a lancar.




ELPEIXE

-

nés
ho ar
bor das memorias



https://gelpeixe.pt/pt
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"DESDE 2018 QUE ESTAMOS

A TRABALHAR NUMA LINA/
DE DESENVOLVIMENTO
ESTRATEGILO ASSENTE VA
SUSTENTABILIDADE™

A Comtemp - Companhia dos Temperos anuncia o rebranding da sua marca bandeira Cristal,
que se apresenta ao mercado com uma nova roupagem, novos produtos e uma renovada
segmentacao da oferta, mas também com uma nova embalagem, mais sustentavel, e

que encerra as motivacdes desta empresa familiar que, em 2018, comecou a desenhar o
caminho futuro. Onde a redefinicio estratégica, a criagcao de novas unidades de negdcio e a
reorganizacao de processos foram decisdes estruturantes para a Comtemp reclamar uma
posicao de lideranga no mercado, baseada na inovagao. Fernando Pereira Caldas, CEO da
Comtemp, e Tiago Carneiro, diretor de estratégias, detalham o presente e futuro da empresa,
que voltou a reintroduzir no mercado a carismatica marca Magos.
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rande Consumo - Como correu o ano de
2020 para a Comtemp - Companhia dos
Temperos? Como perspetivam que venha a
ser 2021?

Fernando Pereira Caldas - O ano de 2020,
fundamentalmente gracas a dedicacdo das
pessoas que trabalham na Comtemp, correu
bastante bem. Os colaboradores desdobraram-
-se, fomos capazes de fazer coisas que, tradi-
cionalmente, ndo seriam possiveis e, em virtude
disso, conseguimos cumprir com um conjunto

de objetivos que eram, jd de si, transformadores.
Temos vindo a preparar um processo de modifica-
cdo e de evolucdo, desde 2018, e em 2020 havia
objetivos a ser atingidos, que o foram. Em 2021, a
data, do ponto de vista da execucdo, temos conse-
guido cumprir com antecipacdo todas as metas a
que nos propusemos.

Do ponto de vista econémico, o ano de 2020 foi,
também, bastante bom. 2021 €, por seu turno, um
ano de transicdo e de investimento, em que a Com-
temp volta a assumir o seu papel de lideranca e de
inovacdo e onde estes projetos que tém vindo a ser
desenvolvidos se comecam a materializar.

GC - E que projetos sio esses?

FPC - Tudo isto passa, desde logo, por uma defi-

nicdo estratégica em termos de posicionamento.

Desde 2018 que estamos a trabalhar numa linha
de desenvolvimento estratégico para a Comtemp
assente na sustentabilidade. E verdade que, no



Fernando Pereira Caldas, CEO da Comtemp (a direita), e Tiago Carneiro, diretor

de estratégia, abordam os projetos que empresa tem vindo a desenvolver para
reclamar uma posicdo de lideranga no mercado, com base na inovagao

ultimo ano e meio, essas questées adquiriram um
eco, uma presenca e uma relevancia muito grandes,
mas a Comtemp comecou a enderecd-las com dois
anos de antecedéncia, o que nos permite estar hoje
numa posicdao radicalmente diferente da maioria
das empresas. A sustentabilidade, a economia
circular, o bem-estar, as preocupacgdes reais com o
ambiente orientam-nos desde 2018.

Além desta linha de convicgdo, reorganizdmos
processos e unidades de negécio. Cridmos um
conjunto de unidades que passam a ter um foco em
objetivos préprios, 0 que nos permite um desenvol-
vimento das mesmas de uma forma bastante clara
e perceber qual a evolucdo e os resultados do que
estamos a fazer.

GC - Quais sao essas unidades de negdécio?
FPC - A Comtemp é composta por trés unidades
industriais, que funcionam de forma interligada:
uma vinagreira, com uma capacidade de producdo
de cerca de 20 milhdes de litros de vinagre, uma
adega, onde se produzem sidras e outros tipos de
bases alcodlicas, que servem, por sua vez, para

a producdo de vinagres, e uma cozinha indus-

trial, onde conseguimos produzir um conjunto de
molhos, que também utilizam vinagres e alguns dos

O

produtos produzidos na adega. E uma cadeia de
valor que foi recentemente acrescentada pela
incorporacdo de um biorreator de leveduras e
bactérias, que permite dar mais um passo na in-
tegracdo vertical e aumentar o controlo sobre a
qualidade e o desenvolvimento de produtos e de
micro-organismos que contribuam para todos
0s processos de fermentacdo. Recorde-se que
tudo o que fazemos sdo fermentacdes naturais.
As unidades de negocio, por sua vez, foram
desenvolvidas tendo em conta a tipologia de
produtos. Hd a dedicada a marca Cristal, que
existe desde 1939, mas que, enquanto produto,
as suas origens remontam a 1895. Cristal é
uma categoria em si propria e onde estamos a
fazer toda uma revolucdo, para que o consu-
midor aprofunde conhecimentos a respeito

da categoria: o vinagre é o elemento utilizado
na gastronomia mais rico que existe, quer em
termos de cores, quer em termos de sabores ou
de sensacées, alterando substancialmente os
pratos, e muito versdtil, podendo ser utilizado
quer em pratos principais, quer em sobremesas.
Se for um produto bem feito, cada vinagre tem
a sua tipicidade, com base em matérias-primas
reais. A nossa missdo, com Cristal, é trazer
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para esta categoria o caminho de educacdo do
consumidor que jd foi feito noutras.

Além disso, quisemos que as pessoas percebes-
sem o que somos de facto, pelo que modificd-
mos a nossa imagem, colocdmos um conjunto
de produtos de nicho na nossa gama para
efeitos de consumo global e assumimos que
somos a “‘mde do vinagre”. Somos uma empresa
que tem know-how, tecnologia e ancestralida-
de, todo um conjunto de caracteristicas que
nos permite assumir essa posicdo. As pessoas
recordam-nos como uma marca tradicional, de
familia, a tal “mae do vinagre”, mas néo sabem
que, além de tudo isso, somos muito inovado-
res.

Temos também uma unidade de negdcio de
bebidas, onde se destaca a nossa marca Magos,
bastante conhecida do consumidor, lider de ca-
tegoria e que existe desde 1943. E um produto
fruto de fermentacées naturais, para ser bebido
em qualquer circunstancia. Magos ainda suscita
emoc¢ées muito relevantes, quando é mostra-
do em regides e canais de onde desapareceu,
por decisées de gestdo anterior, e estd a ser
relancado. Temos grandes expectativas quanto
a este produto, ndo sé a nivel nacional, como
internacionalmente.

Outra unidade de negdcio que estd a ser de-
senvolvida tem a ver com outras caracteristicas
do vinagre, que é um produto com aplicacées

muito diversas. Assim, no dmbito de outra das questdes
em que, do ponto de vista concetual, nos centramos, a
satide, estamos a desenvolver uma drea de “wellness”
onde vamos apresentar alguns produtos a base de
vinagre, que deverdo estar disponiveis no mercado no
espaco de um ano.

Temos ainda uma drea de negécio de desinfetantes,
onde o vinagre também tem impactos e potencial bas-
tante elevados. Mas também aqui estamos a falar de
produtos naturais, com eficiéncia biocida e bactericida.
Por fim, temos uma unidade de negdcio que tem a

ver com o servico. Entendemos que todos os negocios
tém que ter uma base, que normalmente se associa

a produtos de grande volume. Sabemos que hd uma
parte do consumo onde o preco conta. Tentamos trazer
para esses volumes pardmetros de qualidade acima da
concorréncia. Ao mesmo tempo, dispomos de uma drea
de servicos para desenvolver produtos a medida, caso a
caso, de acordo com as receitas de cada um, em micro
quantidades. Do ponto de vista da complexidade indus-
trial, apresenta desafios enormes, mas permite-nos ofe-
recer ao consumidor final e aos canais intermedidrios
produtos especificos, todos diferentes uns dos outros,
com tipicidade e cardcter, aplicdveis para usos distintos.
Esta é uma drea que pretendemos ver desenvolvida em
escala. Neste momento, ndo é rentdvel, representa sim
um investimento e onde apostamos as nossas fichas.
Hd, depois, todo um conjunto de produtos que ndo
estdo em destaque em nenhuma destas unidades, mas
que, a medida em que possam merecer algum destaque
especial, vdo transformar-se numa unidade de negocio
em si propria, que poderd crescer, por exemplo, por via
de parcerias estratégicas. Temos uma preocupacdo mui-
to grande com esse aspeto, a nivel de inovacdo.

GC - A Comtemp é o resultado de varios negécios
no sector vinagreiro, controlada na totalidade pela
familia Marques Agostinho, que ha mais de um
século trabalha na producao de vinagre. Tendo em
conta este histérico, como analisam a evolucao
deste sector, em Portugal, que durante muito tem-
po foi associado ao baixo valor, e de modo tem a
Comtemp contribuido para a evolucido do mesmo?
FPC - Desde sempre temos uma producdo de qua-
lidade. E por isso que somos conhecidos como um
produto de familia, que a grande maioria das pessoas
utiliza nas suas casas. Mas a inovacdo que temos, que é
muito dindmica, ndo é percebida, como também néo é
percebido o que é o vinagre. O vinagre é percecionado
como um produto de baixo valor, que é maioritariamen-
te utilizado para temperar saladas e outros fins menos
elevados.

O que queremos fazer é explicar ao consumidor que

0 vinagre é um produto natural, sustentdvel, com
beneficios para a saude, altamente eclético, com
aplicacées completamente diversas na culindria e que,
quando usado da forma correta, modifica radicalmente
a percecdo sensorial de um prato, com um custo muito
baixo. Isto é preciso ser conhecido e reconhecido, assim
como a tipicidade dos produtos. Tal como hd vinhos
indicados para acompanhar determinados pratos, os



vinagres também devem ser segmentados. Tal
como 0s queijos tém origens, sabores e formas
de consumo diferentes, também os vinagres o
tém. A educacdo do consumidor é, no nosso
entender, o caminho a trilhar em termos de
evolucdo do sector.

GC - A marca Cristal esta registada desde
1939 e é a ancora do grupo. Que planos
tem a Comtemp para a fortalecer?

FPC - Cristal manteve-se como uma marca
tradicional. E uma marca muito antiga, cuja
qualidade é reconhecida. O rebranding que
estamos a fazer acontece em contraciclo, mas
entendemos que o momento de constrangi-
mento a que todos estavam sujeitos exigia um
contraponto. Tem por objetivo rejuvenescer a
percecdo do produto e, simultaneamente, mos-
trar ao consumidor que somos uma empresa
muito dindmica e inovadora e que a marca
tem muito mais para oferecer-lhe do que estd
habituado a consumir.

Além disso, com 0s novos produtos, estamos a
oferecer uma experiéncia sensorial diferente e
produtos que, neste momento, sdo os tinicos no
mercado produzidos através de energia 100%
verde, que utilizam pldstico reciclado nas suas
embalagens, que, de facto, tém preocupacées
extremamente sérias com a sustentabilidade.
E isto que estamos a trazer: um novo posicio-
namento, energia limpa, variedade, tipicidade e
qualidade e inovacdo.

GC - Até porque, no inicio do ano, a Cristal
anunciou o Vinagre de Moscatel Roxo
reforcando que a inovacio é um dos vossos
pilares estratégicos...

FPC -Mas ao fazé-lo, vamos também buscar a
cultura portuguesa e as regiées, de uma forma
que pode ser considerada de economia circular,
0 que temos de muito bom e trazer essas ma-
térias-primas para a percecdo do consumidor.
Estamos a utilizar um conjunto de matérias-pri-
mas tipicamente portuguesas, de alta qualida-
de e que produzem sensacgdes organoléticas
completamente distintas.

GC - Falando de matérias-primas, muitas
tém sido as noticias recentes que dao conta
de uma subida do custo das mesmas. E um
aspeto que vos preocupa?

FPC - E um aspeto que a todos preocupa, a ni-
vel mundial. Fundamentalmente, tem a ver com
a quebra de circuitos de producdo e logisticos.
Nalguns sectores, existe um aproveitamento
destas circunstdncias.

A complexidade logistica, até estar novamente
normalizada, demorard mais de um ano. Hd um
certo descontrolo e uma variacdo de precos que
¢ relevante e que nos incomoda. Para além do
que afeta os nossos produtos anualmente, uma
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“DESDE 2018 QUE ESTAMOS A
TRABALHAR NUMA LINHA DE
DESENVOLVIMENTO ESTRATEGICO
PARA A COMTEMP ASSENTE NA
SUSTENTABILIDADE. E VERDADE

QUE, NO ULTIMO ANO E MEID, ESSAS
QUESTOES ADQUIRIRAM UM ECO,

UMA PRESENGA E UMA RELEVANCIA
MUITO GRANDES, MAS A COMTEMP
COMEGOU A ENDEREGA-LAS COM DOIS
ANOS DE ANTECEDENCIA, 0 QUE NOS
PERMITE ESTAR HOJE NUMA POSICAD
RADICALMENTE DIFERENTE DA MAIORIA
DAS EMPRESAS. A SUSTENTABILIDADE,
A ECONOMIA CIRCULAR, 0 BEM-ESTAR,
AS PREOCUPAGOES REAIS COM 0
AMBIENTE ORIENTAM-NOS DESDE
2018"

vez que se baseiam em matérias-primas agricolas e,
portanto, sujeitas a alteracdes de cotacoes que seguem
padrbes ciclicos.

GC - O consumidor portugués é marquista, no que
aos vinagres diz respeito, ou privilegia sobretudo
aspetos relacionados com o prec¢o?

FPC - O consumidor portugués é extremamente inte-
ligente nas suas escolhas. E consciente das alternativas
e opcoes que tem.

Infelizmente, em geral, o que as pessoas auferem em
Portugal ainda é bastante reduzido. Por isso, sdo obri-
gadas a fazer opcoes que ndo seriam as suas primeiras
escolhas.

Temos uma preocupacdo muito grande em oferecer as
redes com quem trabalhamos e a quem fornecemos
marcas proprias opg¢ées e pardmetros de qualidade
muito elevados. Muitas vezes, ndo conseguimos fazer
entrar o parametro que gostariamos de ver vingar, mas
sdo sempre de qualidade e os nossos interlocutores
percebem isso.

As empresas, em termos de volumes, dependem de
preco, porque os consumidores, muitas vezes, ndo tém
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“SOMOS UM DOS PRINCIPAIS

PRODUTORES EUROPEUS DE VINAGRE
DE MAGA BIOLOGICA E ESTAMOS A
APOSTAR NOUTROS PRODUTOS, COMO
A ROMA E 0 ARROZ BIOLOGICOS,
ONDE ESSAS CARACTERISTICAS DE
SUSTENTABILIDADE COMECAM NA
ORIGEM”

possibilidades de pagar mais. O que ndo quer dizer que ndo
percebam a marca e o valor da marca. Por isso, quando as
marcas trazem algo que é percebido como um diferencial
de qualidade, sempre que podem, escolhem-nas. Jd para
ndo falar de marcas que estdo no coracdo das pessoas e
que fazem parte das suas vidas.

GC - Para além dos vinagres, a Comtemp produz
outros temperos. Que temperos sio estes e que peso
tém no negdcio?

FPC - Trata-se de uma drea onde ndo temos a presuncdo
de estar nos produtos de grande volume e de preco. O que
produzimos em termos de molhos, por exemplo, especial-
mente picantes ou como os molhos de barbecue e de soja,
sdo todos produtos de altissima qualidade que integramos

Grande Consumo

na marca Cristal. Sempre com foco nas frutas e nos
elementos naturais que os constituem.

Fora isso, a utilizacdo desta drea de negécios, basica-
mente, é centrada no desenvolvimento de produtos
especiais, pequenas séries, para um conjunto de entida-
des, sejam retalhistas ou distribuidores, que querem ter
produtos de alto valor acrescentado, com a tipicidade
das suas proprias receitas.

GC - E dificil inovar neste sector?

FPC - Penso que é extremamente fdcil. E um sector
tdo rico e tdo inexplorado, tdo maltratado e tdo pouco
percebido, que inovar é muito fdcil. O problema é
inovar com peso e medida, ndo “perder a cabeca” com
0 que se pode fazer, e fazer com que essa inovacao seja
percebida pelo consumidor final. Tem de haver uma
dindmica equilibrada entre a inovacgdo, a disponibiliza-
c¢do dos produtos e a percegdo do consumidor sobre a
qualidade.

GC - Ja mencionou que a sustentabilidade é um
tema caro para a Comtemp que, este ano, anunciou
um investimento para tornar o seu consumo de
energia totalmente proveniente de fontes limpas.
Em que é que se materializam esses 400 mil euros
de investimento?

FPC - Temos jd projetos implementados que nos colo-
cam a frente da industria. Um desses projetos foi a im-
plementacdo de um parque solar que produz 100% das
necessidades energéticas da Comtemp. Isso ndo ocorre,
em termos de consumo, regularmente, porque 0 Nosso
sistema de producdo é continuo e como ndo existem
solucdes de armazenamento de energia que permitam a
utilizacéo durante a noite da energia produzida, temos
alguns excessos que entregamos a rede. Em contraparti-
da, compramos a rede energia verde.

Além disso, nos ultimos dois meses, fizemos uma
reducdo de cerca de 10% do consumo de pldstico por
unidade produzida e incorpordmos PET reciclado. Neste
momento, essa incorporacdo é de 25%, mas o nosso
objetivo é ir tdo longe quanto possivel, dentro do que
sdo as tecnologias disponiveis. As nossas caixas sdo
100% recicldveis e utilizam cartdo reciclado.

Fizemos também a modificacédo de toda a iluminacdo
da empresa e comecdmos a usar LEDs, reduzindo os
consumos em cerca de 50%.

Temos um conjunto de outros exemplos, estamos a
apostar muito em biolégicos e produtos sustentdveis.
Tudo isso contribui para este processo de sustentabili-
dade. Somos um dos principais produtores europeus de
vinagre de macd bioldgica e estamos a apostar noutros
produtos, como a romd e o arroz bioldgicos, onde essas
caracteristicas de sustentabilidade comecam na origem.
Agora, vamos chegar a um momento onde essas preo-
cupacoes vao comecar a refletir-se ndo s6 na Comtemp,
mas do ponto de vista estratégico, com todos os “play-
ers” que interagem com a empresa. O nosso objetivo

é chegar a 2024 com pegada de carbono zero. Ou, se
tal ndo for possivel, que seja a menor possivel e que
possamos compensar aquilo que ainda possamos estar
a deixar.



Tiago Pinto Carneiro - Neste momento, estamos a
chegar a um ponto onde, dentro de casa, jd ndo podemos
inovar muito mais. Podemos fazer ainda algumas modifi-
cacées, mas vai chegar o momento, muito em breve, em
que vamos ter de comecar a olhar para os nossos parcei-
ros, quer a montante, quer a jusante, nomeadamente, na
logistica, que é um tema que tem uma preponderdncia
muito grande nas emissdes de carbono. Vamos ter de
fazer escolhas dos nossos parceiros, baseados na capaci-
dade de contribuirem positivamente para a diminuicdo da
pegada de carbono, para que possamos ter um produto e
uma empresa que, em 2024, quer atingir a neutralidade
carbénica.

GC - Este caminho da sustentabilidade é encarado
pela Comtemp com uma inevitabilidade do mercado
ou como uma vantagem competitiva?

FPC - E mais do que isso, é conviccdo. De facto, estamos
convencidos que o mundo precisa de um modelo diferen-
te. Depois, em resultado dessa convic¢do, acreditamos
que vamos adquirir uma vantagem competitiva relevante.
Isso vai acontecer em todos os niveis de distribuicdo e de
comercializacdo dos produtos, até ao consumidor final.
As empresas que tenham uma preocupacao legitima,

real, com a sustentabilidade e que a traduzam em coisas
concretas vao, do nosso ponto de vista, ser preferidas por
toda a cadeia.

TPC - Puxamos para nos esta responsabilidade de, pelo
menos na nossa drea, liderar estas mudancas. As empre-
sas ndo podem ir a reboque das pretensées das pessoas,
tém que assumir a sua responsabilidade e, inclusivamente,
criar fatores de mudanca. Na Comtemp e em todas as
marcas que detemos, puxamos para nds essa responsabi-
lidade de liderar e de fazer a diferenca e isso estd exposto
em todos os produtos que saem desta casa.

O rebranding de Cristal passa pela criacdo de duas gamas
distintas: a gama tradicional e a gourmet. Dentro da
primeira, optdmos por as nossas embalagens, que eram
100% PET virgem, passarem a incorporar 25% de pldstico
reciclado. Vamos ser inovadores na categoria, ndo so a
nivel nacional, como também a nivel internacional. Para
além disso, diminuem em 10% a quantidade de pldstico
total que a garrafa tem. E um investimento muito forte
que a Comtemp faz, desde a alteracdo de moldes e de
garrafas e a unificacdo de toda a gama.

Na gama gourmet, tinhamos duas gamas distintas em
vidro que foram unificadas. Damos preponderdncia ao
vidro, que ¢ uma matéria-prima entendida como mais
amiga do ambiente, e trazemos outro grande foco do
rebranding que é a colocacdo da matéria-prima em prin-
cipal destaque.

Dentro desta gama, temos trés linhas: a original, a bio-
légica e a Mater, onde se incluem trés produtos - Sidra
Bioldégica, Romd Bioldgica e Vinho Tinto. Séo estes trés
produtos que vamos utilizar como charneira para educar
o consumidor sobre o vinagre.

A partir de agora, vamos ter em todos 0s nossos produtos
duas designacdes muito importantes: ndo GMO, ndo
temos qualquer organismo geneticamente modificado,

e todos 0s nossos vinagres sdo vegan, d excecdo do de
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mel. Queremos com isto mostrar que, na Cristal, temos

a capacidade de inovar e de dar a todo o espetro de
consumidores um produto de elevada qualidade, que vai
ao encontro das suas preocupacdes ambientais, seja pelas
embalagens, seja pela caracteristica do préprio produto.

GC - Como vai ser comunicado este rebranding?
TPC - Serd um trabalho que comecou em agosto e que
vai ter um grande enfoque até dezembro, com vdrias
acées planeadas. Comecdmos com uma campanha
online, em que estaremos no Instagram, no Facebook e no
YouTube, e, depois, vamos para um modelo offline, onde
vamos estar em cerca de 800 mupis fisicos e 150 digitais.
A partir dai, ird evoluir para um trabalho com influencia-
dores e com o chef Henrique Sd Pessoa, com degustacées
dos nossos vinagres, e para o lancamento do novo websi-
te de Cristal, que tem como principal filosofia educar para
0 mundo do vinagre, funcionando como uma biblioteca
ativa de tudo o que podemos fazer com o vinagre. O
Fernando Pereira Caldas tem uma expressdo muito en-
gracada: ‘o vinagre é como se fosse o gin dos temperos’.
Ou seja, podemos fazer vinagre de Moscatel Roxo ou de
marmelo, de romd ou de arroz. A variedade de aplicacdes
€ enorme.
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GC - Dos ativos da Comtemp faz também parte
a Magos, a iconica bebida com mais de 75 anos
que, em 2021, se reinventou e apostou no digi-
tal. Que objetivos tém para esta marca?

FPC - Magos é uma bebida tnica. Tem caracteris-
ticas especiais, como a fermentacdo natural. E uma
marca icénica. O produto é excelente.

“TAL COMO HA VINHOS INDICADOS PARA
ACOMPANHAR DETERMINADOS PRATOS,
0S VINAGRES TAMBEM DEVEM SER
SEGMENTADOS. TAL COMO 0S QUELIOS
TEM ORIGENS, SABORES E FORMAS

DE CONSUMO DIFERENTES, TAMBEM

0S VINAGRES 0 TEM. A EDUCAGAO DO
CONSUMIDOR E, NO NOSSO ENTENDER,
0 CAMINHO A TRILHAR EM TERMOS DE
EVOLUGAO DO SECTOR”

Quando comegcdmos a apostar novamente na
visibilidade de Magos, come¢dmos a ter logo
reacoes. Magos traduz uma emocdo. E tipicamen-
te portugués, de alta qualidade e que, do ponto
de vista de consumo, é utilizado de uma forma
completamente abrangente.

E mais um lancamento em contraciclo, até pelas
dificuldades por que passa o canal Horeca. Temos
a nova loja online a funcionar em pleno, a garrafa
é nova, a imagem foi renovada, a Unica coisa que
se mantém do antigamente é o produto.

TPC - Vou dar um exemplo. O musico Jodo Couto
lembrava-se da bebida, desde os seus tempos de
crianca. Provou e gostou tanto, que fez uma musi-
ca e um videoclipe dedicado a Magos.

GC - A nivel internacional, em quantos merca-
dos esta atualmente presente a Comtemp? O
que mais valorizam os consumidores estran-
geiros na vossa oferta?

FPC - A exportacdo representa, neste momento,
40% das vendas da empresa, mas tem um poten-
cial dindmico gigantesco. E inesgotdvel. Vamos
para o mercado internacional com produtos
inovadores, em que temos alta qualidade e muita
competitividade, o que fica bem patente no vina-
gre bioldgico de macd, que exportamos para uma
série de regibes, casos da Austrdlia, de Itdlia ou dos
Estados Unidos da América.

Do ponto de vista de marca, estamos a fazer

uma expansdo gradativa de produto em algumas
regides que jd consomem Cristal. Fundamen-
talmente, estamos a lancar uma linha supra,



“AS EMPRESAS, EM TERMOS DE VOLUMES, DEPENDEM DE

PRECO, PORQUE 0S CONSUMIDORES, MUITAS VEZES, NAO TEM
POSSIBILIDADES DE PAGAR MAIS. 0 QUE NAO QUER DIZER QUE NAO
PERCEBAM A MARCA E 0 VALOR DA MARCA. POR ISSO, QUANDO AS
MARCAS TRAZEM ALGO QUE E PERCEBIDO COMO UM DIFERENCIAL
DE QUALIDADE, SEMPRE QUE PODEM, ESCOLHEM-NAS. JA PARA
NAO FALAR DE MARCAS QUE ESTAO NO CORAGAO DAS PESSOAS E
QUE FAZEM PARTE DAS SUAS VIDAS”

Magnum Opus, que vai estar disponivel a partir de
2022, que é uma subcategoria. Com esta, estamos
na classe dos produtos de luxo, para cujo consumo
existe apeténcia no mercado mundial. Sdo produtos
que se baseiam em matérias-primas tipicamente
portuguesas, algumas com Designacdo de Origem
Protegida. Pensamos que, em 2025, essa categoria
de produtos com a marca Cristal poderd ter dobra-
do as nossas vendas.

Por fim, abordamos o mercado internacional com
produtos inovadores e que propomos aos Nossos
clientes que jd nos procuram pela nossa eficiéncia
e competitividade, assim como com propostas de
qualidade muito boas para produtos que tém um
posicionamento baixo.

GC - O que seria um bom ano de 2021 para a
Comtemp?

FPC - Confesso que, as vezes, nos sentimos um
bocadinho “afogados” com tanta coisa que estd a
ser feita, com impactos tdo grandes e tanta relevan-
cia para o nosso negocio e que, ao mesmo tempo, é
tdo exigente do ponto de vista financeiro. Obriga a
uma fé, a um compromisso, a uma dedicacdo total,
porque ndo permitem marcha atrds. Isso é um de-
safio brutal. O que também nos traz alguma alegria.
E altamente entusiasmante estarmos a viver esse
processo.

2021 jd estd a ser um ano bem-sucedido, porque
muitos dos projetos tiveram o culminar da sua
concretizacdo este ano, caso do parque solar, do
rebranding, dos aspetos de sustentabilidade e do
relancamento de Magos. Outros, como o projeto

Veja a
fotogaleria aqui:

dos desinfetantes e dos servicos, estdo a comecar a
ser desenvolvidos e terdo os seus impactos ao longo
dos préximos anos.

Até agora, conseguimos cumprir todos os objetivos
a que nos propunhamos para este ano. A expectati-
va, até final de 2021, ndo é diferente.

Veja o video da
reportagem aqui: ]
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https://youtu.be/G4A35xo8Mvw
https://grandeconsumo.com/galerias/cristal-a-mae-do-vinagre/#.YSeBHtNKiZw

UEDA NAS CONSERVAS TRADUZ
CORREGAO DO MERCADO FACE A
UM 2020 SUPRANORMAL

0 mercado das conservas esta a sofrer a esperada correcao, depois de um
crescimento supranormal, em 2020. Nesse sentido, nao é de estranhar que esteja
em queda, valendo, aproximadamente, 365 milhdes de euros e movendo 267 mil
toneladas de produto. 0 que significa que, em 2021, se esta a observar um consumo
mais em linha com a tendéncia positiva constatada em 2019, mantendo parte do
impulso conquistado no ano passado.
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Em 2020, vivemos um momento verdadeiramente
extraordindrio. Sabiamos que meses como o de
fevereiro e marco dificilmente voltariam a aconte-
cer. Contar com um novo 2020, em 2021, seria
um erro. Em 2020, gerou-se um clima de incerteza,
muita contrainformacdo, que motivou prdticas de
acambarcamento. Em 2021, temos um consumidor
mais experiente e confiante. Assistimos, por isso, a
um crescimento mais sustentdvel e em nada com-
pardvel com o pico registado em fevereiro e marco
de 2020, introduz Luis Avides Moreira, adminis-
trador adjunto da Ramirez & C? (Filhos).

De acordo com os dados Nielsen 1Q, no ano
movel findo a semana 24 de 2021, todas as
categorias analisadas apresentaram decrésci-
mos, com excecdo do tomate em conserva, que
cresceu 4,2% em valor, para 27,7 milhées de
euros, e 1,1% em volume, para 20,2 milhdes de
quilogramas. Assim, as vendas de vegetais em
conserva totalizaram 95,6 milhdes de euros,
menos 1,7% face ao homdlogo, correspondentes
a 54 milhdes de quilogramas, menos 3,4%. As de
salsichas em conservas cafram 2,8% em volume,
para 52,4 milhdes de euros, e 5,6% em volume,
para 50,7 milhdes de unidades. E mais significa-
tiva, ainda, foi a queda observada nas conservas
de peixe: menos 6,8% em valor, para 150,6 mi-
Ihées de euros, e menos 8,7% em volume, para
151,5 milhées de unidades. A perspetiva, indica
Carlos Mota, administrador da &rea comercial e
de marketing da Cofaco, é que terminem o ano
com cerca de 160 milhées de euros no canal ali-
mentar, o que, ndo obstante a descida verificada
face a 2020, representard um acréscimo de 10%
face 2019, “com as marcas da Cofaco a crescerem
acima do mercado e a representarem mais de 25%

m

das vendas em ‘sell-out”.

Pandemia

‘A transferéncia do consumo para o ‘in-home,,
principalmente durante os periodos de confina-
mento, gerou um crescimento de 15% em 2020. O
consumo in-home mantém-se em niveis superiores
aos de 2019, parecendo indicar uma alteracéo
duradoura dos hdbitos dos portugueses”, reforca
Marcio Barbosa, Chief Business Development
Officer da Ferbar.

Efetivamente, a pandemia veio induzir a uma
procura extraordinaria de conservas, em 2020,
sobretudo no primeiro confinamento, movidas
pelo efeito de stockagem, por parte dos consu-
midores, a que se aliou uma vontade em limitar o
numero de idas as lojas ao minimo possivel.

O digital foi, assim, o canal que mais beneficiou
com os confinamentos, que ndo sé dinamizaram
as plataformas online de venda, como também
ajudaram a fidelizar, num periodo muito mais
curto do que o expectavel, um maior nimero de
clientes. “O recurso a conserva de peixe generali-
zou-se, neste contexto de pandemia. A maioria jd
gostava, mas muitos aprenderam a gostar e outros
redescobriam-na. E todos querem variedade, novas
combinacdes de sabores. Ndo é um fenémeno de
moda. E uma tendéncia que veio para ficar’, acredi-
ta Luis Avides Moreira.

A PANDEMIA VEIO INDUZIR A UMA
PROCURA EXTRAORDINARIA DE
CONSERVAS, EM 2020, SOBRETUDO
NO PRIMEIRO CONFINAMENTO,
MOVIDAS PELO EFEITO DE
STOCKAGEM, POR PARTE DOS
CONSUMIDORES, A QUE SE ALIOU
UMA VONTADE EM LIMITAR 0
NUMERO DE IDAS AS LOJAS A0
MINIMO POSSIVEL

Valor atual

(Milhdes €)
Conservas de Peixe (Un 120gr) 150,6
Vegetais em Conserva (Kg) 95,6
Salsichas em Conserva (Un) 52,4
Tomate em Conserva (Kg) 27,7

Volume atual Evolucdo Valor  Evolucao Volume

(Milhées) (% vs homélogo) (% vs homélogo)
151,5 -6,8 -8,7
54 -1,7 -3,4
50,7 -2,8 -5,6
20,2 4,2 1,1

N\ NielsenIQ Market Track (Canais de Retalho, Ano Mével findo a semana 24 de 2021)
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TEM-SE REGISTADO UM MAIOR
CRESCIMENTO DOS GRANDES
FORMATOS, EMBORA 0S
PORTUGUESES CONTINUEM MUITO
FIEIS AS LATAS DE 120 GRAMAS,
NO CASO DAS CONSERVAS DE
PEIXE. COM A CONVENIENCIA A
SER UM DOS GRANDES “DRIVERS”
DESTE UNIVERSO, JUNTA-SE
TAMBEM A IMPORTANCIA DO
FATOR PREGO, AINDA PARA MAIS
EM ALTURAS ECONOMICAMENTE
MAIS CONSTRANGIDAS, COMO A
ATUAL

Drivers

As categorias de conservas de peixe e de
vegetais em conserva sdo as mais ponderadas e
dinadmicas, com o atum em posta e o feijdo em
conserva a terem a maior penetracao.

“Dentro da nossa categoria de conserva de peixe,
o0s produtos mais dindmicos sdo todos os de atum.
O atum faz parte do carrinho de compras de, arris-
caria a dizer, todos os lares portugueses. E seguido
pela sardinha, que, apesar de ndo tdo dindmica,
também é, dentro das conservas de peixe, uma das
principais escolhas dos consumidores”, confirma
Sofia Brandao, External Markets & Marketing d’A
Poveira.

As conservas de peixe tém, de facto, uma grande
penetracdo no mercado, principalmente no que
respeita ao segmento do atum, que representa
mais de 80% das vendas da categoria. “No entan-
to, os segmentos que apresentam maior dinamismo,
este ano, sdo os mais diferenciadores, as Especia-
lidades, para o qual muito contribuiram os mais
recentes lancamentos Bom Petisco; Bacalhau e
Filetes de Cavala”, exemplifica Carlos Mota.

Neste universo, tem-se registado um maior cres-
cimento dos grandes formatos, embora os por-
tugueses continuem muito fiéis as latas de 120
gramas, no caso das conservas de peixe. Com

a conveniéncia a ser um dos grandes “drivers”
deste universo, junta-se também a importancia

Grande Consumo

do fator preco, ainda para mais em alturas economi-
camente mais constrangidas, como a atual. Motivo
a que se deve, no entender de Marcio Barbosa, a
menor introducdo no mercado nacional de produtos
com recurso a embalagem de vidro.

Mas nao se pode esquecer a importancia crescen-
te e determinante da sustentabilidade, no que as
matérias-primas e as embalagens diz respeito, e da
alimentacéo equilibrada e saudavel. Foi esse o con-
texto que motivou a Ramirez acelerar o langcamento
da linha BIO, do salmé&o ao natural, da linha Baixo
Teor de Sal ou do TunaFunctional, uma conserva
funcional que favorece uma resposta fisioldgica na
protecao cardiovascular, na regulacao da pressao
sanguinea, mas também o normal funcionamento
do coracao, da visdo e da funcao cerebral. E esta
associacdo a saude é cada vez mais percetivel para
0s portugueses, sobretudo os mais jovens. “Hd quem
diga que a Geracdo Y ou Millennials ndo valoriza as
conservas, mas essa ndo é, de todo, a nossa experién-
cia, em Portugal ou em outros mercados. A nossa gama
atum, a nossa oferta de Atum com Vegetais, os Filetes
de Sardinha, os Filetes de Cavala, as Sardinhas sem
pele e sem espinhas, a linha Bio e o Salmdo ao Natural
tém-se revelado 6timos meios para fidelizar publicos
mais jovens, com oS quais procuramos comunicar, cada
vez mais, através dos meios que mais privilegiam, como

»

é 0 caso das redes sociais e do canal digital”, sublinha

Exportacoes

A exportacao é fundamental para a comercializacdo
das conservas, ndo apenas pelo volume, mas também
pelo valor. Na Cofaco, representam 20% das vendas e,
na Ramirez, 60%.

Apesar dos dados macroecondmicos do Banco de
Portugal terem indicado uma quebra das exportacoes
na ordem dos 18%, em 2020, nas conservas de peixe,
o cenario foi diferente. “No nosso caso, registou-se um
aumento que rondou os 10%”, confirma Luis Avides
Moreira.

A Ramirez ¢ uma empresa exportadora por tradicdo

e estd presente em mais de 55 paises e em todos os
continentes. “Temos mercados externos com enorme
crescimento, outros estabilizados e ainda outros cuja
situacdo é mais complicada por forca dos efeitos da
pandemia e perda de poder de compra. O que interessa é
manter um mix de mercados equilibrado para que, na sua
totalidade, os nimeros sejam positivos”.

Cada mercado tem a sua especificidade, quer no tipo
e formato das embalagens, quer no tipo de produto

e receita. “Os frascos de vidro sdo efetivamente um tipo
importante em alguns mercados, exigentes e que valori-
zam a qualidade das conservas de peixe”, defende Sofia
Brandao, External Markets & Marketing d’A Poveira.
“E, sem duvida, um formato com uma notoriedade grande
nos mercados internacionais, jd que estd intrinsecamente
ligado a produtos mais premium e com uma qualidade
percebida superior”, reforca Carlos Mota, administrador
da drea comercial e de marketing da Cofaco.
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https://loja.bompetisco.pt/

Luis Avides Moreira. “Principalmente os praticantes de
desporto, jd estdo totalmente conscientes das vantagens
nutricionais das conservas de peixe e o atum é uma das
principais escolhas para aporte de proteina natural. Mas,
muito trabalho tem ainda que ser feito para se comunicar
todas as vantagens do nosso produto e, desta forma,
abranger um maior nimero de possiveis novos consumi-
dores. Todo o trabalho que desenvolvemos no digital vai
nesse sentido”, reforca Sofia Brandéo.

0 CONSUMIDOR PORTUGUES E MUITO
ABERTO A EXPERIMENTAGAO, PELO QUE
AS MARCAS SE PREQCUPAM EM LANGAR
NOVOS PRODUTOS E RECEITAS PARA 0
MERCADO, PARA TORNAR 0 LINEAR DE
CONSERVAS DE PEIXE MAIS INTERESSAN-
TE E APELATIVO AQ CONSUMIDOR. NAD
OBSTANTE, 0S PRODUTOS TRADICIONAIS
CONTINUAM A REPRESENTAR A GRANDE
MAIORIA DO CONSUMO DE CONSERVAS
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Inovacao

As preocupacdes dos consumidores com a
saude e o ambiente manifestam-se em diversas
tendéncias e os produtos bioldgicos configuram
uma delas. Marcio Barbosa acredita, mesmo,
virem a ser dominantes.

Produzidos de forma mais sustentavel, com
menos quimicos, aditivos e maior poupanca dos
recursos naturais, os critérios destes produtos
estdo fixados na legislacdo europeia desde 1993,
quer ao nivel do cultivo/criacéo, da transforma-
cdo ou até do modo de distribuicdo. Trata-se de
um nicho de mercado em franco crescimento,
que exige uma selecdo rigorosa continua de
matéria-prima e de fornecedores. “O nosso
Tendrio em Azeite Bioldgico jd foi lancado hd mais
de seis anos e sempre foi sinénimo desta tendéncia
na categoria. No entanto, desde 2020, a nossa
aposta na sustentabilidade e no consumo conscien-
te tornou-se ainda mais forte com o lancamento da
gama Bom Petisco Bio, atum e sardinhas em azeite
e em tomate bioldgicos. Uma gama onde todas as
etapas do processo de producdo sdo controladas

e certificadas pela Kiwa Sativa e onde existe uma
preocupacdo acrescida com a origem de todos os
ingredientes: o azeite utilizado é exclusivamente

de agricultura bioldgica, cuja produgdo respeita o
ciclo de vida natural, a sazonalidade e os processos
naturais; as azeitonas e o tomate sdo derivados

de sementes ndo modificadas geneticamente e
cultivados sem pesticidas ou fertilizantes quimicos;
e o tomate presente no molho é cuidadosamente
selecionado, sendo privilegiado o que tem um grau
brix elevado e uma elevada presenca de licopeno”,
ilustra Carlos Mota.

O consumidor portugués é muito aberto a
experimentacdo, pelo que as marcas se preocu-
pam em lancar novos produtos e receitas para

o mercado, para tornar o linear de conservas de
peixe mais interessante e apelativo ao consu-
midor. Nao obstante, os produtos tradicionais
continuam a representar a grande maioria do
consumo de conservas. “O consumo é claramen-
te ‘tradicionalista’ e as inovagdes sdo limitadas,
frequentemente, a posicées de nicho. Introduzimos
recentemente a gama de legumes em embalagem
Tetra, mais conveniente e muitissimo mais sustentd-
vel, e confirmamos que o sucesso é obtido a custo
e lentamente. E dificil incentivar o consumidor a
experimentar e quebrar o hdbito. A categoria tem
estado bastante cristalizada, o que, por um lado,
acusa a necessidade de inovacdo e a sua importan-
cia”, conclui Marcio Barbosa.
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ANOSSA MISSAD E MUITO
CLARA E OBJETIVA: PRODUZIR
CONSERVAS PARA LEVAR A MESA
DOS APRECIADORES 0 MELHOR
QUE 0 MAR TEM PARA NOS DAR”

Com mais de 100 anaos,
assinalados em 2020, a
histdria da Pinhais quase
que se confunde com a

da industria conserveira
nacional. Os primeiros

anos de atividade foram
muito intensos, nao so

pela prosperidade que se
vivia, entao, no sector,

que transformou esse
periodo numa época de
muito trabalho, como pelo
estabelecimento da sua
reputacdo como empresa
que respeita o mar, a tradicdo
e as pessoas. Tradicdo essa
que se mantém ateé hoje.
Atualmente, a Pinhais é a
unica empresa em Portugal
que mantém toda a sua
producao de acordo com o
método tradicional, decisao
que se revelou crucial e &,
hoje, o seu principal elemento
diferenciador.
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ntes da industria conserveira, como hoje a
conhecemos, se ter implementado em Ma-
tosinhos, ja a atividade se exercia com base
em armazéns de salga, alguns dos quais a
funcionar desde o inicio da década de 80 do
século XIX. Além da abundancia de pescado
na costa, outro fator favoreceu o apareci-
mento desta indUstria, o sal, essencial para
salgar o peixe, mas também para a prepara-
cdo de salmouras. Matosinhos beneficiava,
entdo, do facto da exploracdo de salinas ser
uma atividade comum no concelho.

Até ao final da | Guerra Mundial, a moderna
industria conserveira em Matosinhos estava
praticamente reduzida a duas unidades, se
bem que importantes: a Lopes Coelho Dias
(1899) e a Brandao Gomes (1903). Estas
fabricavam quase todo o tipo de conservas,
para além de comercializarem azeite e vina-
gre, entre outros produtos.

No entanto, as dificuldades provocadas pela
concorréncia no comércio de exportacao, o
aumento dos custos de producdo e uma len-
ta resposta do mercado nacional obrigaram a
uma especializacao da producao na conserva
de peixe, especialmente, das espécies mais
abundantes. Nesse sentido, as conserveiras
que surgiram no pos-guerra acabaram por se
dedicar, em exclusivo, a producdo de conser-
vas de peixe.

Desde logo, e dada a qualidade do peixe da
costa portuguesa, a indUstria conserveira
abriu-se ao mercado externo, com elevada
procura, sobretudo, de paises sem acesso a
peixe fresco. E foi neste cenario de grande
prosperidade de Matosinhos, e da desloca-
¢do de muitas empresas conserveiras para

o sul do concelho, onde chegaram a ser 54,
que a Pinhais nasceu, em 1920, fundada

por quatro socios, os irmdos Pinhal, dois dos
quais pescadores.

Ao longo de um século, a Pinhais cresceu
mantendo-se fiel a um método tradicional
de producao que garante a mais elevada
qualidade e sabor aos seus produtos. A sua
diferenciacdo, sublinha, provém da selecdo e
compra apenas do melhor peixe, da frescu-
ra dos ingredientes, das receitas caseiras e
secretas, aperfeicoadas por geracoes, e do
saber-fazer acumulado ao longo de varias
décadas por aqueles que compdem o que

Na Pinhais, muito se mantém desde ha 100 anos a esta parte. Além da

producdo manual, mantém-se o edificio, as bancadas de marmore, os

fornos, os tanques de salmoura, o livro de ponto e, até, o sino
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ATUALMENTE, A EMPRESA DE
MATOSINHOS E A UNICA EM
PORTUGAL QUE MANTEM TODA

A SUA PRODUGAO DE ACORDO
COM 0 METODO TRADICIONAL.
SAOD AS MAOS DAS MAIS DE

130 COLABORADORAS QUE
ASSEGURAM QUE 100% DA
PRODUGAO, UM TOTAL DE 25

MIL LATAS DIARIAS, SEJA FEITA
PELO METODO QUE REMONTA A
1920. DESTE PROCESSO, FAZEM
PARTE MAIS DE 40 PASSOS QUE A
MESTRIA DO TEMPO APERFEIGOOU

Grande Consumo

chamam de “familia Pinhais" no manuseio do produto.
Caso da dona Margarida, preparadora de peixe, uma das
colaboradoras mais antigas, que trabalha na conserveira
desde abril de 1984.

E por isso que, na Pinhais, impera o conceito de manu-
fabrica. Cada lata produzida é considerada como algo
de muito especial, com o nimero de passos necessarios
para a producdo das conservas a ser, aproximadamen-
te, o triplo dos de um produto corrente. Um elemento
identitario desta empresa.

Aposta na qualidade

Mais de um século de histéria encerra em si muitos
bons e alguns menos bons momentos. Se o arranque
da empresa foi muito intenso e carregado de positi-
vismo, coincidindo com uma época de prosperidade

na prépria industria conserveira nacional, a época da ll
Guerra Mundial marcou, também, uma intensa procura
de conservas e, em parceria com os ingleses, a Pinhais
atingiu o seu pico. “Mas o mais relevante, neste periodo,
ndo foi o crescimento da faturacdo, mas sim a decisdo de
Anténio Pinhal, a segunda geracdo dos fundadores, de ndo
mecanizar nenhuma parte do processo para produzir quan-
tidade em vez de qualidade. Por exemplo, durante a grande
crise do azeite, continuou a comprar esta matéria-prima
ao fornecedor de sempre, que lhe garantia a qualidade,
ainda que a um preco mais elevado. Essa decisdo de manter
a autenticidade e o respeito pela tradicdo da industria
conserveira revelou-se crucial, sendo hoje o nosso principal
trunfo diferenciador”, introduz Patricia Sousa, diretora de
marketing da Pinhais.

Atualmente, a empresa de Matosinhos é a Unica em
Portugal que mantém toda a sua producao de acordo




com o método tradicional. Sdo as mdos das mais
de 130 colaboradoras que asseguram que 100%
da producdo, um total de 25 mil latas diarias, seja
feita pelo método que remonta a 19220. Deste
processo, fazem parte mais de 40 passos que

a mestria do tempo aperfeicoou: o corte, onde

¢ retirada toda a tripa da sardinha, evitando o
maior amargor no processo de conservacao, a
lavagem das sardinhas nas grelhas, que permite a
limpeza final de qualquer impureza que adultere
0 processo de maturacdo, o corte dos ingredien-
tes frescos, como a cenoura ou a malagueta, a
preparacao do molho de tomate, receita secreta
gue passou de mao em mao, o enlatamento, com
a selecao das melhores sardinhas e a conjugacao
do puzzle para encher cada lata e, claro, o ultimo
passo do empapelamento. Junta-se celofane e

0 nosso envoltério para, manualmente, embrulhar
cada lata como um presente de Natal, para que, ao
abrir, dé a mesma sensacdo de desembrulhar uma
prenda especial”, ilustra Patricia Sousa.

Nado sucumbindo a tentacdo de produzir mais e
mais rapidamente, a Pinhais mantém a pré-coze-
dura nos fornos a vapor, a que se seguem o ar-
refecimento e o enlatamento. A producao é mais
demorada, mas a cozedura é feita de acordo com
a gordura e tamanho da sardinha, garantindo
uma cozedura perfeita a 360 graus e, sobretudo,
permitindo que a gordura excedente e a 4gua da
cozedura figuem na grelha, e ndo na lata, pro-
porcionando, mais uma vez, as condicdes dtimas
de maturacdo. No final, prometem, teremos uma
espinha que mal se sente ao trincar.

Marcas iconicas

A diferenciacdo da Pinhais advém, assim, deste
empenho, resiliéncia e respeito pela tradicao,
mas também da capacidade de saber acompa-
nhar a evolucdo dos tempos, com uma forte
aposta na notoriedade das suas marcas. Pinhais
€ a marca de elite da empresa. As suas latas séo
litografadas e surgiram no portfdlio para o mer-
cado nacional ter um produto diferenciado do
internacional. “Honra o mar e os pescadores, com
uma producdo diminuta e direcionada para verda-
deiros apreciadores”, descreve Patricia Sousa.
Por seu turno, NURI é a marca mais iconica,
posicionada para o mercado de exportacao,
empapelada a mao, segundo a tradicao, e com
distribuicdo mais focada em canais organizados,
posicionando-se como a marca premium na
categoria. Foi com esta marca que, em 1935, a
Pinhais entrou no mercado austriaco, atualmen-
te, o maior para a empresa. A marca expandiu-se,
depois, para ltalia, na década de 50 do século
passado, sendo este, atualmente, o seu terceiro
maior mercado. “Desde o nosso inicio que traba-
lhamos com os mesmos clientes, alguns dos quais
hd mais de 80 anos”, confirma Patricia Sousa.
“Temos conseguido manter as relacées, em paralelo
com novos clientes e novas formas de gestdo”.

O

Mercados

Mais recentemente, com a entrada da nova
equipa de gestao, alteraram-se os modelos de
abordagem, valorizando-se os mercados de
maior valor acrescentando, como Dinamarca,
Austrélia e Singapura. “Também alterdmos o ‘route
to market, com o desenvolvimento de novos parcei-
ros de revenda mais focados no segmento premium,
como é o caso dos Estados Unidos da América, em
que jd estdvamos presentes”.

O maior mercado, para a Pinhais, é a Austria,
seguida de paises como os Estados Unidos da
Ameérica, Italia, Franca, Curacau, Aruba, Dinamar-
ca e Holanda. Antes da pandemia, as exporta-
coes representavam aproximadamente 90% da
faturacao, peso esse que, entretanto, aumentou.

0 MAIOR MERCADO, PARA A PINHAIS, E A
AUSTRIA, SEGUIDA DE PAISES COMO 0S
ESTADOS UNIDOS DA AMERICA, ITALIA,
FRANCA, CURAGAU, ARUBA, DINAMARCA

E HOLANDA. ANTES DA PANDEMIA,

AS EXPORTAGOES REPRESENTAVAM
APROXIMADAMENTE 90% DA FATURAGAQ,
PESO ESSE QUE, ENTRETANTO, AUMENTOLU.
0 FACTO DA COVID-19 TER AFETADO
NEGATIVAMENTE A ATIVIDADE TURISTICA EM
PORTUGAL, DE ALGUM MODO, PREJUDICOU A
INDUSTRIA CONSERVEIRA, CONHECIDA QUE
E A PROCURA DOS TURISTAS PELAS BONITAS
LATAS DE CONSERVA
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Quota da sardinha aumenta
em 2021

Em 2021, a quota de pesca da sardinha atribuida a Portugal aumen-
tou, mas o ano é marcado pela auséncia de festas e arraiais, pelo
que a indUstria conserveira se afigura como fundamental para o
escoamento do pescado.

Patricia Sousa, diretora de marketing da Pinhais, considera que

este aumento da quota é uma boa noticia, essencialmente, para

os pescadores, ja que, para a conserveira, o importante é manter
um papel de responsabilidade na hora de comprar o pescado, pela
manutencdo desta tradicdo ancestral, que é a pesca da sardinha. ‘A
Pinhais estd fortemente convicta do seu papel na compra do cabaz da
sardinha ao preco justo ao pescador. E um comentdrio habitual na lota
de Matosinhos que, quando a Pinhais se vai embora, o preco do cabaz da
sardinha baixa. E fundamental néo deixar o preco do cabaz ir a precos
que ndo permitam a saida dos barcos e nés estamos bem cientes disso”,
defende. "Acreditamos que o mercado rapidamente ird recuperar e que
a Pinhais contribuird, em tudo o que estiver ao seu alcance, para uma
rdpida retoma, mantendo sempre a sua producdo com a qualidade que
nos precede”.

O facto da Covid-19 ter afetado negativamen-

te a atividade turistica em Portugal, de algum

modo, prejudicou a indUstria conserveira, conhe-

cida que é a procura dos turistas pelas bonitas

latas de conserva. “Em Portugal, estamos presen-
tes no retalho especializado, lojas gourmet, lojas do

aeroporto e restaurantes que, fruto da pandemia,

inevitavelmente ndo se encontram a operar como

antes”, justifica.

E neste contexto que se enquadra outra das
apostas recentes feita pela empresa, nomea-
damente, a criacdo de novas plataformas de
comunicacdo, que, mais do que tudo, funcionam
como ferramentas de proximidade. ‘A partilha das
receitas é um dos eixos que usamos para demons-
trar aos nossos clientes as multiplas oportunidades
culindrias das conservas e para criar esta liga-

cdo. Uma das receitas que partilhdmos no nosso
Facebook foi desenvolvida por uma consumidora
italiana. Temos imensos clientes que querem parti-
lhar connosco as suas experiéncias e queremos dar
voz d nossa comunidade, a nossa familia espalhada
por esse mundo”.

Mas também a loja online contribui para este
proposito de, a par do aumento de notoriedade,
ter um canal direto para compreender as motiva-
coes dos clientes e poder estabelecer um dialo-
g0. Acima de tudo, tendo em conta a distribuicao
seletiva da empresa, trata-se de mais uma forma
de fazer chegar a mesa de todos os clientes no
mundo uma lata de conservas Pinhais.

Gama

A referéncia mais representativa da Pinhais é, de
longe, a sardinha em azeite picante, logo seguida
da sardinha em azeite, mais apreciada pelo mer-
cado nacional.

A principal matéria-prima é, de facto, a sardinha,
mas também oferece produtos como a cavala
inteira e filetada, o carapau, a petinga e as raras
ovas de sardinha, ‘quando temos muita sorte, no
final da época da captura da sardinha”.

Estes peixes sdo conjugados em quatro receitas
tradicionais: azeite, azeite picante, tomate e
tomate picante. Jd lancdmos também azeite Pi-
nhais e NURI. Temos ainda uma gama de conservas
reserva, com sardinhas que ficaram a maturar na
Pinhais, pelo menos, quatro a cinco anos e apresen-
tam condi¢ées de consumo excecionais’, avanca
Patricia Sousa.

A empresa tem planos para aumentar a gama,
mas sempre homenageando a tradicdo. No
segmento em que opera, o foco estd num grupo
de consumidores que procuram conservas sele-
cionadas, com uma longa histéria e sabor Unico.
“Muitos dos nossos clientes de décadas ndo tém
relacdo com Portugal, além da paixdo pela tradicdo
das conservas. A grande maioria estd em paises em
que ndo existe um acesso fdcil, por disponibilidade,
preco ou hdbito cultural, a peixe fresco. Colabora-
mos orgulhosamente com distribuidores/clientes
de produtos portugueses espalhados pelo mundo,
sendo que o que nos liga ndo é tanto a ‘saudade,
mas a ‘portugalidade, enquanto sinénimo de alta
qualidade internacionalmente reconhecida. Por
todos estes motivos, inovar é possivel, mas sempre
com foco em produtos com tradicdo, histéria e, so-
bretudo, respeito pelos 100 anos de vida. Diriamos
que é desafiante e, ao mesmo tempo, uma honra”,
defende.



Futuro

Em 2020, as vendas da Pinhais aumentaram
mais de 28% face ao ano anterior. Patricia Sousa
confirma o desejo da empresa continuar a cres-
cer, sobretudo em valor, assim como de penetrar
em novos mercados que agreguem valor as suas
conservas. ‘Ao mesmo tempo, existe um desejo de
surpreender o consumidor com o lancamento de
produtos unicos e especiais, aumentando, assim, a
nossa oferta’.

Né&o se sabe, ainda, o que 2021 reservara para
esta conserveira centendria que, a data de fecho
desta peca, totalizava vendas no valor de 5,5
milhGes de euros. Para a Pinhais, a generosidade
deste ano estard diretamente relacionada com os
seus fornecedores e parceiros poderem retomar
a 100% a sua atividade comercial, com a prépria
generosidade do mar, sobretudo para com os
pescadores que nele se lancam, todos os dias,

e com a possibilidade de partilhar o seu legado,
através da materializacdo de um sonho antigo
de toda a familia Pinhais no primeiro museu-vivo
da indUstria conserveira, que abrird no final de
2021. "Acreditamos, desta forma, estar a contribuir
para a sustentabilidade e valorizacdo da industria e
a proporcionar uma experiéncia absolutamente iné-
dita, num museu-vivo e em pleno funcionamento”.
Em 100 anos de historia, a Pinhais ja superou
varias crises, incluindo a Il Guerra Mundial,

O

a crise do petrdleo, a do azeite, 0 25

de abiril, a crise financeira de 2010, as
dificuldades financeiras que, em 2016,
ditaram a sua venda a empresa familiar
austriaca Glatz, na altura, o seu maior
cliente, que ja comprava conservas NURI
desde 1935, e que se comprometeu

em manter a autenticidade de todo o
processo e integrar todas as pessoas que
|4 trabalhavam, condicao obrigatdria para
que o negdcio se concretizasse. E, agora,
a pandemia de Covid-19. O segredo para
esta capacidade de superacio, conta-
-nos Patricia Sousa, € muito simples: ‘as
pessoas que aqui trabalham, e trabalharam
desde sempre, aliadas aos valores funda-
mentais da Pinhais, tradicdo e qualidade,
mantendo vivo o método tradicional. Existe
um respeito enorme pela matéria-prima e,
claro, a primazia pela qualidade, em todas
as suas vertentes, tudo isto aliado a um
conceito familiar que sé a Pinhais conseguiu
preservar. A nossa missdo é muito clara e
objetiva: produzir conservas para levar a
mesa dos apreciadores o melhor que o mar
tem para nos dar”.

EM 2020, AS VENDAS DA PINHAIS
AUMENTARAM MAIS DE 28%

FACE AO ANO ANTERIOR. PATRICIA
SQUSA CONFIRMA 0 DESEJO DA
EMPRESA CONTINUAR A CRESCER,
SOBRETUDO EM VALOR, ASSIM
COMO DE PENETRAR EM NOVOS
MERCADOS QUE AGREGUEM VALOR
AS SUAS CONSERVAS. “A0 MESMO
TEMPO, EXISTE UM DESEJO DE
SURPREENDER 0 CONSUMIDOR
COM 0 LANGAMENTO DE PRODUTOS
UNICOS E ESPECIAIS, AUMENTANDO,
ASSIM, A NOSSA OFERTA"

//
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VISAO SOBRE UMA
CATEGORIA ANGESTRAL

Presente no mercado ha muitos anos, a gelatina é um produto bastante
diversificado, comecando pelo facto de existirem opgdes de origem
vegetal ou animal e ambas com os seus respetivos beneficios. Saborosa,
refrescante, hipocaldrica, que ajuda a combater aquela vontade por
doces e, ainda, de baixo custo e facil preparacao. E um produto de tal
forma versatil que pode ser usado para diversas sobremesas, snacks ou
mesmo misturado com outros alimentos. Sim, a gelatina é tudo isto, mas
desengane-se quem pensa que € um produto que esta inserido apenas no
menu das pessoas preocupadas com os ponteiros da balanca.

IKANTAR

om um vasto portfolio de sabores e opcdes, para a alimentacdo, ndo sendo diferente
as gelatinas prontas chegam a um terco da para as gelatinas prontas. Com mais tempo
populacdo portuguesa, que compra esta em casa, com restricoes que impuseram
categoria, pelo menos, uma vez por ano. E maior criatividade e tempo em atividades
possivel observar que mais de 60% do volu- “‘indoor”, a categoria acabou por sofrer,

me da categoria depende das pessoas de 50 durante o primeiro confinamento de 2020,
€ mais anos. um forte abandono de compradores.

O ultimo ano trouxe um novo paradigma Inicialmente, havia um entusiasmo para

PT — Gelatinas Prontas

vs. Ano Anterior

GELATINAS PRONTAS | T.PORTUGAL | 12w | Ano Anterior
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cozinhar, onde os portugueses foram verda-
deiros “masterchefs” das suas casas (Estudo
do Consumo em casa em 2020 da Kantar -
Webinar Os Masterchefs Portugueses), com
maior foco em cozinhar de raiz, aumentando
a procura por alimentos de preparacdo de
sobremesas, por exemplo. No entanto, o
segundo semestre de 2020 mostrou uma
desaceleracado dessa dedicacdo e, com ela, a
retoma de produtos ligados a conveniéncia,
como as gelatinas prontas.

Ainda que sobre uma grande queda de pro-
posito em 2020, as gelatinas estdo a recupe-
rar conseguindo voltar a atrair compradores
e maior regularidade de compra.

Diferenciacido como caminho para
o saudavel

O conceito de “saudabilidade” ndo ¢é estéatico,
nem objetivo. Se, por volta de 2012, o

baixo teor em gordura/sal/acucar, funcional,
produtos a base de vegetais eram caracte-
risticas determinantes para uma alimentacéo
saudavel, hoje em dia, o conceito é bastante
mais holistico. Ao dia de hoje, imunidade,
proteina, balanco entre a vida profissional e
pessoal, maior diversidade de alimentos ou
fazer desporto sdo conceitos mais abran-
gentes do que se diz ser saudavel. Prova

da constante procura por mais salde é que
mais de 80% dos portugueses considerou,
em 2020, que existe uma maior oferta de
produtos saudaveis (Questionario aos lares
portugueses, caracterizando os seus estilos
de vida, Kantar 2020).

PT — Gelatinas Prontas
vs. Ano Anterior

GELATINAS PRONTAS | T.PORTUGAL | 52w | Ano Anterior
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A gelatina, mais do que um produto versatil, é
também muito associada ao saudavel e, sabendo
isto, existe uma grande aposta das marcas em
opcoes light/magras/0%. As escolhas dos por-
tugueses demonstram também o interesse pelo
produto na sua versdo mais saudavel, conseguin-
do as gelatinas prontas magras chegar a 23%
dos lares portugueses, sendo que destes mais de
metade volta a comprar esta gama de produto.
Por outro lado, as versdes “normais” conquistam
19% dos portugueses, registando também um
aumento da recompra.

Como potenciar o consumo das
gelatinas prontas?

A maioria dos portugueses assumira que a gelati-
na é uma sobremesa. Mas, na realidade, os dados
mostram outras possibilidades. Em Portugal, mais
de 70% das ocasides de consumo de gelatinas
(Painel de Consumo da Kantar) é dentro das
refeicdes principais, almoco e jantar. Contudo,
com a diversificacdo que tem acontecido, as
gelatinas prontas conseguiram crescer mais de
30% em ocasides de consumo fora das refeicoes
principais, em 2020.

Com as varias alternativas que tém surgido den-
tro das gelatinas prontas, como, por exemplo, as
gelatinas proteicas, abrem-se janelas de opor-
tunidade para conquistar novos momentos de
consumo e atrair diferentes consumidores, para,
assim, fazer crescer a categoria.
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"0 CONSUMIDOR VIGOR E,
TALVEZ, UM DOS SEUS
MAIORES FATORES DE
SUCESSO. NAO FALA

DE LEITE, FALA
DE VIGOR™

Vigor, aicdnica marca de leite fresco, que
lembra as tardes nas pastelarias lishoetas

na companhia do mitico /s de Vigor,
celebrar 70 anos de vida. Sao sete décadas
cheias de histdria e de memadrias de uma

marca de culto que cresceu sempre com 0s Es pec ial®
olhos postos no futuro. Lider e responsavel Meio Gordo
pela dinamizacao do segmento de leite
fresco, a marca Vigor construiu, desde
sempre, uma histdria de respeito pela
producao local e pelo ambiente. Com
esta sdlida heranga, reafirma agora os
seus valores de proximidade com os
consumidores e de frescura e iniciauma
nova década com uma embalagem mais
sustentavel, como nos conta Daniela
Cardoso, gestora de desenvolvimento da

LEITE PASTEURIZADO

marca Vigor. ———

50
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rande Consumo - A Vigor assinala, em 2021, o seu
70.° aniversario. O que diferencia esta marca no
seio da oferta vasta da Lactogal?

Daniela Cardoso - Desde logo, o facto de ser a marca
especialista em leite fresco. Vigor é um leite muito
valorizado pelos verdadeiros apreciadores de leite, por
isso, tem uma legido de fds unica e tem também um
patrimonio de memdrias que a torna numa marca de
culto.

GC - Que valores estio associados a marca? A
mesma continua a fazer valer os valores que lhe
estiveram na origem?

DC - Frescura, proximidade, autenticidade e sabor sdo
valores que marcaram a génese da Vigor, que a acom-
panharam nestas sete décadas e que marcam o tom
para o futuro.

Além destes, a inovacdo, que traz dinamismo e per-
mite-nos acompanhar a evolucdo das tendéncias de
consumo, mas respeitando sempre 0s nossos valores e
mantendo-nos fiéis a nossa promessa: especialista em
leite fresco.

GC - O que representa para a gestao da marca de-
ter e gerir um ativo que foi, durante muito tempo,
pedido pelo nome: “Quero um 1/4 Vigor, sff"? Esta
situacao traz uma responsabilidade acrescida?

DC - O desafio em gerir uma marca acarinhada e
reconhecida pelos consumidores é encontrar, consisten-
temente, o equilibrio. O equilibrio entre um caminho de
futuro, que a marca deve percorrer, de forma a aportar
o valor que lhe é esperado, correspondendo as expecta-
tivas dos consumidores que, neste caso, sendo pratica-
mente uma legido de fds, sdo eles proprios uma varidvel
forte do marketing mix. Assim, respeito, valorizacéo e
reconhecimento da histéria sdo “inputs” valiosos no
caminho de futuro que tracamos para a marca.

GC - O perfil de produto continua a fazer sentido,
nos dias de hoje? O leite fresco, que devera ser
consumido em pouco tempo, ainda tem cabimento
nos exigentes dias da sociedade moderna?

DC - Como sabemos, as sociedades evoluem e as
exigéncias que fazemos ao nosso estilo de vida vdo va-
riando. Se, por um lado, efetivamente, o leite pasteuri-
zado fresco exige uma gestdo e logistica mais rigorosas,
por outro, responde também a novas exigéncias por
parte dos consumidores. Exigéncias como a origem dos
produtos que consomem, a informacdo sobre o trajeto
que percorrem ou em relacdo as embalagens e ao im-

O

Daniela Cardoso, gestora de desenvolvimento da marca Vigor,
aborda o presente e o futuro da marca que ha 70 anos faz
parte do imaginario de consumo em Portugal

pacto ambiental que estas terdo ganham cada vez mais
espaco junto dos consumidores.

Assim, a Vigor, que defendeu praticamente sozinha o
segmento de leite fresco em Portugal, soube manter-se
atual e fiel aos seus valores, traz um leite com origem
em produtores locais, de cadeia curta, que, através de

“0 DESAFI0 EM GERIR UMA MARCA
ACARINHADA E RECONHECIDA PELOS
CONSUMIDORES E ENCONTRAR,
CONSISTENTEMENTE, 0 EQUILIBRIO.
0 EQUILIBRIO ENTRE UM CAMINHO
DE FUTURO, QUE A MARCA

DEVE PERCORRER, DE FORMA

A APORTAR 0 VALOR QUE LHE E
ESPERADO, CORRESPONDENDO AS
EXPECTATIVAS DOS CONSUMIDORES
QUE, NESTE CASO, SENDO
PRATICAMENTE UMA LEGIAO DE FAS,
SAQ ELES PROPRIOS UMA VARIAVEL
FORTE DO MARKETING MIX™
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“VIGOR INICIA UMA NOVA

DECADA COM UMA GERAGAO DE
EMBALAGENS COM ALTO NIVEL DE
RENOVABILIDADE E SIGNIFICATIVA
REDUGAO DE CO02. E, ALIAS, A
PRIMEIRA MARCA DE LACTEOS NA
PENINSULA IBERICA A UTILIZAR
ESTA EMBALAGEM. COM ESTA
MUDANCA, E PARA DAR UMA ORDEM
DE GRANDEZA, ESTIMAMOS REDUZIR
234 TONELADAS DE CO2 POR ANO,

0 EQUIVALENTE A0 ESTIMADO

PARA 47 VOLTAS AQO MUNDO DE
AUTOMOVEL"

70 anos a ser sindnimo
de frescura

Corria 0 ano de 1951, em Odrinhas, no concelho de
Sintra, quando um grupo de empreendedores do sector
de lacticinios comecou a distribuir a leite fresco, porta a
porta, para dar resposta ao gosto por este tipo de leite da
comunidade britanica, residente no eixo Estoril-Cascais-
-Sintra, e das elites europeias que ai se exiliaram durante a
Il Guerra Mundial.

Nascia assim a marca Vigor, registada como Leite Especial
Vigor Pasteurizado, que eternizou a figura do leiteiro no
imaginario de muitos portugueses.

Mais tarde, Vigor disponibilizou também o seu leite fresco
em pastelarias, cafés e outros estabelecimentos da area
da Grande Lishoa, alargando a sua base de consumidores
e redefinindo os habitos de consumo dos lisboetas, que
passaram a acompanhar produtos de pastelaria com % de
Vigor.

Ja na viragem do século, a marca foi integrada no Grupo
Lactogal, o que Ihe permitiu aumentar o seu alcance a
nivel geografico e chegar a outros pontos do pais.

Ao longo dos anos, Vigor acompanhou a evolucao do mer-
cado e apostou na tecnologia e inovacao para dar resposta
as necessidades de todos os tipos de consumidores e aos
novos habitos alimentares. Exemplos disso sdo o langa-
mento do leite pasteurizado Vigor Sem Lactose e do Kefir,
um lacteo milenar reinventado pela marca, reconhecido
pelos beneficios na sauide digestiva.

Grande Consumo

um método préprio de conservacdo, entrega um
leite que conserva mais nutrientes, agora com uma
nova embalagem com 93% de materiais renovdveis,
reduzindo a pegada de carbono. Tudo isto sem
perder o sabor genuino que a caracteriza.

Além disto, também em virtude de novas exigén-
cias, estdo a surgir novos conceitos de cafetaria,
com baristas que elegem o leite fresco Vigor pela
sua cremosidade e frescura para garantir os melho-
res lattes.

E uma proposta de valor diferente, que soube man-
ter-se atualizada e que acompanha a evolucdo das
exigéncias dos consumidores.

GC - Hoje, o portfélio que comecou no % de
leite em garrafa de vidro vai desde o formato
de um litro até ao kefir. As referéncias atual-
mente comercializadas deixam-vos satisfeitos?
O que ainda falta acrescentar ao portfélio da
marca?

DC - O portfélio de uma marca deverd antecipar

e responder as necessidades dos consumidores,
garantindo sempre um alinhamento e coeréncia
com a sua promessa e valores. O portfélio de Vigor,
ao longo dos 70 anos da sua histéria, é exemplo
disso, aliando a modernidade tecnoldgica, de forma
a garantir a autenticidade e naturalidade do leite
fresco, e o alargamento para novos produtos de
bem-estar, como é exemplo o kefir, alinhados com
um propoésito comum: Vigor é a marca especialista
em fresco.

GC - Como sera assinalado o 70.° aniversario
da marca? Ira verificar-se algum novo lanca-
mento em termos de produto?

DC - Estamos a celebrar com todos os portugueses
com uma campanha a 360 graus, que comecou por
trazer as boas memarias da #frescura icénica e se-
guiu para o movimento “Comecar de fresco’, o mote
que nos vai acompanhar nos proximos tempos.

Esta campanha procura fazer também uma peda-
gogia necessdria, mostrando o que diferencia o leite
fresco, onde é que este se encontra nos pontos de
venda, o que é distinto na frescura Vigor e porque é



que nunca fez tanto sentido optar por leite fresco.
Além disso, assinaldmos esta data com a introdu-
¢do no mercado de uma nova embalagem, que se
distingue pela reciclabilidade e renovabilidade.

GC - A nova embalagem, composta por 93% de
materiais renovaveis, demonstra a pertinéncia
e vitalidade da marca? Era uma inevitabilidade?
DC - Sem duvida! Vigor inicia uma nova década
com uma geracdo de embalagens com alto nivel

de renovabilidade e significativa reducdo de COZ2.
E, alids, a primeira marca de Idcteos na Peninsula
Ibérica a utilizar esta embalagem.

Com esta mudanca, e para dar uma ordem de
grandeza, estimamos reduzir 234 toneladas de CO2
por ano, o equivalente ao estimado para 47 voltas
ao mundo de automovel.

A nova embalagem Vigor utiliza, como referiu, 93%
de materiais renovdveis: 61% de cartdo prove-
niente de florestas certificadas e 32% de material
de origem vegetal, a que correspondem a tampa,
as camadas protetoras e topo da embalagem,
especificamente proveniente de cana-de-acucar de
producdo sustentdvel, o que permite uma reducdo
de 41% das emissées de carbono. E a embalagem
com maior percentagem de utilizacéo de materiais
renovdveis.

GC - Quando se deu a transicao final do vidro
para a embalagem? A memodria coletiva ajudou
a manter “viva” a marca e gerar o seu “sell out”?
DC - Na década de 80, a par da cldssica e tradi-
cional garrafa de vidro, o leite Vigor comecou a ser
vendido também num, entdo, revoluciondrio saco
de pldstico, respondendo a questées de praticidade.
Jd na década de 90, surgiram as primeiras embala-

uma faturacéo de quase nove milhées de euros, as
vendas estdo, gradualmente, a inverter a trajetéria
extremamente negativa decorrente do contexto de
pandemia.

GC - A Lactogal adquiriu a Vigor em 2000,
sensivelmente. Era um ativo que fazia falta ao
porftdlio entio detido e comercializado?

DC - A Lactogal, fundada em 1996, com base na
Cooperativa Agros, Cooperativa Lacticoop e Prolei-
te/Mimosa S.A, detém um patrimonio inestimdvel,
tanto pela experiéncia, padrées de qualidade e pelo
ativo incontestdvel que sdo as marcas que possui. A
Lactogal chama a si um papel fundamental no mer-
cado alimentar, criando valor e contribuindo, direta
ou indiretamente, para a criacdo de condicées de
producdo de leite em Portugal. Em 2000, a Lactici-
nios Vigor integrou o Grupo Lactogal, contribuindo
para a execucdo da sua missdo.

GC - Como é que uma marca com 70 anos
consegue manter-se atual e relevante ao longo
do seu percurso?

DC - Por um lado, pelo seu patriménio, a sua histo-
ria, a sua credibilidade. Sdo 70 anos de leite fresco,
de proximidade, de respeito pelo consumidor, pela
natureza e pelo ambiente.

Por outro lado, através da inovacdo, sempre aliada
ao seu proposito, que marcou estas sete décadas
de Vigor. Comecou com leite numa garrafa de vidro,
evoluiu para a segmentacdo por teores de gordura,

“EM 2020, E FRUTO DO CONTEXTO, AS
VENDAS DE LEITE PASTEURIZADO FORAM
FORTEMENTE PENALIZADAS, APESAR DO
CRESCIMENTO DA CATEGORIA LEITE COMO
UM TODO. ESTE DECRESCIMO DECORRE,
NATURALMENTE, DE UMA DIMINUIGAO DOS
ATOS E DA FREQUENCIA DE COMPRA, SENDO
QUE 0 CENARIO ATUAL E DE RECUPERAGAD.
COM UMA FATURAGAO DE QUASE

NOVE MILHOES DE EUROS, AS VENDAS
ESTAO, GRADUALMENTE, A INVERTER A
TRAJETORIA EXTREMAMENTE NEGATIVA
DECORRENTE DO CONTEXTO DE PANDEMIA®

gens de cartdo.

Na viragem do século, a marca foi integrada no
Grupo Lactogal e a embalagem de cartdo foi
ganhando relevdncia e competitividade, permitindo
também uma maior abrangéncia geogrdfica, man-
tendo sempre o fresco como ADN da marca.

Em 2002, Vigor viu a sua imagem renovada e a
forma da célebre garrafa de vidro foi afirmada como
icone da marca, passando a integrar o seu cédigo
genético.

GC - Falar da marca é falar de que peso relativo
nas vendas globais da Lactogal? Que volume é
transacionado por ano com a sua marca?

DC - Ndo havendo hdbito de compra da tipologia
fresco em Portugal, a verdade é que a performance
de vendas estd associada a uma boa taxa de fideli-
dade, mas dependente de uma reduzida penetracéo
de consumo.

Em 2020, e fruto do contexto, as vendas de leite
pasteurizado foram fortemente penalizadas, apesar
do crescimento da categoria leite como um todo.
Este decréscimo decorre, naturalmente, de uma
diminuicdo dos atos e da frequéncia de compra,
sendo que o cendrio atual é de recuperacdo. Com

O
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formatos e tipologias de embalagem, diversificou
com o leite com chocolate e foi pioneira ao apre-
sentar um leite fresco sem lactose. E criou Kefir, um

ldcteo milenar, que ganha cada vez mais adeptos
pelas suas propriedades probidticas. Sempre no seu
territorio da frescura e da proximidade e sempre a
considerar a tecnologia e inovacdo ao servico da
integridade do “sempre fresco”. E da articulacdo

de todos estes fatores que decorre a atualidade e
relevdncia de Vigor.

C". { L
fmti &
vermelhos

GC - Vigor é, hoje, uma marca de culto? E de
memodrias para consumidores de outras faixas
etarias? Afinal, quem consome Vigor?

DC - O consumidor Vigor é, talvez, um dos seus
maiores fatores de sucesso. Nédo fala de leite, fala
de Vigor. Falamos verdadeiramente de uma legido
de fas, que se manifesta, que expde as suas duvidas
e dd as suas sugestoes.

Reside maioritariamente na zona sul do pais,
resultado de uma histéria de distribuicdo local, é
mais exigente, é um verdadeiro apreciador do leite
auténtico, menos dependente da promocdo e com
maior consciéncia ambiental, estando, por isso,
disposto a pagar mais por alimentos amigos do
ambiente, que ndo contenham aditivos artificiais.
Compra produtos de pequenos produtores, sempre
que disponiveis, e gosta de experimentar novos
produtos na sua alimentacdo.

GC - Qual é a missao atual da marca? A Vigor €,
hoje, uma marca de cobertura nacional...

DC - A missdo e propésito de Vigor sdo 0os mesmos
de hd 70 anos: ser a marca de referéncia quando se
fala em leite fresco em Portugal. A forma de concre-
tizar esse objetivo evoluiu, mas a aposta na inova-
¢do tem estado sempre alinhada com a preservacao
dos valores que estdo na sua génese: uma marca
proxima, local, de produtores nacionais e sempre
atenta ao melhor que a tecnologia pode oferecer
para manter a integridade do leite mais fresco e
com consciéncia ambiental. E com propostas de
valor tnicas: ao prazer sensorial de beber leite Vigor
acrescentamos, por exemplo, o prazer do chocola-
te. Em avaliacdo comparativa sensorial em “blind’,
promovida pelo Centro de Estudos de Metrologia
Sensorial, Vigor Chocolate foi o leite mais bem
avaliado por um painel de apreciadores de leite com
chocolate. Kefir segue o mesmo principio: ser fresco,
com todas as caracteristicas Vigor, a que acrescen-
tdmos atributos, neste caso probidticos, orientados
para o bem-estar.

GC - Nao obstante essa dimensao nacional, é
possivel manter, de algum modo, a proximidade
dos pequenos produtores?

DC - Sem qualquer duvida. Vigor tem, desde
sempre, uma histéria de proximidade, de frescura

e de respeito pela producdo local. Continua a ser
um leite de produtores locais, de cadeia curta, e o
controlo que fazemos do processo, desde a origem
ao copo, constitui-se como uma chancela distintiva
da marca.

“AMISSAO E PROPOSITO DE VIGOR SAQ 0S MESMOS DE HA 70 ANOS:
SER A MARCA DE REFERENCIA QUANDO SE FALA EM LEITE FRESCO

EM PORTUGAL. A FORMA DE CONCRETIZAR ESSE OBJETIVO EVOLUIU,
MAS A APOSTA NA INOVAGAO TEM ESTADO SEMPRE ALINHADA COM A
PRESERVAGAO DOS VALORES QUE ESTAO NA SUA GENESE: UMA MARCA
PROXIMA, LOCAL, DE PRODUTORES NACIONAIS E SEMPRE ATENTA

AO MELHOR QUE A TECNOLOGIA PODE OFERECER PARA MANTER A
INTEGRIDADE DO LEITE MAIS FRESCO E COM CONSCIENCIA AMBIENTAL”
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E INSTANTANEQ..
MAS DEMORA!

E um mito que vem dos tempos futuristas da
Familia Jetson, o de tudo ser mecanizado e estar a
distdncia de um botao ou telecomando.

A simpatica Rosie, a incerta e insegura emprega-
da doméstica dos Jetsons a que todos estavam
habituados e, por isso, se recusavam a trocar por
um modelo mais recente, é a chave para entender
melhor o fendmeno. Quando a série foi emitida
nos Estados Unidos da América, entre 1963 e
1965, ainda nado tinhamos sequer aterrado na

lua e j& o pequeno Elroy acampava com os seus
camaradas escuteiros na lua, como se fosse a coisa
mais evidente e banal que se podia fazer. Dentro
de casa estavam nos seus ambientes controlados,
fora de casa - incluindo a lua - tinham umas bolas
de vidro a volta da cabeca. Utilizavam, abundante-
mente, esteiras rolantes, principalmente para levar
0 cdo Astro a passear, e tinham uma maquina de
producdo de comida. Programava-se o jantar e o
almoco consoante as vontades de cada um e, ime-
diatamente, a mesa estava pronta para a reunido
familiar. Rosie resmungava perante o modo de vida
da familia e reclamava perante quase tudo. A vida
de um Jetson era tranquila, mas as maquinas esta-
vam esgotadas por excesso de trabalho. E fomos
nos que as esgotamos, como milidos mimados que
nao largam os brinquedos.

De vez em quando, contamino-me com prepara-
dos instantaneos sé para ter o prazer de nao fazer
a receita toda. Nesses sprints contra o tempo que
voluntariamente chamo a mim, cultivo, sobretudo,
aqueles aos quais basta juntar dgua. Aqueco agua,
junto a quantidade certa, espero uns minutos

e esta a refeicao pronta. Depois, aprimoro com
alguns temperos que junto, quando ndo estou
ferrado a trabalhar e tenho tempo para pensar

no assunto. Nao sou, j& se vé, contra comida
instantanea, talvez por gostar muito de cozinhar

- e isso fazer parte do meu quotidiano -, além de
ser incrivelmente terapéutico; enquanto cozinho,
estou a pensar e mentalmente a procurar solucdes
para questdes que tenho em maos. Penso que
esta minha abordagem é relativamente banal, por
isso, acredito que toda a gente faca o mesmo.
Faco, contudo, algumas excecdes a este meu raci-
ocinio, como, por exemplo, no caso do preparado
de leite-creme que tenho neste momento em
cima da secretéria. Tenho de colocar meio litro

de leite meio-gordo num jarro e desse meio-litro
retirar uma chévena para dissolver o contetido

de uma carteira a frio. O restante leite vai com

acUcar para um tachinho ou cacarola, para
aquecer até levantar fervura, altura em que vou
juntar o contetdo da chavena, mexendo depois
durante um minuto e, finalmente, estéd pronto

o leite-creme, que coloco no frigorifico para o
processo de consolidacdo se dar. Claro que nao
se compara com a ancestral e paciente técnica
de mexer o leite com as varas, lume no minimo

e sem qualquer adicdo de farinha. Mas é com
esse, 0 auténtico, que devo comparar, se quiser
ser justo na minha avaliacdo. Nao sou doceiro e
confesso que o “pudim do chinés” é utilizado em
minha casa muitas vezes como base de outros
doces; o de bolacha Maria é particularmente
bem-sucedido. Além disso, a utilizacdo da vezeira
farinha Maizena na confecdo do leite-creme é j3,
em si mesmo, um aviltamento da receita inicial e,
de certa forma, um atalho. Ora atalho por atalho,
porgue ndo assumir o pacote de vez? Aconselho
0 exercicio, nos varios produtos ditos instanta-
neos que estao disponiveis nos lineares dos
supermercados. S3o raros e pouco satisfatorios
0s tais a que basta juntar agua.

O tempo e o modo

Nos meus tempos de estudante no Instituto
Superior Técnico, tive a grande sorte de integrar
0 grupo de pioneiros fundadores da engenharia
fisica tecnoldgica, onde, além de se trabalhar
muito, olhava-se para tudo de perspetivas
diferentes. Certo dia, o vinho veio a baila e foi
posta em debate a l6gica da construgdo de um
vinho sintético, feito a partir dos ingredientes
fisico-quimicos que entram na sua composicao.
Eu tinha migrado da Eletrotecnia para a Fisica,
mas colegas meus vindos da Quimica avancaram
com uma lista impressionante de ingredientes. A
propdsito, ainda hoje abismo com a infima por-
cdo de apenas 2% a 4% da bebida constituirem
aquilo que efetivamente provamos num vinho,

e é nessa reduzidissima quantidade que est4 a
incrivel diversidade que diferencia uns vinhos
dos outros. A maioria é 4gua e alcool, por isso,
porque ndo vender carteiras de preparados

de vinho e depois juntar 4gua e alcool? Esta
pergunta foi lancada para o ar e a resposta ndo
tardou a surgir. E complexo tudo o que se passa
na construcdo aturada do bago ao longo de uma
campanha viticola até que tudo esteja no zénite,
para se proceder a fermentacdo alcodlica que vai
originar o vinho. Estava longe de imaginar que
um dia viria a ser provador de vinhos e acredito
que foi movido pela curiosidade que me deixei,



naturalmente, absorver pelo universo fascinante e VINAGRE BALSAMICO

inesgotavel do vinho. Curiosamente, o mundo das
carteirinhas ¢ bem real na enologia moderna. O DE MODENA
endlogo tem ao seu dispor uma pléiade de opgdes
em matéria de taninos, acidez, aromas e sabores,
etc. que Ihe permitem intervir dentro das baias
legalmente admissiveis e que vao afinar o perfil do
vinho sobre que se debruca. Mas sé o endlogo es-
clarecido consegue, na verdade, utiliza-los, nunca
veremos um expositor de supermercado que tenha
“produtos” do tipo Antdo Vaz, do Alentejo, aos
quais com agua e alcool se chega ao vinho! No
extremo oposto desta abordagem, e regressando
ao ambiente da docaria, certa vez, fiquei preso

a uma receita de uma certa “marquise de After
Eight”, publicada pelo mitico chef britanico Gordon
Ramsay, na BBC Good Food. Dizia o grande espe-
cialista que a receita era muito simples e que dava
otimos resultados sem grande esforco. Comecei a
fazé-la as 20:00 e so6 consegui terminar as 4:00 da
madrugada, e fui dececionado para a cama, quan-
do coloquei no frio como indicado. “Nesta altura,
vai sentir-se miseravel porque a marquise continua
no fundo’, dizia, culposamente, a receita, mas

dizia também “ndo se preocupe, o frio agora faz

o resto, dé-lhe algumas horas e vai ver”. Senti-me
um pouco mais acompanhado e, no dia seguinte,

o milagre tinha mesmo acontecido, a marquise de
chocolate After Eight subiu mesmo, ficou com uma
consisténcia fantastica e fez furor na festa de an-
iversario para que a tinha feito. Obviamente nunca
mais a fiz, mas registo o elevado nivel de conheci-

1787
mento que é preciso ter para chegar ao a-vontade pONTI .
de dizer como se faz a distancia. 1, 2 &
J — F€T0 oy g esneﬂﬂm

O inefavel rob6 da familia Jetson, que era a Rosie, GLASSA ACETO

dispunha de uma maquina que todos gostariamos i ALSAM[CO
de ter em casa: um dispensador automéatico de re- M ALL’*“ACETO ' DI MODENA
feicdes. Contrafeita, sobretudo pela falta de tempo ,} BALSAMICO 4“ 1.G.P.

de que se queixava sempre, |4 clicava em pizza, A D! I:flg ?:E_,NA
hamburguer, sanduiche ou uma qualquer tarte, e R .
resolvia o problema a todos, sempre sem beliscar e SRonarro E—EA viaHOER
sequer a qualidade de vida da familia perfeita! e Fopes®
Curioso como pudemos aceitar perscrutar o futuro -
através de tdo parcas solucdes, mas vistas bem

as coisas, salvo raras e honrosas excecoes, € para
esse modelo que convergimos. Mas precisaremos
sempre de tempo, instantdneo é que nunca sera!
Importante mesmo ¢é a hora da refeicdo, assim ela
coincida com o toque a reunir das familias portu-
guesas.
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PALMANHAC: 0 SABER-FAZER
ARMENIO JUNTA-SE A FRUTA
DOS POMARES DE SETUBAL

Robert Kazumyan, fundador da Palmanhac, chegou a Portugal com a ideia de trazer a
sabedoria armeénia e a receita antiga de familia para a industria de vinificagéo de fruta
e aguardente nacionais. Com as laranjas, os limdes e 0s morangos comprados aos

pequenas produtores da regido de Setubal, beneficia de um meétodo artesanal que, além
de exigente na qualidade, permite uma grande versatilidade na producé&o. Assim, alia

0 combate ao desperdicio e 0 aproveitamento da “fruta feia”, uma receita com mais

de 100 anos e uma destilaria familiar e artesanal a vontade de inovar numa industria
dominada por uma Unica fruta: a uva. Tudo numa garrafa que ja valeu a Palmanhac duas
medalhas de bronze no concurso International Wine & Spirit 2021.
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criacdo da Palmanhac é uma histéria de
amor de uma familia da Arménia pela be-
leza de Portugal, pela cultura de produ-
¢do de vinhos doces do Porto e Moscatel
e, acima de tudo, pelos pomares citricos
da regido de Palmela, em Setubal, que a
levou a produzir aguardentes e “vinho de
fruta”.

Robert Kazumyan, fundador da Palma-
nhac, apaixonou-se pela natureza de
Portugal e, admirado com o desperdicio
encontrado nos pomares de Palmela,
instalou na regido uma destilaria familiar
e artesanal, onde se dedica a producéo
de “vinhos de fruta”.

O projeto estava pronto para arrancar
em fevereiro de 2020, contudo, um més
depois, foi preciso repensar tudo por
causa da crise causada pela Covid-19.
“Foi muito desafiante para nés, porque o
inicio do nosso negécio comecou no meio

O
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DE MORAY

Portfélio

O portfélio da Palmanhac é composto,
atualmente, por seis bebidas disponiveis para
o mercado nacional. Trés destas séo bebidas
espirituosas, nomeadamente a Bebida
Espirituosa de Laranja Moscatel, a Bebida
Espirituosa de Limédo e a Bebida Espirituosa
de Morango. As restantes trés sdo aguarden-
tes, produzidas também com a “fruta feia” da
Peninsula de Settibal: Aguardente de Limé&o,
Aguardente Envelhecida de Liméo e Aguar-
dente de Laranja. “Planeamos adicionar a
Aguardente de Morango ao nosso portfdlio, até
ao final do ano”, adianta Robert Kazumyan,
fundador da Palmanhac. “Estamos disponiveis
em lojas especializadas, com destaque para a
regido da Palmanhac: Palmela e Setubal’.

As bebidas Palmanhac podem ser adquiridas
na Casa do Turismo e na Casa da Bafa, em
Setubal, e na Casa Mae da Rota dos Vinhos,
em Palmela. Também se encontram disponi-
veis, a nivel nacional, nas lojas especializadas
online: adegga.com e Garrafeira Nacional. “E,
brevemente, esperamos estar também nas lojas
Auchan’, revela o fundador.

el
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Bronze no International
Wine & Spirit 2021

Duas das bebidas da Palmanhac, em concreto, a Bebida Espirituosa
de Limao e a Bebida Espirituosa de Laranja Moscatel, receberam
medalhas de bronze no concurso International Wine & Spirit 2021.
A Bebida Espirituosa de Limao da Palmanhac é uma bebida alcodlica
fermentada, feita a partir de limoes (70%), limdes destilados (18%)

e acucar (12%), e deve ser consumida fresca ou com gelo. Segundo
o comité de degustacdo da IWSC, “esta bebida tem um sabor a liméao
bem definido que domina o paladar com uma docura bem equilibrada”.
Ja a Bebida Espirituosa de Laranja Moscatel da Palmanhac é uma
bebida alcodlica fermentada, feita a partir de laranjas da variedade
Moscatel (67%), laranja destilada (16%) e agtcar (17%). A Bebida
Espirituosa de Laranja Moscatel tem um sabor a raspas de laranja,
gengibre e notas de péssego, deixando no paladar um leve sabor a mel
comenta o comité de degustacao da IWSC.

»

de uma pandemia, mas continudmos a trabalhar, du-
rante todo esse periodo, para melhorar a qualidade das
nossas bebidas, de modo a oferecer bons produtos aos
nossos clientes, assim que o mercado voltasse a reabrir”,
explica Robert Kazumyan, fundador da Palmanhac.
“Devido ao confinamento, todos os restaurantes, hotéis

e bares fecharam e esse é o principal meio de
apresentacdo ao publico das nossas bebidas.
No entanto, tivemos a possibilidade de vender
as bebidas Palmanhac através de lojas online
especializadas, como a addega.com e a Garra-
feira Nacional, que nos ajudaram a atravessar
este periodo tdo atipico”.

“Vinhos de fruta”

A historia destes “vinhos de fruta” comecou
numa destilaria na Arménia, de onde € ori-
gindria a familia Kazumyan, com base numa
receita original, que estd nas méos desta
familia desde 1895. "As bebidas que produ-
zimos tém a designacdo de ‘vinhos de frutas’
noutros paises, embora aqui sejam conhecidas
como ‘bebidas espirituosas. Em Portugal, como
sabem, o termo ‘vinho’ s6 é permitido para
bebidas alcodlicas feitas a base de uvas e nédo
de outros frutos. Também em Portugal, existe a
tradicdo dos licores de fruta, mas queremos dar
a conhecer ao consumidor os sabores distintos
das nossas bebidas de fruta”, explica o funda-
dor da Palmanhac.

A primeira bebida espirituosa produzida

na destilaria familiar e artesanal da familia
Kazumyan, em Palmela, foi criada a partir

da variedade de laranja tipica da regido, a
Laranja Moscatel. Uma laranja mais peque-
na, com casca fina, doce e sumarenta. Esta
bebida alcodlica fermentada, feita exclusiva-
mente de laranjas provenientes da peninsula
de Setubal, ¢ fabricada de forma artesanal. E
100% natural: laranjas da variedade Moscatel
(67%), laranja destilada (16%) e actcar (17%).
A Bebida Espirituosa Laranja Moscatel da
Palmanhac ndo contém sabores artificiais

ou conservantes e possui um sabor rico e
gracioso a laranja. “Embora, tenhamos de
admitir que o consumidor portugués é bastante
tradicional e que demonstra algum ceticismo ao
experimentar novos produtos, jd temos alguns
fds das bebidas Palmanhac, o que nos prova
que 0s nossos produtos funcionam localmente,
em especial, porque as nossas bebidas tém sa-
bores tinicos e sdo diferentes do que o mercado
tem para oferecer”.

O processo é semelhante a vinificacdo, mas,
em vez de uvas, a Palmanhac utiliza as laran-
jas, os limbes e 0s morangos comprados aos
pequenos produtores da regido. Na desti-



A CRIAGAO DA PALMANHAC E

UMA HISTORIA DE AMOR DE UMA
FAMILIA DA ARMENIA PELA BELEZA
DE PORTUGAL, PELA CULTURA DE
PRODUGAO DE VINHOS DOCES DO
PORTO E MOSCATEL E, ACIMA DE
TUDO, PELOS POMARES CITRICOS
DA REGIAO DE PALMELA, EM
SETUBAL, QUE A LEVOU A PRODUZIR
AGUARDENTES E “VINHO DE FRUTA”

laria, extraem o sumo da fruta inteira e
colocam-na nos tanques para a primeira
fermentacdo com o seu fermento natural.
Trata-se de uma linha de producdo que
pretende preservar todas as vitaminas

e propriedades Uteis da fruta que entra
na producdo destes “vinhos”. "A massa
fermentada é espremida novamente e passa
pela segunda fermentacdo, onde acrescen-
tamos levedura e xarope de acucar. Parte
da segunda fermentacdo passa por um
processo de destilacdo nos alambiques. Em
seguida, o resultado da segunda fermenta-
cdo é misturado com a aguardente desti-
lada da fruta correspondente. No caso da
bebida de Laranja Moscatel, adicionamos o
destilado do 'vinho' de laranja, a bebida de
morango adicionamos o destilado do ‘vinho'
de morango e assim por diante. Por fim, as
bebidas véo para as barricas de carvalho e
af repousam, por um periodo minimo de seis
meses, dependendo da bebida”, esclarece
Robert Kazumyan.

As aguardentes também sdo fermentadas
duas vezes e, em seguida, destiladas trés
a cinco vezes, de modo a ficarem mais
“suaves”. A seguir, passam por um filtro
de carvao ativado, misturado com agua
destilada, e repousam em barris de inox
durante dois meses, no minimo. “O nosso
objetivo é produzir um produto tnico e,
como temos um volume de producdo de
bebidas muito limitado, prestamos especial

O

atencdo a cada detalhe do processo. Como
ndo utilizamos tecnologias de producdo
em massa, a maioria das fases é realizada
manualmente”, explica.

Exportacao

Para j&, a marca Palmanhac sé se vende
em Portugal, mas, garante o responsavel,
ja estdo, neste momento, a trabalhar

na expansao para a Arménia. O plano é
alargarem para outros paises da Europa,
nos proximos anos.

Com esta meta em mente, para o segun-
do semestre, os objetivos sdo aumentar
a sua lista de distribuidores, assim como
a sua presenca em mais restaurantes e
bares, ante a abertura do segmento Ho-
reca, apos o relaxamento das restricoes
causadas pela pandemia de Covid-19.
‘Acreditamos fortemente que o mercado
tem espaco para todos, pois o sector de
bebidas espirituosas continuard a crescer e
nos queremos fazer parte desse crescimen-
to”, conclui Robert Kazumyan.

Origem local

fundador da Palmanhac.

A Palmanhac utiliza ingredientes de origem local, nomea-
damente, dos pomares da Peninsula de Setubal. Os frutos
utilizados na producao destas aguardentes provém de quintas
pertencentes a pequenos produtores, que de outra forma ndo
poderiam escoar a sua producdo, evitando assim o desper-
dicio. “Por exemplo, a Bebida Espirituosa de Morango foi criada
acidentalmente. O produtor que nos fornece as laranjas disse-nos
que estava prestes a deitar fora vdrios quilos de morangos que jd
ndo podiam ser comercializados e perguntou-nos se queriamos
comprd-los. Decidi fazer uma experiéncia com estes morangos e
criei a Bebida Espirituosa de Morango’, conta Robert Kazumyan,

Assim, a marca é um importante canal de escoamento e de
aproveitamento de "fruta feia", uma tarefa que tem os seus

desafios. “Os pequenos agricultores nem sempre podem garantir as
quantidades necessdrias e os prazos de entrega, mas temos conse-
guido lidar com essa situacdo da melhor forma possivel”, continua.
“Somos uma pequena producdo e temos um produto praticamente
todo produzido de forma artesanal. O método artesanal torna-nos
muito exigentes quanto a qualidade das nossas bebidas, mas tam-
bém nos torna recetivos e abertos a todo o tipo de experiéncias”.
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BUREL: GUARDIA
DE CONHECGIMENTO

NAO ALIMENTAR

TEXTO Carina Rodrigues 1
FOTOS D.R. r

Manter o patrimaénio vivo é o designio da Burel. Tudo o que faz tem por detras uma histdria. Em

2006, gracas a um hotel, Isabel Costa e o Jodo Tomas descobriram o burel, tecido de |a que é
tradicionalmente usado pelos pastores da Serra da Estrela. E, com o burel, descobriram a fabrica

da Lanificios Império, que se encontrava em processo de insolvéncia. Surgiu assim uma missdo em
forma de projeto empresarial: a da recuperacao de todo um patrimdnio material e imaterial. Hoje, com
lojas em Lisboa, no Porto e em Manteigas e um catalogo diverso, das mantas a moda, passando pela
decoracao e a arquitetura de interiores, a Burel ¢ um dos maiores empregadores de Manteigas. Mas,
mais importante ainda, é guardia de conhecimento. Recuperou maquinas antigas e colocou, lado a
lado, mestres e aprendizes em perfeita simbiose. A mesma simbiose, entre o respeito pela tradicao e
a aposta na inovacao, caracteriza a marca que se assume como sindnimo de vida pela vida que injetou
nesta industria, naquela vila, naquele saber ancestral e na vida das praprias pessoas que, por sua vez,
dao vida aos seus produtos.
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udo comecou com a descoberta de um
sanatdério antigo, nas Penhas Douradas,
que decidiu recuperar e que &, hoje, o
seu primeiro hotel, a Casa das Penhas
Douradas. Corria 0 ano de 2006. Na sua
recuperacao, procurou ir ao encontro

de elementos que representassem a ou de industria sdo totalmente centrados na recupera-
cultura local e foi assim que Isabel Costa cdo dos patriménios arquitetonicos, culturais, industriais
descobriu o burel, a fabrica e todo o (mdquinas e arquivos) e imateriais (conhecimento). As
patriménio que 14 tinha, material e imate- ~ mdquinas, que sdo pecas tnicas, muito antigas, que jd ndo
rial. “Quando nos apercebemos que estava se fazem e que devem ser preservadas vivas e funcionais.
insolvente e em risco de desaparecer, O conhecimento ainda mais, porque é empirico, transmi-
avancdmos com um projeto de recupera- tido dos mais velhos para os mais novos e, como tal, ndo
cdo. A fdbrica era dos poucos sustentos da deve parar, deve ser passado entre as geracées, aperfei-
populacdo da vila de Manteigas, que tinha coado, moldado ao presente sem esquecer o passado que
uma elevada taxa de desemprego. Pouco o teceu”, sublinha Isabel Costa.

depois, fizemos um plano estratégico, com
vdrios ‘padrinhos, para criar microprojetos,
de forma a ‘exportar’ o que ali se produzia. -3
Inscreveram-se 21 ideias e o burel foi uma

delas. Recuperdmos as mdquinas, algumas

do século XIX, e a paixdo de voltar a p6-las .
a trabalhar”, introduz a fundadora da .|i|
Burel Mountain Originals. i
Uma paixao partilha que é, mais do que I|
tudo, um projeto de comunidade e de

recuperacdo do patriménio. A ideia, des- i e e S
de o inicio, foi a de revitalizar métodos
de producao ancestrais e devolvé-los as
familias que deles dependiam e cujos
nomes ainda se encontram gravados em
grandes lajes nas paredes na entrada

da fabrica, onde chegaram a trabalhar
cerca de 700 pessoas nos anos 1980. E
que se revestiu de um certo caracter de
urgéncia, para salvaguardar que quem
conhecia as maquinas ainda estivesse
vivo, capaz e pudesse ajudar. Imp6s-se a
transmissdo daquele saber ancestral, com
0s antigos mestres a ensinar a sua arte.
O resto é uma histoéria que continua até
hoje. “Todos os nossos projetos de hotelaria
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Os teares mais antigos da Burel Factory
sdo do século XX, mas a carda e fiacdo
datam do século XIX. Isabel Costa nao
duvida de que todo esse patriménio

ja ndo existiria, tal como existe hoje, a
trabalhar, caso o projeto ndo tivesse
arrancado naquela altura. “Teria sido
transformado em sucata, talvez sim! Mas

0 pior é pensar no que seria da populacdo
de Manteigas, que sempre viu nas fdbricas
uma forma vida, de aplicar e materializar o
seu conhecimento tdo antigo, bem como na
perda do conhecimento”, sustenta. Esse é,
talvez, o elemento que melhor caracteri-
za todo este projeto. A par da criacado de
emprego, a Burel Factory faz também um
grande esforco em termos de formacao,
colocando mestres a trabalhar lado a lado
com aprendizes. “Esse esforco é, provavel-
mente, o melhor que retiramos de todo o
nosso trabalho. E ver que o conhecimento
que recuperdmos e mantivemos vivo se
continua a disseminar e a ter abordagens
distintas, dependendo da pessoa que o
aplica. E um saber que ndo se ensina nas
escolas, que tem de ser partilhado pelas
geracées que o aprenderam com os antigos

TR
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mestres dos teares. E é tdo enriquecedor ver
alguém mais novo a pdr em prdtica algo que
Ihe transmitiram. E uma das nossas principais
missoes, acrescento”.

Missao

Sendo certo que a Burel Factory n&o é a Uni-
ca na Serra da Estrela, e até em Manteigas, a
produzir burel, diferencia-se pela sua missao:
salvar patriménios, respeitar as comunidades
locais, as culturas e os produtos enddgenos,
como a |a. “Dar e ser vida”, caracteriza Isabel
Costa.

Desde o inicio que este projeto representa
um enorme desafio, que obriga a uma total e
enorme dedicacdo e que elevou, em quem o
promove, um verdadeiro espirito de missao.
No caso de Isabel Costa, implicou o desafio
acrescido do que representa passar de um
grande grupo para um projeto assumidamen-
te de nicho. “Quando me propus a recuperar
todo o patriménio do burel, sabia que tinha
muito trabalho pela frente, porque néo foi sé
recuperd-lo, foi inventar um negécio para o
manter vivo. Tal como jd referi, uma missdo de
vida. Dar vida! E agora um novo e dificil desafio,
a recuperacdo de mais uma fdbrica falida na
Covilhd. Comecamos hd um més e jd parece
que estou Id hd anos. E muito intenso”.

Estar no interior do pais pode, no seu en-
tender, trazer algumas dificuldades, nomea-
damente, ao nivel da capacidade de atrair as
popula¢des, principalmente, jovens formados
e de, em contrapartida, combater a saida de
gente qualificada. “Essas condicées passam
por criar e manter um tecido empresarial e
industrial atrativos, porque isso é condicdo es-
sencial para tudo o resto. Dai advém emprego,
dinheiro, bem-estar para a populacdo e, com
isso, as coisas vdo aparecendo e as pessoas vao
ficando. A maior das injusticas, neste caso, € a
‘igualdade, é tratar todas as regides por igual.
Temos que conseguir discriminar positivamente
o interior do pais”, defende.

Mas a paixdo em fazer acontecer tem
permitido ultrapassar todas as dificuldades.
Isabel Costa confessa-se muito feliz com o
alcancado e néo esconde o orgulho na equi-
pa, no reconhecimento dos clientes e no que
tem vindo a ser desenvolvido em termos de
valorizacdo do burel.

Negocio

Na Burel Mountain Originals, trabalham
cerca de 112 pessoas: 54 na Burel Moun-
tain Hotels, 42 na Burel Factory e 16 n’A
Transformadora. Juntam-se ainda colabora-
dores externos, entre designers e arquitetos,
com 0s quais se estabeleceu parcerias ativas
para o desenvolvimento de propostas em
conjunto.



perfeito para isso, porque, ao impacto visual, pela
cor e pelas formas tridimensionais que o tecido
possibilita, juntam-se caracteristicas bastante
valorizadas no campo da arquitetura de interiores:
isolamento acustico e térmico. E esta a drea em
que investimos mais, ultimamente, porque hd aqui
ainda um mundo de possibilidades a explorar e isso
é um desafio muito enriquecedor’, avanca.

O burel comecou a ser usado na decoracio do
hotel nas Penhas Douradas e nas lojas proprias,
mas eis que, em 2011, chegou o pedido da
Microsoft para um projeto para a sua sede por-
tuguesa, em Lisboa. Este foi um dos principais
catalisadores para, na altura, se alargar a escala
de producao, para além de ter aberto o cami-
nho para a arquitetura de interiores que hoje a
Burel continua a percorrer. “Jd colabordmos com
projetos de design de interiores e revestimentos
para a sede da OLX, Deloitte, Federacdo Portu-

O produto mais vendido €&, precisamente, o guesa de Futebol, Nokia, BPI, Novo Banco, Google,
que da nome a marca, o burel. Depois, sao as Tabaqueira, vdrios escritérios de advogados e vdrios
mantas de 1, juntamente com vérias pegas restaurantes, entre outros. O nosso novo hotel,

de decoracao feitas em burel, assim como Casa de Séo Lourenco, é um verdadeiro ‘show-live’
moda e acessorios. Nos Ultimos anos, tem nesta drea, tal como o showroom na Rua do Ferra-
havido uma forte aposta na arquitetura de gial, em Lisboa”.

interiores, com propostas de revestimentos, Os produtos sdo comercializados através das
painéis, tetos e pecas de arte. “E uma drea em lojas fisicas que a Burel possui em Lisboa, no
que decidimos reforcar o investimento, quando Porto e em Manteigas, no site www.burelfac-
nos apercebemos que o burel é um tecido tory.com, nos hotéis do grupo e em alguns

parceiros nacionais e internacionais. A procura
é maioritariamente nacional, apesar do mercado
internacional ter um bom peso e continuar a
dar sinais de crescimento. Os mercados mais

SENDO CERTU UUE A BUREL FACTURY importantes sdo os paises noérdicos, a Alemanha,

a Suica e a Franca. “Depois, vém dois dos nossos

Nﬁu E A l]Nch NA SERRA DA ESTRELA' principais mercados, os Estados Unidos e o Japdo,

que nos procuram pela autenticidade, qualidade

E ATE EM MANTEIGAS, A PRUDUZIR e originalidade das nossas pecas, razdo pela qual
também mantemos a presenca em feiras da espe-
BUREI., DIFERENGIA'SE PELA SUA cialidade sempre que nos é possivel”.
MISSRO SALVAR PATRIMGNIOS Tendo em conta a natureza do projeto, a inter-
. "

nacionalizacdo era incontornavel, ndo sé por

RESPEITAR AS CUMUNIDADES LUCAIS’ uma questao de estratégia financeira, mas tam-

bém para se conseguir atingir um dos objetivos

AS C!JI_TURAS E Us PRU!]UTUS presentes desde oNinicio do projeto: promover a
ENDOGENOS, COMO ALA. “DARESER £ sc o e re tom de o
VIDA", CARACTERIZA ISABEL BOSTA “‘Os segmentos de nicho ndo conseguem sobreviver

se apenas estiverem presentes em Portugal”, acre-
dita Isabel Costa.

A vantagem competitiva da Burel nunca podera
ser a escala. Distingue-se, sim, pela autenticida-
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de e qualidade do produto, pela sua versati-
lidade, pela inovacdo e valorizacao do tecido
e da |3 Bordaleira e pela sua historia. “E um
produto que tem um contexto histérico e cultu-
ral muito grande, mas que, ao mesmo tempo, se
adequa, se continua a reinventar, a surpreender
e acrescentar novas e sustentdveis solucées ao
mercado atual”.

Futuro

As marcas Burel Factory e Burel Mountain
Originals tém tido uma projecéo e cresci-
mento muito acima das expectativas, no en-
tanto, a empresaria ndo esconde a ambicdo
e o querer ir ainda mais além: “mais inovacdo,
reforcar o posicionamento, estar sempre em
construgdo, em processo de desenvolvimento e
de aperfeicoamento”.

Se é certo que 2020 e todas as dificuldades
a si associadas tiveram algum impacto na
evolucdo do negdcio, principalmente, porque
parte do ano foi passado com as lojas fecha-
das, tal foi contrabalancado pelo reforco da

TENDO EM CUNTA A NATUREZA DU aposta no digital, para tornar a marca mais

global e acessivel.

PROJETO, A INTERNAGIONALIZAGRO e
ERA INCONTORNAVEL, NAO S0 POR g st supe o mimresde 005
UMA QUESTAO DE ESTRATEGIA S
FINANCEIRA, MAS TAMBEM PARA SE s gnde i, conc
CONSEGUIR ATINGIR UM DOS OBJETIVOS

PRESENTES DESDE 0 INICI0 DO PROJETO: QH &

Este contetdo

PROMOVER A CULTURA DO BUREL, TAO ootz =0 DS
PORTUGUESA E ORIGINAL, |
MOSTRANDO AO MUNDO
0 QUE PORTUGAL

TEM DE MELHOR. “0
SEGMENTOS DE NICHO
NAO CONSEGUEM
SOBREVIVER SE APENAS
ESTIVEREM PRESENTES
EM PORTUGAL”,
ACREDITA
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‘OPHYGITAL NAODE O FUTURO,
MAS SIM 0 PRESENTE, POIS
OFERECE 0 MELHOR DOS DOIS
MUNDOS, 0 QUE 0 CONSUMIDOR
PROCURA HOJE EM DIA NUMA
VISITAA LOJA”

Chama-se Optivisdo+ e representa o mais recente conceito de loja da rede de franchising
Optivisdo. Com uma forte componente digital, estreou-se no ArrabidaShopping, em Vila Nova de
Gaia, e fica agora disponivel a todos os associados da rede. Um espaco "phygital”, que pretende
trazer uma nova experiéncia ao cliente, onde a tecnologia esta ao seu servico e ndo o inverso.

E que transfere o foco para as lentes e o consultorio de optometria, afinal, as grandes areas de
importancia no servico prestado numa otica, ac inves do tradicional destaque dado as marcas das
armacoes e oculos de sol, como nos explica André Brodheim, administrador da rede Optiviséo.

rande Consumo - A que se deve a aposta no
conceito Optivisdo+? Com que objetivos
quantitativos e qualitativos foi criado?
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André Brodheim - Este novo conceito de
otica pretende trazer uma nova experiéncia ao
cliente, através de uma interacdo tecnoldgica e
humana mais envolvente. Na ¢tica tradicional,
estamos habituados a ver as armacées e os
6culos de sol como veiculo principal de posicio-
namento e, neste caso, colocdmos mais enfo-
que nas lentes, no consultoério e na tecnologia
de rastreio visual para potenciar mais a satide
visual e melhor servir os clientes.

Este novo conceito concretiza a missdo do
Grupo Optivisdo e vem responder a necessida-
de que o consumidor tem de cuidar da saude

visual. Na verdade, foi desenvolvido colocando
o0 consumidor no centro da nossa atencdo.

GC - O que veio trazer de valor acrescenta-
do a rede a abertura desta “flagship store”?
AB - Os nossos associados foram os primeiros
a ver este projeto e foi muito positivo, pois,
mais do que uma 6tica inovadora, é um projeto
que destaca a marca Optivisdo em todo o pais,
demonstrando bem o foco que a rede tem na
saude visual e a importdncia que damos a qua-
lidade de servico de optometria e a exceléncia
de atendimento.



A nossa missdo, enquanto maior rede de 6ticas
nacional, estd bem patente em todo este conceito,
pois eleva a saude visual através do destaque que
damos as lentes oftdimicas e ao peso da drea de
consultorio, que € evidente em toda a cadeia. Estas
sdo, para nos, as estrelas do nosso sector.

Este conceito de Optivisdo+ pretende inspirar

a rede para a importdncia da criacéo de uma
experiéncia de compra diferenciadora, com base na
inovacdo e na tecnologia, pois sabemos que € isso
que o consumidor procurard cada vez mais.

GC - Que aspetos colocam esta loja na van-
guarda da oferta do Grupo Optivisdao? Em
termos concretos, de que se trata o conceito
Optivisao+?

AB - Na Optivisdo+, prepardmos a equipa para um
atendimento personalizado que se inicia assim que
o cliente entra no espaco. O atendimento tanto
poderd ser feito em pé, ao longo da ética, como
também no balcdo central ou na mesa de atendi-
mento mais tradicional, conforme o cliente preferir.
A tecnologia de interacdo disponivel serve, mais do
que tudo, para auxiliar a compra por parte do clien-
te, mas também para a nossa equipa apresentar as
caracteristicas dos produtos, bem como o sortido
existente.

Na visita a 6tica, o cliente estd no centro e a equipa
de atendimento e de optometria sé estd focada em
prestar um servico de exceléncia, dai dizermos que
se trata da “tecnologia ao servico do cliente” e ndo
‘o cliente ao servico da tecnologia”. Quero com isto
dizer que ndo obrigamos os clientes a interagir com
a tecnologia, a ndo ser que 0s mesmos entendam
que tém vantagens nessa interacdo.

Este conceito tem como missdo principal informar o
mdximo possivel o consumidor acerca dos produtos
que adquire, pois, segundo estudos de mercado que
fizemos, existe um desconhecimento muito grande
no momento da compra de produtos em ¢tica,
saindo, muitas vezes, o consumidor da loja sem
saber em concreto o que adquiriu, o que é bastante
prejudicial na credibilizacdo do servico prestado e
na confianca que temos de garantir ao consumidor.

GC - De que montante de investimento se tra- André Brodheim, administrador da rede Optivisao, explica os
? Foi . . N
ta? Foi a aposta certa, na altura certa, apesar do objetivos do novo conceito Optivisdo+, que pretende elevar e fazer
i Smi ivido? - . . - .
contexto social e econémico vivido? A pande progredir o servigo prestado pelas éticas ao consumidor

mia potenciou ou atrasou o seu langcamento?
AB - Este foi um projeto pensado ao longo de trés
anos e passou por muitos cendrios. 2019 foi o
momento em que definimos objetivos concretos
para este novo conceito. Sempre acreditdmos que
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seria algo importante no sector. Por isso, e apesar
da pandemia, o nosso caminho estava tracado e
continudmos em frente.

Com ou sem pandemia, os consumidores merecem
um projeto como este e, por isso, nada nos faria
desviar do nosso caminho. Investimos cerca de um
milhdo de euros, uma vez que a nossa intencdo
sempre foi trazer a mais alta tecnologia optométrica
aliada a um espaco altamente inovador e isso ca-
rece sempre de um investimento avultado. Partilho
que a maior fatia de investimento estd no consulto-
rio de optometria, cujos equipamentos sdo Unicos

a nivel nacional e ddo a possibilidade de rastrear a
saude visual como em nenhum outro consultério.
Os resultados que estamos a ter sdo a prova de que
o caminho escolhido até agora foi o0 mais acertado,
mesmo num momento de incerteza nacional.

GC - A loja do ArrabidaShopping foi a primeira a
acolher este conceito. Como se processara a sua
expansao? Quantos associados gostaria que ado-
tassem este conceito?

AB - Por ser a primeira 6tica com este novo concei-

to, sabemos que ainda teremos muito para estudar,

de forma a afinarmos o projeto. Antes da expansdo,
este projeto precisa de tracdo no mercado e sucesso
consistente nos principais indicadores de vendas. Para
isso, temos ainda muito que estudar e, com certeza, que
afinar para melhor se ajustar ao quotidiano de quem Id
trabalha e de quem nos visita.

O conceito Optivisdo+ serve para inspirar a rede a
reformar as suas oticas com base neste ‘touch & feel’,
mas ndo necessariamente numa copia integral do
conceito. Temos o modelo de ética Optivisdo 2021,
que permite a adesdo a este conceito em diferentes
formatos de 6tica, e onde o investimento é enquadrado
no potencial de negécio de cada otico.

GC - O "phygital" vai entrar “em forg¢a” no retalho?
E uma realidade incontornavel? Este “upgrade”,

em termos de conceito de loja, € um primeiro, e
contundente, passo nesse sentido?

AB - O retalho é e serd sempre um local de experiéncia
para o consumidor e, por isso, o cruzamento entre o fisi-
co e o digital tem de estar presente. As pessoas, hoje em
dia, sdo digitais e fisicas, ao mesmo tempo, e 0s espacos
comerciais tém de espelhar isso mesmo. Temos de
conseguir oferecer aos consumidores aquilo a que tém
acesso online, como a facilidade de encontrar produtos,
a variedade de oferta, a possibilidade de comparacdo
de caracteristicas, entre outras, e acrescentar todas as
vantagens do mundo fisico, pois sé assim valerd a pena
ir a uma loja.

A ¢tica é diferente de outros sectores uma vez que
temos a drea de consultorio, que é claramente dife-
renciadora face a qualquer oferta online e é nisso que
este conceito também é inovador. O "phygital" oferece
a possibilidade de juntarmos todo o aconselhamento
técnico e estético da nossa equipa especializada aos
veiculos digitais que temos disponiveis, de forma a faci-
litar e melhorar a experiéncia de compra do consumidor.
Por isso, acreditamos que o conceito "phygital" ndo é o
futuro, mas sim o presente, pois oferece o melhor dos
dois mundos, o que é o que o consumidor procura hoje
em dia numa visita a loja.

“ESTE FOI UM PROJETO PENSADO

AO LONGO DE TRES ANOS E PASSOU
POR MUITOS CENARIOS. 2019 FOI

0 MOMENTO EM QUE DEFINIMOS
OBJETIVOS CONCRETOS PARA

ESTE NOVO CONCEITO. SEMPRE
ACREDITAMOS QUE SERIA ALGO
IMPORTANTE NO SECTOR. POR ISSO,
E APESAR DA PANDEMIA, 0 NOSSO
CAMINHO ESTAVA TRAGADO E
CONTINUAMOS EM FRENTE. COM OU
SEM PANDEMIA, 0S CONSUMIDORES
MERECEM UM PROJETO COMO ESTEE,
POR ISSO, NADA NOS FARIA DESVIAR
DO NOSSO CAMINHO. INVESTIMOS

GC - Como é que a tecnologia pode trazer uma
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CERCA DE UM MILHAO DE EUROS, UMA
VEZ QUE A NOSSA INTENGAO SEMPRE
FOI TRAZER A MAIS ALTA TECNOLOGIA
OPTOMETRICA ALIADA A UM ESPAGO
ALTAMENTE INOVADOR™
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melhor experiéncia ao consumidor?

AB - Por exemplo, na escolha das lentes oftdlmicas, o
cliente tem uma parede dedicada onde poderd ver e
perceber as caracteristicas dos vdrios tipos de lentes
existentes e os beneficios nos tratamentos possiveis. Po-
derd passar também pela nossa sala experiencial, onde
terd acesso a uma experiéncia sensorial através de ven-
to, vapor e/ou luz UV, para assim perceber “in loco” as
vantagens de determinados tratamentos de lentes, no
caso do vapor e luz UV, ou testar formatos de armacées
para a prdtica desportiva, como € o caso do vento.
Além disso, no espelho virtual, o cliente poderd expe-



rimentar virtualmente os dculos de sol ou as
suas armacbes enquanto aguarda atendimento
ou, se preferir, aguardar junto de um dos ecrds
digitais, podendo aceder a vdrios contetidos
informativos acerca das boas prdticas em satde
visual, assim como a informacdo sobre a melhor
compra em termos de qualidade ajustada ao
seu estilo de vida.

No caso das criancas, fomos pioneiros em criar
um espaco dedicado para interacdo diddtica
além de informativa, em que dispomos de dois
equipamentos onde a crianca joga e, a0 mesmo
tempo, é avaliada a sua visdo binocular antes
de entrar no gabinete de exame visual. Assim,
rastreamos, enquanto brinca, a sua acuidade
visual, possiveis estrabismos, insuficiéncia de
convergéncia, sensibilidade ao contraste e

mais cinco ou seis disfuncées binoculares tédo
importantes de despistar prematuramente em
criancas. Estas sdo algumas vantagens diretas
da tecnologia que implementdmos na Optivi-
sdo+.

GC - Qual a importancia da inovagdo num
segmento tio especializado como o da
ética?

AB - Em qualquer negoécio, a inovagdo é essen-
cial a existéncia. Como sempre disse Peter Druc-
ker, “Innovate or die” e isso continua muito atual.
Acreditamos que a 6tica, como qualquer outro
sector, necessita de inovar, tanto no servigo
como nos produtos, e, neste caso, inovdmos nas
duas vertentes. Cridmos um servico de atendi-
mento diferente e mais ajustado ds necessidades
dos consumidores e trouxemos ao retalho da
Otica um espaco onde o grande destaque vai
para as lentes oftdlmicas e para o consultério de

optometria. Afinal, sdo estas, e sempre foram, as grandes
dreas de importdncia no servico que se presta numa
otica, ao invés do tradicional e frequente destaque dado
ds marcas das armacées e oéculos de sol.

Se repararmos bem, a oferta de retalho na dtica é muito
similar em Portugal e, até, em todo o mundo e tem por
base o servico que se presta desde os anos 50. Isso terd
de progredir em prol dos consumidores. A Optivisdo+ é
um primeiro passo.

GC - O que é que a experimentacao de armacoes,
com ajuda ao espelho virtual, e a prescricao de
graduacao a centésima vém permitir, ndo sé a nivel
da oferta, como, também, da procura?

AB - O espalho virtual tem a grande vantagem de
conseguir aportar um portfélio muito superior a ca-
pacidade de stock que temos na ética. O consumidor
poderd gostar de um determinado modelo de armacéo
e poderd escolher muito mais cores do que as presentes
na oética, por exemplo. Isso € uma excelente vantagem
para o consumidor, pois permite ter uma capacidade
de escolha muito superior e a possibilidade de escolher
a armacao totalmente enquadrada com o seu rosto e
desejo.

Com a graduacdo a centésima, viramos uma pdgina na
historia. Desde que a refracdo foi descoberta, nunca
tinhamos chegado a este nivel de precisdo. Isto traz
imensas vantagens na qualidade de vida dos consu-
midores. Enquanto, até agora, sé poderiamos receitar
graduacdo de 0,25 em 0,25, o que por vezes ndo se
enquadrava em determinadas pessoas, hoje, com o
equipamento existente na Optivisdo+, conseguimos
chegar ao infimo detalhe da graduacdo de todos os
consumidores. A adaptacdo a novas graduacdes ou até
a iniciacdo de utilizacéo de éculos, com uma preciséo
nunca antes disponivel no mercado, tornam-se agora
bastante mais fdceis.
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GC - Com este conceito de loja, a marca acredita
disponibilizar um nivel de servico ao cliente supe-
rior?

AB - Acreditamos que trazemos ao mercado uma
experiéncia diferenciadora, mais ajustada ds necessi-
dades dos consumidores, com equipamentos que nos
permitem ir a um maior detalhe e, assim, servirmos os
consumidores com um grau de credibilidade, confianca
e satisfacdo superiores a maioria do mercado.
Sabemos também que, no caso das 6ticas Optvisdo em
todo o mercado, os indices de credibilidade, confianca
e satisfacdo sdo muito elevados, pois controlamos
diariamente o servico prestado através de estudos de
mercado, que assim o indicam, e isso é para nés o mais
importante.

A missdo da Optivisdo é nacional e a Optivisdo+
também serve para que a nossa rede se inspire e deseje
ser sempre melhor, mesmo que jd sejam os melhores do
mercado.

GC - O que seria um bom exercicio de 2021 para a
Optivisao?
AB - Nos ultimos cinco anos, a Optivisdo tem vindo

sempre a crescer como grupo, inclusive no ano passado,

sendo o maior grupo de dticas nacional, em ntiimero de
lojas. Fizemo-lo através dos bons indicadores apresen-
tados pelos 6ticos, mas também através de recém-che-
gadas oticas de referéncia a nivel nacional, que vieram
reforcar a nossa rede e o0 nosso posicionamento de
proximidade com os consumidores.

10¢
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Fve e

Em 2021, contamos continuar a crescer, pois estamos
a ter um ano muito em linha com o que fizemos no pas-
sado. Vemos que os consumidores estdo mais atentos

e preocupados com a saude visual, procurando oéticas
de confianca, ao invés de se focarem somente naquelas
que tém maiores promocdes, e isso tem-nos dado uma
maior preponderdancia no mercado. A rede Optivisdo
estd ao lado dos portugueses, de forma credivel e trans-
parente e em prol da melhor saude visual e respetiva
qualidade de vida. E nisso que nos focamos.

“SE REPARARMOS BEM, A OFERTA DE
RETALHO NA OTICA E MUITO SIMILAR
EM PORTUGAL E, ATE, EM TODO 0
MUNDO E TEM POR BASE 0 SERVIGO
QUE SE PRESTA DESDE 0S ANOS 50.
1SS0 TERA DE PROGREDIR EM PROL DOS
CONSUMIDORES. A OPTIVISAQ+ E UM
PRIMEIRO PASSO”
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ZUMUB: INVESTIR E INOVAR
PARA SE TORNAR NUMA
REFERENCIA EUROPEIA DE
SUPLEMENTOS PARA DESPORTO

Ao longo dos ultimos anos, a
populacao, na sua generalidade,

tem vindo a alterar os seus habitos
alimentares e o seu estilo de vida. Foi
nesse seguimento que surgiu a Zumub,
a empresa portuguesa com o maior
catalogo de suplementos alimentares
e alimentacao saudavel. Ha 10 anos
que disponibiliza suplementos de

alta qualidade, com o intuito de
proporcionar um estilo de vida “fit” e
saudavel aos seus clientes. Este ano,

a Zumub recebeu um investimento de
dois milhdes de euros do fundo Active
Cap, com o ohjetivo de financiar o
desenvolvimento de novos produtos e
promover o seu crescimento nacional
e internacional. O objetivo, diz o CEO da
empresa portuguesa, Urbano Veiga, é
tornar-se numa referéncia europeia de
suplementos para desporto.

TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS D.R
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Zumub é a empresa portuguesa com o maior catalogo
de suplementos alimentares e alimentacdo sauda-

vel, com mais de 15 mil produtos de 800 marcas, em
diferentes categorias, tais como nutricao desportiva,
emagrecimento, salde e bem-estar, beleza, perfumes e
cosmética, roupa e calcado desportivo, acessoérios des-
portivos e mercearia saudavel. Com uma grande compo-
nente em inovacao, desde 2020, lancou mais de 300
produtos para adeptos do fitness e da vida saudavel,
sendo também o parceiro oficial de nutricdo do Sport
Lisboa e Benfica e do Sporting Clube de Portugal.
Orientada para o mundo do fitness e do bem-estar, o
principal objetivo da Zumub ¢ ajudar os seus clientes a
viverem uma vida saudavel e em forma e a atingirem os
seus objetivos, distinguindo-se pela qualidade e varieda-
de dos produtos que vende e pela competitividade dos
precos. Mas também pela eficiéncia logistica, através da
sua subsidiaria Delnext, onde consegue entregas em 24
horas em todo o pais, incluindo as ilhas.

Revolucionar o mercado de suplementos

Foi em 2010 que a Zumub surgiu para “revolucionar o
mundo dos suplementos alimentares ou, pelo menos, para
o tornar melhor”. A ideia partiu do fundador e também
CEO, Urbano Veiga, que desde 2002 era consumidor

e conhecia os beneficios dos suplementos alimentares.
“Em 2002, quando me juntei ao gindsio, ndo estava a ter
os resultados ao ritmo desejado e, quando comecei a tomar
suplementos, comecei a ter resultados bastante mais rapi-
damente. Entdo percebi que eram um produto bom e ainda
pouco conhecido pela populacdo. Em 2010, depois de ter
tirado o curso e ganho alguma experiéncia profissional,
decidi comecar um negdcio proprio e promover os suple-
mentos acabou por ser uma escolha ébvia”, conta.

Se, em 2002, praticamente ndo se falava do tema,
pouca gente conhecia e tao pouco sabia o que eram

Ou para que serviam os suplementos alimentares, em
2010, quando a Zumub foi fundada, j& havia mais
consumidores e conhecimento. ‘Ainda assim, ainda havia
muita gente que confundia suplementos com esteroides’,
recorda Urbano Veiga. “Hoje em dia, os suplementos estdo
bastante massificados, jd ninguém faz essa confusdo, jd hd
mais conhecimento, maior adesdo por parte do consumidor
‘normal’ e estdo disponiveis em todos os canais, homea-
damente, nos supermercados. Acredito que, no futuro, os
beneficios dos suplementos vdo ser conhecidos por toda a
populacdo, em geral, e o consumo ird continuar a massifi-
car-se”, perspetiva.

Em 2013, a Zumub expandiu o seu negécio e chegou
ao Reino Unido, com o nome de Supplements Online,

O

Urbano Veiga é o fundador da Zumub, a empresa portuguesa

com o maior catalogo de suplementos alimentares e
alimentacdo saudavel, com mais de 15 mil produtos de 800
marcas

e a Itélia, como Integratori Online. O crescimento e a
estratégia de internacionalizacdo pediam uniformidade,
razdo pela qual foi adotado o nome de Zumub, pelo qual
é hoje reconhecida nacional e internacionalmente.
Portugal é, neste momento, o pais com mais encomen-
das para a empresa que, em média, chega a enviar mil
encomendas por dia. “Verificdmos um crescimento mais
acelerado com a entrada na grande distribuicdo (Lidl, Con-
tinente e Pingo Doce) e com um maior nimero de clientes
satisfeitos que passam a palavra e ajudam-nos a chegar a
mais clientes novos”, detalha Urbano Veiga.

Mas a Zumub distribui os seus suplementos para todo

o globo. Para além do mercado nacional, os principais
destinos dos seus produtos sdo Alemanha, Espanha,
Franca e Italia. “A logistica internacional é mais complexa,
mas este é também um dos nossos pontos fortes. Desenvol-
vemos uma solucdo para logistica internacional que foi tdo

ALTAMENTE COMPETITIVO, TAMBEM

E CERTO QUE 0 MERCADO DOS
SUPLEMENTOS ALIMENTARES TEM
VINDO A CRESCER, ANO APOS ANO.
EXISTEM MUITAS MARCAS QUE
APARECEM E DESAPARECEM, MAS
OUTRAS QUE CRESCEM ANUALMENTE.
A ZUMUB E UMA DELAS, COM UMA
EVOLUGAO DAS VENDAS EM TORNO DOS
20% AQ ANO
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STRONGER TOGETHER
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SE A NIVEL DE NUTRIGAO DESPORTIVA HOUVE UMA QUEBRA, PORQUE 0S GINASIOS
ESTAVAM FECHADOS, ESTA FOI COMPENSADA PELO CRESCIMENTO A NIVEL DOS
SUPLEMENTOS DE SAUDE, SOBRETUDO DE REFORGO DO SISTEMA IMUNITARIO E DA SAUDE
MENTAL, FAZENDO COM QUE, NO GERAL, A EMPRESA TENHA CRESCIDO, EM 2020

eficaz que cridmos uma empresa, a Delnext, que agora trata dos
transportes de mais de 100 empresas de e-commerce”.

Neste percurso de crescimento enquadra-se também a
criacdo de uma marca proépria Zumub, focada em trazer os
melhores suplementos ao mercado, com a melhor relacdo
qualidade/preco. ‘Ao comercializar marcas de terceiros hd 10
anos, sabemos o que o cliente procura: produtos de qualidade,
com ingredientes de qualidade, nas concentracées eficazes

e excelentes sabores e um packaging apelativo, a um preco
competitivo, e € isso que nos desenvolvemos e oferecemos aos
nossos clientes. Focamo-nos em oferecer a melhor relacdo quali-
dade/preco’, defende o CEQ. “Depois, temos linhas especificas
para necessidades especificas. Por exemplo, para atletas de
elite, disponibilizamos a gama profissional, que é toda testada
antidoping”, acrescenta.

100% WHEY
ISOLATE

zumub.com

DFACIAL NUTRITION PARTMER DO 5L EEMNACA

Dinamica do mercado

A maior parte dos clientes da Zumub sio frequentadores
assiduos de ginéasio, treinam quase todos os dias e consomem
suplementos também numa base didria. Dada a variedade dos
produtos, que respondem a diferentes necessidades, sdo usa-
dos por desde pessoas que fazem pouco desporto, passando
por atletas que praticam um desporto especifico até atletas
de elite, como os do Sport Lisboa e Benfica e do Sporting
Clube de Portugal e os da Federacéo de Triatlo de Portugal.
Este perfil de cliente tem vindo a evoluir ao longo dos
ultimos anos. “Notamos que o frequentador do gindsio deixou
também de ser tdo nicho e tornou-se mais massificado. Toda a
gente vai ao gindsio e preocupa-se em estar em forma e em ter
uma vida mais sauddvel. Por exemplo, a nivel dos objetivos, de
forma geral, tem havido menos interesse em maximizar o volu-
me de massa, ao longo dos anos, e maior preocupacdo em ter
um corpo musculado, mas definido. A nivel de produtos procura-
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dos, também se nota esta tendéncia, em que tem havido
menos procura por hipercaldricos e mais por aminodcidos

e BCAAs, que respondem a estas necessidades”, enumera
Urbano Veiga.

Altamente competitivo, também é certo que o merca-
do dos suplementos alimentares tem vindo a crescer,
ano apos ano. Existem muitas marcas que aparecem e
desaparecem, mas outras que crescem anualmente. A
Zumub é uma delas, com uma evolucao das vendas em
torno dos 20% ao ano, o site disponivel em sete linguas,
mais de 800 mil encomendas enviadas e 60 colaborado-
res. “Penso que uma marca, para crescer, tem que conhecer
muito bem o cliente, saber o que ele procura e desenvolver
e lancar produtos que respondam a essas necessidades.
Tanto em Portugal como Id fora”, sustenta.

Com a pandemia, observou-se um tremendo crescimen-
to das compras online, assim como uma maior preocu-
pacdo com a saude e o fitness. A Zumub, em particular,
registou um crescimento mais elevado que o habitual,
na ordem dos 60%.

Se a nivel de nutricdo desportiva houve uma quebra,
porgue os ginasios estavam fechados, esta foi com-
pensada pelo crescimento a nivel dos suplementos de
saude, sobretudo de reforco do sistema imunitario e da
salde mental, fazendo com que, no geral, em 2020 a
empresa tenha crescido.

Futuro

E para 2021, apos 10 anos de crescimento, a Zumub re-
cebeu um investimento de dois milhées de euros do fun-
do Active Cap para acelerar o seu desenvolvimento. Este
investimento serd aplicado, sobretudo, a nivel da acele-
racdo do crescimento através de inovacdo, melhorias e
lancamento de novos produtos e da internacionalizacdo.
“‘Queremos continuar a lancar produtos cada vez mais ino-
vadores e avancados, com melhores férmulas, melhor sabor
e melhor packaging. E crescer internacionalmente para nos
tornarmos numa referéncia europeia de suplementos para
desporto”, avanca Urbano Veiga. O que passa, também,
pela expansao das equipas, com a Zumub a perspetivar
criar mais 20 postos de trabalho, este ano, sobretudo nas
areas comerciais, de marketing e de gestéo.

Os objetivos da Zumub passam, assim, por continuar

a angariar novos clientes e por servir os existentes de
forma exemplar. “E continuar este caminho de constru-
cdo de marca, para sermos reconhecidos como a escolha
inteligente por parte do consumidor que alia o produto de
melhor qualidade, ao preco mais competitivo e que presta o
melhor servico”, conclui.



Agora é assim
que o outdoor o ve.

Sabe quantas pessoas viram o seu outdoor?

Com a medicao de audiéncias dos outdoors dreamMedia, agora consegue saber
quantas pessoas e veiculos foram impactados pela comunicagao do seu outdoor.
Conseguimos criar uma campanha de publicidade exterior que faca sentido para as
suas necessidades e objetivos com principal foco no resultado.

‘ dreQmMediQ www.dreammedia.pt o @ o
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MELHOR E PREVENIR DO
QUE REMEDIAR

Mais de 2,1 milhdes de portugueses, 24,5% dos residentes em Portugal
Continental, referem ter consumido vitaminas ou outros suplementos
alimentares, durante o ano de 2020, de acordo com um estudo da Marktest.
0 consumo de imunoestimulantes disparou, fruto da pandemia, com um pico
histdrico atingido em margo de 2020. No contexto pandémico, rapidamente
as pessoas procuraram a melhor forma de proteger e cuidar da sua saide

e de reforgar o seu sistema imunitario. E nessa sequéncia, a categoria de
multivitaminicos cresceu, no ano passado, dois digitos em farmacia.
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er um estilo de vida saudéavel é, hoje em dia,
uma prioridade para os consumidores, em
todo o mundo, o que os tem levado a apos-
tar numa abordagem mais preventiva a sua
sauide. Nao existem duvidas de que a adocéo
de estilos de vida mais saudaveis revela, a
longo prazo, inimeros ganhos em saude e
qualidade de vida, bem como na prevencao
de doencas crénicas. “Muitos dos problemas
que a medicina atualmente consegue respon-
der poderiam ser evitados com a aquisicéo de
estilos de vida mais sauddveis. A possibilidade
de termos uma atitude preventiva em relacdo a
nossa saude torna-se, por isso, indissocidvel da
adocdo de um estilo de vida sauddvel por parte
de cada um de nos”, introduz Joana Godinho,
farmacéutica na Arkopharma.

I'—‘”r S 2
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O significado de “saudéavel” tem vindo a evoluir. No
inicio do século XX, ser saudavel significava ndo
estar doente ou sofrer de alguma patologia. Nessa
época, comecaram a ser desenvolvidos e difundidos
medicamentos, antibiéticos e vacinas, que poten-
ciaram a sauide em geral. Assim, o conceito evoluiu
para um mais abrangente, que é o de viver uma vida
de bem-estar, feliz e plena de energia. Ser saudavel
é muito mais do que a auséncia de doenca, é dispor
de bem-estar fisico, mental e social.

A prevencao apresenta-se, assim, cComo um aspe-
to essencial, nos dias de hoje. “Desde hd uns anos
que temos observado uma clara tendéncia de ‘em-
powerment’ do consumidor em diferentes categorias,
nomeadamente, na categoria de vitaminas”, confirma
Guilherme Ubialdi, Head of Marketing Portugal da
GSK Consumer Healthcare Company. “Originalmente,
0s consumidores chegavam a categoria, sobretudo, via
recomendacdo de um profissional de saude, para suprir
determinada caréncia de vitaminas. Mas, atualmente,
0 que constatamos é o surgimento de um novo tipo

de consumidor, que na marca Centrum identificamos
como Wellness Proactivist. Este consumidor procura
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de maneira proativa a categoria, ndo sé no caso de
deficit de vitaminas, mas também para melhorar o
seu bem-estar e estado de saude geral e ajudar a
prevenir doencas”.

“ORIGINALMENTE, 0S CONSUMIDORES
CHEGAVAM A CATEGORIA, SOBRETUDO, VIA
RECOMENDAGAO DE UM PROFISSIONAL

DE SAUDE, PARA SUPRIR DETERMINADA
CARENCIA DE VITAMINAS. MAS,
ATUALMENTE, 0 QUE CONSTATAMOS E

0 SURGIMENTO DE UM NOVO TIPO DE
CONSUMIDOR, QUE NA MARCA CENTRUM
IDENTIFICAMOS COMO WELLNESS
PROACTIVIST. ESTE CONSUMIDOR PROCURA
DE MANEIRA PROATIVA A CATEGORIA, NAO
SO NO CASO DE DEFICIT DE VITAMINAS,
MAS TAMBEM PARA MELHORAR 0 SEU
BEM-ESTAR E ESTADO DE SAUDE GERAL E
AJUDAR A PREVENIR DOENCAS™

Os Wellness Proactivist j& representam cerca
de 15% da populacao portuguesa e mais de
metade dos consumidores de vitaminas e mine-
rais. E o fendmeno tem-se estendido a outras
categorias.

Pandemia

O consumo de vitaminas e de suplementos tem
vindo, entdo, a beneficiar de toda esta abor-
dagem focada no autocuidado. “Atualmente, a
nocdo de sauddvel é entendida como um equilibrio
entre o nivel fisico, psiquico e socioambiental num
individuo e ndo apenas auséncia de doenca. Mais
do que prevenir a doenca, torna-se importante
promover a saude. A md alimentacdo, o stress, o
sono, o tabagismo e estilos de vida ndo adequados
contribuem fortemente para agudizar problemas
futuros e cada vez mais existe esta consciencia-
lizagdo na populacdo em geral”, concorda Joana
Godinho.

E a pandemia veio acelerar, ainda mais, esta di-
namica, até porque o facto de se ter ficado mui-
to tempo em casa contribuiu fortemente para
comportamentos mais sedentéarios, que afetam
diretamente a estabilidade das articulacdes. Ao
que se alia 0 aumento da ansiedade e da fadiga,
em muitos casos, motivado pelo sentimento de
sobrecarga ou pela pressédo do teletrabalho e
dos filhos em casa.

Os suplementos alimentares ndo devem ser
utilizados como substitutos de um regime ali-
mentar variado e de um estilo de vida saudavel,
mas podem ser aliados da qualidade de vida,
com base no seu propdsito de manter ou otimi-
zar as funcdes normais do organismo. Nutrien-
tes indispensaveis ao bom funcionamento do
corpo, do sistema imunitario e do metabolismo,



Prefere palete
que criam oS -
melhores parceiros?

OU.QUE SO.GERAM NEGOCI0?

A ESCOLHA E SUA.

Os nossos parceiros sao tao importantes como as nossas paletes. Sabemos que, sem parceiros
logisticos especializados, ndo conseguimos oferecer paletes de alta qualidade aos nossos
clientes, de forma eficiente e sustentavel, a qualquer hora e em qualquer lugar - sempre

em apoio a economia circular. Acreditamos que eles devem fazer o que fazem melhor:
produgdo, transporte, armazenamento e manutengao das nossas paletes, sempre com

os mais elevados padrdes de qualidade IPP.

Quando fazemos bem a quem nos faz bem, corre tudo bem.
Para parceiros, clientes e para o ambiente. Experimente.

Se quiser saber mais, visite 0 nosso site em www.ipp-pooling.com Up tU VUU
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EM 2020, A CATEGORIA DE
MULTIVITAMINICOS CRESCEU A DOIS
DIGITOS, NO CANAL FARMACIA, QUASE
DOBRANDO DE DIMENSAO NO PICO DA
PANDEMIA

as vitaminas e os minerais capitalizaram o contexto
de pandemia. "A pandemia veio reforcar a importancia
da qualidade de vida na populagcdo em geral. Trouxe-nos
mais tempo para refletir e melhorar certos aspetos no
nosso estilo de vida e quotidiano, como a prdtica de
exercicio fisico e alteracdes profundas na alimentacdo.
Tudo isto tem muita influéncia num estilo de vida mais
sauddvel’, nota Joana Godinho.

Em 2020, a categoria de multivitaminicos cresceu a
dois digitos, no canal farméacia, quase dobrando de
dimensdo no pico da pandemia. “Muitas coisas muda-
ram, nomeadamente, as pessods passaram a ser mais
conscientes sobre a sua saude e o autocuidado tor-
nou-se uma prioridade. Os consumidores ficaram mais
atentos, tornaram-se mais informados, mais 'ligados,
curiosos, despertos e abertos a experimentar produtos
e experiéncias novas. Na categoria de vitaminas e mi-
nerais, 0 que mais mudou foi o crescimento exponencial
do numero de pessoas que procuram reforcar o seu
sistema imunitdrio”, analisa Guilherme Ubiali.

Com foco nessa preocupacao, ja este ano, a GSK
lancou, em Portugal, o novo Centrum Imuno-C, um
suplemento alimentar contendo vitaminas Ce D e
zinco, entre outros minerais, que ajudam a reforcar
o normal funcionamento do sistema imunitario. Um
tema que ganhou relevancia durante a pandemia

e que a mantém, neste pds-Covid-19, mitigando a
certa sazonalidade neste tipo de necessidade, mais
associada aos momentos de mudanca de estacdo e,
em especial, ao inicio do inverno. “O que temos ob-
servado pés-pandemia é que esta tendéncia veio para
ficar. Os novos consumidores que entraram na catego-
ria, em 2020, permaneceram e o consumo tem-se man-
tido em niveis bem mais elevados, comparativamente
ao ano de 2019, e com valores constantes ao longo de
todo o ano”, confirma.

Nao obstante, Joana Godinho considera que ainda
existe um longo caminho no sentido da alteracdo de
paradigma, apesar do tema estar em voga e de se
notar uma preocupacao crescente. ‘A importdncia do
reforco do nosso sistema imunitdrio € preponderante,
ao longo de toda a nossa vida, e, como tal, deverd ser
uma preocupacdo ao longo de todo o ano e ndo apenas
sazonal”, defende.
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Mitos e barreiras

Até porque ainda existem alguns mitos e barreiras
associados ao consumo destes produtos, baseados no
desconhecimento que, por sua vez, pode dar origem a
mas interpretacdes. Existem consumidores que asso-
ciam a toma de comprimidos exclusivamente & toma de
medicamentos e ainda sdo muitos os que acreditam que
a ingestdo de vitaminas e minerais é desnecessaria, pois
consideram que sé com a alimentacdo conseguem obter
todos os nutrientes necessarios. “Para ultrapassar estas
barreiras, é essencial estabelecer parcerias com profissionais
de saude, médicos, nutricionistas e, em especial, farmacéu-
ticos e apostar no esclarecimento do consumidor”, sustenta
Guilherme Ubiali. “Fundamentalmente, importa perceber
0 que sdo e para que servem e, acima de tudo, o que ndo
sdo e em que situacées poderdo ser mal utilizados”, reforca
Joana Godinho.

Os estudos indicam que a tendéncia do momento é, de
facto, o reforco do sistema imunitario, mas também se
assiste ao crescimento de categorias relacionadas com o
stress, a salde e cuidado dos musculos e articulacoes, a
beleza da pele, unhas e cabelo, a fadiga e cansaco fisico
e mental, o0 sono e, ainda, a salde do sistema digesti-
vo. Com as alteracdes que se tém vindo a observar, ao
nivel da alimentac&o, abre-se um espaco para o desen-
volvimento da suplementacédo. “Cada vez mais existem
caréncias nutricionais nas faixas etdrias mais jovens, que
optam por uma alimentacdo processada e pela fast-food. E
temos, por outro lado, os crescentes adeptos do veganismo
e vegetarianismo, que necessitam de nutrientes especificos
para complementar a sua alimentacdo, como a vitamina
B12, 6mega-3 e vitamina D", descreve Joana Godinho.
Por outro lado, sabendo-se que, em 2050, uma em cada
seis pessoas terd mais de 65 anos, ndo restam duvidas
de que sdo categorias com futuro. “Inimeras razées po-
dem levar a que as pessoas de faixas etdrias mais avanca-
das sigam regimes alimentares mais pobres e desequilibra-
dos, surgindo desidratacoes, défices vitaminicos e caréncias
em sais minerais, e € nesse sentido que a suplementacdo
adquire uma grande importdancia”, explica.

Atualmente, na marca Centrum, a gama com melhor
performance e maior crescimento é, precisamente, a
Centrum 50+. “Claramente, este é o espelho da nossa po-
pulacdo que, como sabemos, é envelhecida. Mas este con-
sumidor é também perfeitamente esclarecido e consciente
da relevdncia das vitaminas e minerais para a sua saude’,
conclui Guilherme Ubiali.
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"PRETENDEMOS TRAZER
DINAMISMO A ESTA CATEGORIA,
FAZE-LA CRESGER E SER UM
VERDADEIRO PARGEIRO PARA
FARMACIAS E PARAFARMACIAS ™

Em julho, chegou ao mercado portugués aquela que é a mais antiga marca de multivitaminicos do
mundo. A nivel internacional, Supradyn ja é comercializado em 67 paises e lider na Europa, Médio
Oriente e Asia. Esta é a grande aposta da area de Consumer Health da Bayer, para este ano, que
pretende dinamizar uma categoria ja de si em crescimento. Sé no ano passado, catalisada pela
pandemia e pela crescente importancia atribuida pelos consumidores portugueses ao autocuidado,
a categoria cresceu 11%. Goncalo Mello Barreto, responsavel da area de Consumer Health da Bayer,
e Marta Cavalheiro, gestora da marca Supradyn, explicam de que modo esta se vai posicionar num
mercado de forte concorréncia, mas onde a ambicao é, claramente, chegar a nimero 2, em menos
de cinco anos, num caminho em diregdo a lideranca ja detida noutros mercados.
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rande Consumo - Chegou a Portugal, neste més
de julho, Supradyn, aquela que é a mais antiga
marca de multivitaminicos no mundo. Porqué
agora? Esta é a grande aposta da divisao de
Consumer Health da Bayer para este ano?
Goncalo Mello Barreto - A Bayer quer ter uma
presenca forte em todas as categorias de autocui-
dado. Esta é a grande e nova aposta da diviséo de
Consumer Health da Bayer para este ano e vem
com a missdo de recarregar a energia dos portu-
gueses, pois contém nutrientes como as vitaminas
Bé e B12, que contribuem para reduzir o cansaco e
a fadiga fisica e mental, dando-lhes forca para néo
desistirem.

Consideramos que esta gama de suplementos ali-
mentares ndo podia vir em melhor momento, depois
do ultimo ano e meio que tivemos e que exigiu
demasiado de todos nés. Chegdmos em julho, por-
que, muitas vezes, também precisamos de energia
para ir de férias e para que, em setembro, depois do
periodo do verdo, possamos ser um forte aliado no
regresso ao trabalho e as aulas.

Pretendemos trazer dinamismo a esta categoria,
fazé-la crescer e ser um verdadeiro parceiro para
farmdcias e parafarmdcias.

GC - O que de diferenciador traz Supradyn para
o mercado portugués?

Marta Cavalheiro - Em primeiro lugar, considero
que é importante referir que Supradyn é a primeira
marca de multivitaminicos do mundo e, por isso,
conta com mais de 60 anos de experiéncia e uma
eficdcia clinicamente comprovada e suportada por
estudos robustos.

A nivel de caracteristicas, Supradyn Energy conta
com a combinacdo de 13 vitaminas, nove minerais
e Coenzima Q10, que contribuem para a reducdo
da fadiga logo apés a primeira toma, com um efeito
rdpido e duradouro.

Cada produto da nossa gama foi pensado clinica-
mente para o seu publico-alvo. Todos tém como
objetivo recarregar a energia dos consumidores, mas
cada um tem um aporte superior dos ingredientes
que, geralmente, aquele consumidor terd uma maior
caréncia. Como, por exemplo, a prevaléncia de
antioxidantes para quem tem mais de 50 anos.

O

Gongalo Mello Barreto, responsavel da area de Consumer Heath

da Bayer, traga as tendéncias que estdo a moldar o mercado dos
multivitaminicos, potenciado pela pandemia

“NO MERCADO NACIONAL, NESTE
PRIMEIRO ANO DE ARRANQUE,

0 GRANDE OBJETIVO E GANHAR
NOTORIEDADE. PARA ISSO, VAMOS
TER UMA FORTE PRESENGA NOS
PONTOS DE VENDA (CANAL FARMACIA
E PARAFARMACIA), INVESTIR
FORTEMENTE EM TELEVISAO E
CAMPANHAS DIGITAIS DIRIGIDAS A
POPULAGAO, EM GERAL, E APOSTAR EM
FORMAGOES A0S PROFISSIONAIS DE
SAUDE QUE VENDEM VITAMINAS, POIS
SAO IMPORTANTES PRESCRITORES DO
PRODUTO”
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Marta Cavalheiro, gestora da marca Supradyn, confirma

as ambicoes do lancamento em Portugal do mais antigo
multivitaminico do mundo: a lideranca

GC - Tendo em conta a forte concorréncia, qual

vai ser a principal meta de Supradyn neste ano de
arranque em Portugal? Ganhar notoriedade? De que
modo vai a marca dar-se a conhecer ao consumidor
nacional?

MC - No mercado nacional, neste primeiro ano de
arranque, o grande objetivo é ganhar notoriedade. Para
isso, vamos ter uma forte presenca nos pontos de venda
(canal farmdcia e parafarmdcia), investir fortemente em
televisdo e campanhas digitais dirigidas a populacdo, em
geral, e apostar em formacées aos profissionais de satide
que vendem vitaminas, pois sdo importantes prescritores
do produto.

Para o proximo ano, jd estamos também a pensar lancar-

-nos nas redes sociais e aderir ao marketing de influéncia,

através dos influenciadores digitais. Supradyn é uma

aposta a longo prazo da Bayer na drea de Con-
sumer Health e, por isso, pode esperar-se muito
dinamismo e novidades para os proximos anos.

GC - Com que objetivos quantitativos e
qualitativos se apresenta Supradyn no
mercado portugués? Sendo a marca mais
vendida na Europa, Médio Oriente e Asia,
a lideranca faz parte dos mesmos? Onde
gostaria de ver a marca posicionada dentro
de cinco anos?

MC - Um dos nossos grandes objetivos para
este e para o préoximo ano é, sem duvida, que
Supradyn ganhe distribuicdo e cresca em
notoriedade, para que se torne uma marca
reconhecida e de confianca para os portugue-
ses no mercado das vitaminas, suplementos e
minerais.

Conhecemos a concorréncia e sabemos que

é forte, mas também sabemos que este é um
mercado em expansdo e dependente de novas
tendéncias e que, sé no ano passado, cresceu
11%.

Em menos de cinco anos, esperamos chegar

a posicdo numero 2 e, a longo prazo, vamos
solidificar a nossa posicdo no mercado, ganhar
a confianca dos portugueses e ambicionamos
chegar a lideranca que jd temos noutros merca-
dos europeus.

GC - Quais sdo os mercados onde mais se
consome Supradyn?

MC - A nivel de crescimento a escala mundial,
Supradyn jd é uma marca madura, comerciali-
zada em mais de 67 paises, e a marca numero
1 de multivitaminicos na zona EMEA (Europa,
Meédio Oriente e Asia).

No nosso top 5, os mercados que mais conso-
mem Supradyn sdo Russia, Itdlia, Espanha, Ar-
gentina e Suica. Depois, temos também outros
paises europeus com resultados interessantes,
como Austria, Bélgica e Paises Baixos, que nos
ajudaram a consolidar a pertinéncia de trazer
Supradyn para Portugal, tendo em conta a boa
aceitacdo que a marca jd tem noutros paises da
Europa.

“CONHECEMOS A CONCORRENCIA E SABEMOS QUE E FORTE, MAS TAMBEM SABEMOS
QUE ESTE E UM MERCADO EM EXPANSAO E DEPENDENTE DE NOVAS TENDENCIAS E
QUE, SO NO ANO PASSADO, CRESCEU 11%. EM MENOS DE CINCO ANOS, ESPERAMOS
CHEGAR A POSICAO NUMERO 2 E, A LONGO PRAZO, AMBICIONAMOS CHEGAR A
LIDERANCA QUE JA TEMOS NOUTROS MERCADOS EUROPEUS”
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GC - Os portugueses sao adeptos do consumo
de multivitaminicos? Como é que a categoria
tem vindo a evoluir no mercado nacional? O
autocuidado esta a ganhar importanciae a
potenciar a venda destes produtos?

GMB - A categoria de multivitaminicos tem vindo a
aumentar, gradualmente, ao longo dos ultimos anos,
e mais significativamente desde 2019. Embora
Portugal ndo seja dos paises com o maior consu-
mo de vitaminas, também temos vindo a assistir a
uma maior tendéncia de autocuidado, tanto fisico,
como mental, em que se denota uma abordagem
muito mais proativa em relacdo a saude, na qual os
consumidores procuram melhorar o estado em que
se encontram, em vez de apenas tratar sintomas.
Esta perspetiva, aliada ao facto de levarmos vidas
cada vez mais agitadas, em que o fator stress é
constante, vem potenciar a compra de multivitami-
nicos no pais. E a missdo de Supradyn vem ajudar
quem se identifica com esta sensacdo, mas que ndo
se contenta em sentir-se cansado ou com falta de
energia.

GC - A pandemia veio potenciar este desenvol-
vimento?

GMB - Naturalmente, com a pandemia, sentimos
um crescimento maior da categoria de vitaminas,
suplementos e minerais e, especificamente, no
mercado de multivitaminicos. Os consumidores que
referia que passaram a tomar ou aumentaram o
consumo de multivitaminicos procuravam, antes de
mais, fortalecer o sistema imunitdrio, tanto adultos
no consumo proprio, como os pais sobre 0 consumo
das criancas.

Os consumidores também se sentem cansados e
com falta de energia, naturalmente, depois deste
ano e meio que exigiu demasiado de nés. Dai a im-
portdncia de uma marca como Supradyn, que vem
com a missdo de recarregar a energia dos portugue-
ses neste momento em que tanto precisamos, com
a confianca suportada por fortes estudos clinicos.

GC - Que principais tendéncias balizam, atual-
mente, esta categoria?

GMB - A recomendacdo do profissional de satide é
o primeiro ‘driver” de consumo de multivitaminicos
e, consequentemente, define o consumo desta cate-
goria. Quer seja o médico, o farmacéutico ou o nu-
tricionista. Por isso, é crucial investir na proximidade
com estes profissionais, por exemplo, em formacoes.
E, com Supradyn, temos a garantia de uma heranca
de 60 anos suportada por fortes estudos clinicos e
uma férmula clinicamente comprovada que nos dd
uma maior confianca nesse sentido.

GC - Sabendo-se que, em 2050, uma em cada
seis pessoas tera mais de 65 anos, esta é uma
categoria com futuro? O envelhecimento

da populacido podera dar um impulso a este
negocio?

MC - Sem duvida que os segmentos destinados a

(O

pessoas com mais de 50 anos jd sdo os que mais
crescem, portanto, é um potencial que jd se comeca
a sentir aos dias de hoje. E para a marca Supradyn
ndo podia deixar de ser também um segmento
importante e de foco a longo prazo.

Por isso, a marca lancou, jd em 2021, duas referén-
cias que se destinam a consumidores com mais de
50 anos que, ndo sé pretendem recarregar a ener-
gia, como tém um aporte superior de antioxidantes,
relevantes para este “target”, com destaque para os
polifendis do azeite.

A longo prazo, podemos garantir que, logicamente,
a marca ird alavancar as dreas com maior potencial
do mercado. E, sendo inovacdo um dos principais
pilares de crescimento, podemos esperar mais novi-
dades posicionadas para este “target”.

“EMBORA PORTUGAL NAO SEJA DOS PAISES
COM 0 MAIOR CONSUMO DE VITAMINAS,
TAMBEM TEMOS VINDO A ASSISTIR A UMA
MAIOR TENDENCIA DE AUTOCUIDADO,

TANTO FISICO, COMO MENTAL, EM QUE SE
DENOTA UMA ABORDAGEM MUITO MAIS
PROATIVA EM RELAGAO A SAUDE, NA QUAL

0S CONSUMIDORES PROCURAM MELHORAR 0
ESTADO EM QUE SE ENCONTRAM, EM VEZ DE
APENAS TRATAR SINTOMAS. ESTA PERSPETIVA,
ALIADA AO FACTO DE LEVARMOS VIDAS CADA
VEZ MAIS AGITADAS, EM QUE O FATOR STRESS
E CONSTANTE, VEM POTENCIAR A COMPRA DE
MULTIVITAMINICOS NO PAIS”

Grande Consumo



“0S PRODUTOS DA
ECOXPERIENCE SA0 0S QUE
CAUSAM MENOR IMPACTO
AMBIENTAL”

NAO ALIMENTAR

TEXTO Barbara Sousa
FOTOS D.R.

A EcoXperience é a unica marca no mundo que transforma éleos alimentares usados em
detergentes ecoldgicos. 100% portuguesa, com um ponto muito importante e central no seu
desenvolvimento: a economia circular. A esta marca de “core” biodegradavel, com baixo impacto
ambiental e vegan, junta-se ainda uma filosofia de comércio ligada a sustentabilidade e a venda a
granel, sendo que, em 2020, evitou enviar para o lixo mais de 40 mil embalagens de uso tnico. De
acordo com César Henriques, sdcio fundador da EcoXperience, a marca perspetiva um aumento
de vendas em cerca de 50%, em 2021, e espera alcancar, até 2023, cerca de mil pontos de venda
equipados com sistema “refill”, s6 em Portugal.
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EcoXperience, marca portuguesa que incorpora o
universo Mistolin, descreve-se como a primeira do
mundo a valorizar o éleo alimentar. Um residuo que
utiliza na producao de produtos de limpeza amigos
do ambiente, 100% biodegradaveis e com reduzido
impacto ambiental. "A EcoXperience é uma empresa
de base tecnoldgica que nasceu no Departamento de
Quimica da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da
Universidade de Coimbra. O conceito desenvolvido

baseou-se na investigacdo de reagentes saponificadores

amigos do ambiente e biodegraddveis para a trans-
formacdo de 6leos alimentares para kits cientificos de
sabdo liquido. Posteriormente, alargou-se a tecnologia
ao desenvolvimento de novos produtos de limpeza
obtidos e comercializados sob um conceito de econo-

mia circular”, conta César Henriques, sécio fundador

da EcoXperience. “Na base da criacdo deste projeto
esteve sempre uma profunda preocupacdo ambien-
tal, nomeadamente, a questdo do impacto dos dleos
alimentares usados”.

Rebranding

Recentemente, a EcoXperience concluiu o processo de rebranding
que transformou a marca EcoX em EcoXperience. O objetivo foi,
precisamente, reposicionar a marca, aproximando-a de um publico
mais jovem e mais atento e preocupado com as questoes da
sustentabilidade ambiental. “O rebranding surge com o objetivo de
chegar ao coracdo e a emocdo das pessoas, através de uma imagem que
comunica e espelha a missdo da empresa (a ndo poluicdo das dguas,

a reutilizacéo de um residuo, a economia circular e a ideia de futuro
infinito), atualizando um pouco o tradicional verde associado a sustenta-
bilidade”, explica César Henriques, sécio fundador da EcoXperience.
"Além da necessidade de comunicar, de forma clara e diferenciadora, o
posicionamento da marca, quisemos também aproximar a EcoXperience
do publico mais jovem, que estd mais predisposto a mudancas e a novas
experiéncias e é aquele que influencia a familia e os amigos a mudarem
ndo sé hdbitos de consumo, como também mentalidades”.

A nova embalagem EcoXperience foi galardoada com o mais
importante e mais antigo prémio de design do mundo, o Good
Design, que distingue os melhores produtos de design concebidos
para o consumidor. Os Good Design Awards sdo um dos eventos
mais prestigiados e reconhecidos internacionalmente, organizados
anualmente pelo Chicago Athenaeum Museum of Architecture and
Design, fundado, em 1950, por designers e arquitetos de renome a
nivel mundial.

O rebranding pretende, ainda, alavancar o crescimento da EcoX-
perience em Portugal e em Espanha, mercados prioritéarios para

a marca. Ao mesmo tempo, esta quer entrar em novos mercados
internacionais, especialmente nos paises da Europa Central e do
Norte.

O

o & limpo,
uma e outra vez.

César Henriques, sécio fundador da EcoXperience, explica de que
modo a empresa tem vindo a valorizar o 6leo alimentar, que utiliza na
producao de produtos de limpeza amigos do ambiente

Para César Henriques, foi decisivo existir uma opor-
tunidade na obtencao de detergentes com baixo
impacto ambiental, sob um conceito de economia
circular, valorizando um desperdicio que é bastan-
te prejudicial quando descartado sem qualquer
valorizacdo. “Para além deste conceito jd inovador no
processo de producdo, alargamos ainda o conceito de
economia circular a praticamente todas as etapas de
comercializacéo dos produtos, implementando uma
experiéncia diferenciadora para o consumidor”.

Economia circular

Todos os dias, sdo geradas cerca de 150 toneladas
de dleos alimentares usados, s6 em Portugal, infor-
ma a EcoXperience. Cerca de metade desse dleo
usado ndo é valorizado, situacdo que se traduz em
danos para o ambiente e num peso financeiro para
0s municipios estimado em 300 milhdes de euros
para o remover das aguas das Estacdes de Trata-
mento de Aguas Residuais (ETARs). E importante
realcar que um litro de éleo é capaz de contaminar
um milhao de litros de agua. “Reduzimos em mais
50% a extracdo de recursos naturais para produzir-
mos 0s nNossos produtos, que sdo obtidos sob os mais
exigentes padrées de qualidade (ISO:9001) e ambiente
(1ISO:14001). Promovemos e ajudamos a limpar os
impactos negativos do éleo alimentar usado nas nossas
casas, rede publica, solos, meio aqudtico e no nosso
clima, ao recolher este residuo tanto na rede publica,
como nos oledes que temos nas nossas lojas parceiras”,
explica o responsavel.

Para além de evitar a poluicdo das dguas e de reduzir
0 impacto nos recursos naturais, a EcoXperience,
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Detergentes ecolégicos

A presenca de detergentes ecoldgicos nos lineares estd a aumentar.
Consequéncia de um consumidor que esta cada vez mais atento e
sensivel as questoes da sustentabilidade ambiental e que tem cons-
ciéncia da urgéncia em se adotarem comportamentos individuais
que diminuam o impacto na sustentabilidade futura do planeta.
“Sdo sobejamente conhecidos os impactos ambientais do éleo alimentar
usado e, como tal, os consumidores estdo disponiveis para ‘apoiarem’ e,
sobretudo, para participarem nesta légica de economia circular ao nivel
da utilizagdo/reaproveitamento de um residuo alimentar, cuja utilizagdo
tem um enorme impacto no planeta, num produto de limpeza’, refere
César Henriques, socio fundador da EcoXperience. “O feedback tem
sido excecional. O que os consumidores mais nos transmitem é que ndo
notam diferenca em relacdo aos produtos convencionais. Isto, juntamen-
te com as mais-valias ambientais que os nossos produtos apresentam
em relacdo aos demais e com o facto de conseguirem participar no
conceito de economia circular, sdo caracteristicas que tém conquistado
cada vez mais adeptos”.

Atualmente, a EcoXperience conta com 12 referéncias de produtos
liquidos para o sector doméstico, distribuidas por diversas volume-
trias (850 mililitros, 2,5 litros, cinco litros, 10 litros e 20 litros) e duas
referéncias de produtos solidos, comercializados em um, cinco ou
10 quilogramas. Conta também com oito referéncias para o sector
profissional.

A EcoXperience tem, ainda, cerca de 20 novos produtos desenvol-
vidos e prontos para serem lancados para o mercado, que espera
disponibilizar até ao final de 2021.

TODOS 0S DIAS, SAD GERADAS
CERCA DE 150 TONELADAS DE OLEOS
ALIMENTARES USADOS, SO EM

PORTUGAL, INFORMA A ECOXPERIENCE.
CERCA DE METADE DESSE OLEO USADO

NAO E VALORIZADO, SITUAGAO QUE SE
TRADUZ EM DANOS PARA 0 AMBIENTE
E NUM PESO FINANCEIRO PARA 0S
MUNICIPI0S ESTIMADO EM 300
MILHOES DE EUROS PARA 0 REMOVER

DAS AGUAS DAS ETARS. E IMPORTANTE

REALCAR QUE UM LITRO DE OLEO E

CAPAZ DE CONTAMINAR UM MILHAO DE

LITROS DE AGUA
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ao possibilitar o sistema de “refill” na compra de
detergentes, evita enviar para o lixo milhdes de
embalagens anualmente. Assim, com a venda granel,
a marca ja poupou, até hoje, mais de 40 mil embala-
gens de um litro de uso Unico. “Valorizamos o pldstico
porque é parte da solucdo. Cridmos uma embalagem
Unica, com 50% de pldstico reciclado, para 0s nossos
produtos, de acordo com as suas quantidades, para
que as pessoas possam reutilizd-la uma e outra vez
com o produto ou aroma preferido, vezes sem conta.
As embalagens, depois de usadas, sdo higienizadas

e qualificadas, voltam a ser cheias e colocadas no
mercado. Possibilitamos que o cliente final nos entregue
as embalagens para voltarmos a encher ou possa ter
uma experiéncia de compra a granel nas nossas lojas
parceiras”, diz César Henriques.

Internacionalizacio

A pandemia veio mostrar que a venda digital ¢ uma
realidade e que veio para ficar. Por isso, muita da
estratégia de expansao internacional da marca, numa
primeira fase, passa pelo e-commerce em platafor-
mas especializadas. “Trata-se de uma forma fdcil e
mais econdmica de testar mercados e ganhar ‘musculo’
e reputacdo. Os paises prioritdrios sdo Espanha, onde
queremos intensificar o crescimento, Franca, Luxem-
burgo, Suica, entre outros paises da Europa do Norte e
Centro”.

O processo de internacionalizacdo da EcoXperience
foi iniciado em 2020, em plena pandemia, sendo
que, hoje, a empresa estd a trabalhar o mercado
espanhol e holandés. Os mercados externos ainda
representam menos de 10% no volume de negocios,
mas a marca acredita que, em trés anos, estes vao
corresponder mais de 40% da faturacgao.

César Henriques perspetiva que a categoria de
produtos e de detergentes ecoldgicos continuara a
crescer, nos proximos anos, até pela oportunidade
que varias marcas estdo a ver em comunicar o vetor
da sustentabilidade. “Porém, o nosso conceito é muito
mais do que ter produtos com ‘claims’ de sustentabilida-
de. Nesse contexto, o rebranding que fizemos também
foi para enaltecer esses pontos diferenciadores da mar-
ca e prepard-la para o presente e o futuro e para esta
‘guerra’ da sustentabilidade que se adivinha. Posto isto,
estamos muito otimistas relativamente ao futuro da
marca EcoXperience e com 0s numeros que queremos
alcancar a curto prazo”.

O ano de 2020, apesar da pandemia e do seu
portfélio ndo estar direcionado para a desinfecao,
foi muito bom para a marca, com um aumento das
vendas de cerca de 70%. "A nossa perspetiva, para
este ano, é continuar a crescer, com um aumento a
rondar os 50%. Este crescimento estd sustentado no
alargamento do conceito para outros mercados e na
sedimentacdo em Portugal. Para além disso, o mercado
do granel estd a ganhar cada vez mais adeptos. Em
breve, iremos disponibilizar uma solucdo inovadora para
este segmento. O nosso objetivo é atingir um volume
de negécios a rondar um milhdo de euros, jd em 2022,
conclui.



Gama Empilhadores Eléctricos 3 e 4 rodas CLARK

- Maior velocidade, aceleragdo e capacidade em rampa do mercado.
- Melhor raio de viragem do mercado

- Resisténcia e fiabilidade acima da média,

fieis ao lema da marca: "Clark, construidos para durar” (Built to last)
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A SAMSUNG DEVE TER UM
PAPEL IMPORTANTE NA
JORNADA DE EXPERIENGIA
APOS A COMPRA”
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A Samsung esta, agora, mais perto do
consumidor. Com uma clara aposta

no servigco pds-venda, a multinacional
reforca a vertente de assisténcia técnica
para telemadveis com a inauguracao do
renovado Centro de Assisténcia Técnica
Autorizado, na zona de Lishoa. Uma
iniciativa que vem dar continuidade a
estratégia focada na experiéncia do
utilizador, oferecendo um servigo de
pos-venda reforgado e personalizado.

mais facil acesso, com servicos especializa-
dos e Unicos e maior rapidez, 0 novo espaco

Para Nuno Parreira, Head of Mobile
Division da Samsung Portugal, este
investimento tem como objetivo
fundamental conseguir uma total
satisfacao dos clientes. A premissa de
mais alta importancia na estratégia da
Samsung para o mercado portugueés.

“Para perseguir uma total satisfacéo dos
nossos clientes, que para noés é uma pre-
missa muito importante na estratégia que
temos para o mercado, de facto, ndo pode-
mos descurar o pés-venda. O pés-venda é
muito importante. E o acompanhamento da
jornada do nosso cliente, desde que compra
0 nosso equipamento. A Samsung deve ter
um papel importante na jornada de expe-
riéncia apés a compra”.

Assim afirma Nuno Parreira, Head of
Mobile Division da Samsung em Portugal,
a proposito da aposta que a multina-
cional tem vindo a fazer na vertente da
assisténcia técnica. Desse modo, a par de
lojas “flagship”, a Samsung apostou num
centro “flagship”, que se torna numa das
ferramentas de que disp&e para conse-
guir a satisfacao do cliente.

Localizado em Lisboa, no sentido de
tornar o pés-venda mais comodo e de

O

€ um dos cerca de 50 centros autorizados da

Samsung Galaxy, em Portugal. “Mas, de facto,
este é Unico. E o primeiro do género. Temos
aberto em determinadas cidades europeias,
inclusive, abrimos um centro em Madrid ao
mesmo tempo que este, em Lisboa. Com esta
nova forma de atendimento, mais personalizada
e com maior capacidade, queremos elevar os
padrées de satisfacdo da nossa marca perante o
nosso cliente”, garante Nuno Parreira.

Servico

O servico é prestado pela DECSIS, que conta
com uma equipa de profissionais especiali-
zados, munidos das ferramentas de diagnés-
tico mais adequadas e dos conhecimentos

e competéncias técnicas necessarios para
permitirem a correta avaliacdo e reparacao
dos dispositivos méveis da Samsung.

A renovacdo do espaco teve em conta as
atuais necessidades de seguranca e tem
como objetivo reforcar a capacidade e os
meios de atendimento ao cliente. O mesmo
conta com um servigo de reparacdo "na
hora” de dispositivos moveis e esta também
disponivel um servico com recolha em casa
dos clientes, para evitar deslocacdes desne-
cessarias. “A nivel de servico, temos aqui uma
oferta exclusiva, que é a reparacdo em uma
hora. O cliente pode chegar ao centro e, numa
hora, ter o seu produto reparado. Penso que
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“PARA PERSEGUIR UMA TOTAL SATISFAGAQ DOS NOSSOS CLIENTES, QUE PARA

NOS E UMA PREMISSA MUITO IMPORTANTE NA ESTRATEGIA QUE TEMOS PARA 0
MERCADO, DE FACTO, NAO PODEMOS DESCURAR 0 POS-VENDA. 0 POS-VENDA E
MUITO IMPORTANTE. E 0 ACOMPANHAMENTO DA JORNADA DO NOSSO CLIENTE,
DESDE QUE COMPRA 0 NOSSO EQUIPAMENTO. A SAMSUNG DEVE TER UM PAPEL

IMPORTANTE NA JORNADA DE EXPERIENCIA APGS A COMPRA”
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isso é importante para todo o tipo de clientes,
mas, especialmente, para clientes empresariais
ou clientes premium, que nédo podem ficar sem
o0 seu telefone de um dia para o outro”’, refere
Nuno Parreira. “O que quisemos, com este
centro, foi disponibilizar um fdcil acesso para o
nosso cliente final. A maior parte dos centros de
assisténcia técnica ndo tem um estacionamento
acessivel e, neste caso, quisemos ter uma zona
onde houvesse essa valéncia. Ao mesmo tempo,
estamos perto das ferramentas e da zona de
reparacdo, porque é aqui que sdo feitas as
reparacées a nivel nacional, com equipamento
de alta fiabilidade, exatamente semelhante a
nossa instalacdo na Coreia. O que permite ter
uma satisfacdo mais elevada no tratamento de
qualquer reparacdo ou de qualquer duvida que
0 nosso consumidor tenha”.

Interven¢oes mais comuns

Os servigos mais requisitados a Samsung sdo as repara-
¢Oes das avarias relacionadas com um ecra com defeito
ou totalmente avariado ou com problema de visualizagcéo
(24%). Seguem-se as intervencoes relacionadas com
problemas de carregamento da bateria dos equipamentos
(16%) e para resolver defeitos com falta de energia nos
equipamentos (14,9%).

Segundo a multinacional, muito menos frequentes sdo

os pedidos de resolucdo de problemas relacionados com
falha no som do microfone (2,4%), blogueio do sistema
operativo (2,2%), falha na rececdo ou conexao com Wi-Fi
e dados moveis (2,1%) e defeitos gerais com o software ou
firmware (2%).




Pandemia

A renovacado deste centro de assisténcia foi
pensada para dar resposta ao atual contexto
de pandemia, com medidas de seguranca
reforcadas para clientes e colaboradores. A
deciséo j& estava tomada e a estratégia ja
estava definida, mas a implementacdo do
projeto foi acelerada.

Além das regras basicas de higiene, como o
uso de mascara, alcool gel e devida sinalética
para reforcar o distanciamento fisico, foram
adotados processos de higienizacdo especifi-
cos dos produtos reparados. Por outro lado,
o responsavel realca que a complexidade

de abordagem ao cliente é cada vez mais
complexa, sendo que este se tornou mais
racional, no contexto atual.

Ainda assim, pode-se dizer que, como muitas
empresas tecnoldgicas, a Samsung benefi-
ciou do processo de transformacao digital,
que vinha a apelar hd muitos anos, conse-
quente da pandemia. "A Samsung, dadas as
competéncias que possui na parte do ecossiste-
ma, que sdo vantagens competitivas, quis sem-
pre acelerar essa digitalizacdo, que em Portugal
até é um pouco mais lenta que noutros paises.
A pandemia veio estimular essa transformacdo
e a necessidade de digitalizacdo por parte das
empresas e dos operadores. Isto, para nos, foi
muito benéfico, porque realmente pudemos
mostrar as nossas vantagens competitivas, ndo
so a nivel de ecossistema, como também a nivel
de sistemas de seguranca. A nossa plataforma
Nox €, realmente, uma vantagem”.

Expansao

No futuro, o objetivo ¢ alargar a rede de
centros de assisténcia técnica, mantendo o
mesmo servico de confianca noutros distritos
do pals. Profissionais especializados, servicos
de qualidade, pecas originais, tempo de repa-

O

racao reduzido e ferramentas de diagndstico
especificas para equipamentos Samsung,
para uma correta e mais rapida detecdo das
mais distintas anomalias, uma oferta que pre-
tende aproximar a Samsung do consumidor
atual. “Também jd temos centros importantes
no Porto. Contudo, como este, totalmente reno-
vado, com a nova imagem Galaxy que se tornou
o standard, o centro de Lisboa é a ultima
versdo de centros de assisténcia técnica a nivel
mundial. A segunda e terceira fase de expansdo
da rede também ird ser cumprida em Portugal,
com o Porto e uma outra cidade a terem dispo-
nivel este tipo de centro de assisténcia técnica
‘flagship””, conclui.

Servicos

de data e hora para ter atendimento prioritario.

Com o objetivo de responder, ainda mais, as necessida-
des dos consumidores Samsung, para quem o servico de
pos-venda dedicado é um elemento-chave, o Centro de
Assisténcia Técnica tem disponiveis alguns beneficios. No-
meadamente, as reparacoes rapidas, com servicos na hora
(objetivo de reparacao até duas horas, condicionado pela
disponibilidade de pecas), 0 apoio a configuraco, atualiza-
¢ao e personalizacdo do smartphone Samsung, incluindo
0 aconselhamento e demonstracido do uso de ferramentas
de apoio, e o servico de Pre-booking, com o agendamento

Junto a vias de facil acesso, este centro disponibiliza tam-
bém estacionamento dedicado para clientes Samsung.
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BRAUN: 100 AN
DE BOM DESIGN

A Procter & Gamble [P&G) e o Grupo De'Longhi
comemoram uma grande data para a Braun. Em 2021,
cumprem-se 100 anos desde que Max Braun abriu a sua
primeira oficina de eletrodomésticos em Frankfurt, na
Alemanha. Ao longo deste século, muitos foram os marcos
na histdria da marca, incluindo a sua aquisicao pela
Procter & Gamble, em 2005, onde, atualmente, tem como
foco as categorias de beleza, e o acordo, em setembro de
2012, finalizado com o Grupo De'Longhi para licenciar os
produtos Braun de cozinha e para o lar. Um “separar das
aguas” que veio beneficiar ambas as partes e que permitiu
acelerar o crescimento do portfélio e da “equity” da Braun
nessas categorias-chave.
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s origens da marca Braun remon-
tam a 1921, quando o engenhei-
ro mecanico Max Braun abriu
uma oficina para a reparacdo de
correias transportadoras, na ci-
dade de Frankfurt, na Alemanha,
com o objetivo de garantir que as
mesmas possuissem uma maior
durabilidade.

Dois anos mais tarde, passou a
produzir componentes para radio
e, em 1925, iniciou a producao
de derivados de plasticos. No ano
de 1929, ja produzia radios e am-
plificadores, tornando-se numa



das maiores empresas do sector na Alemanha.
Os filhos de Max Braun, Artur e Erwin, deram
continuidade a sua paixdo pela longevidade dos
equipamentos, quando assumiram o controlo da
empresa, em 1951, mas com um toque revolu-
cionério, que se manifestou no design dos pro-
dutos. De facto, a Braun foi uma das empresas
que mais influenciaram o design contemporaneo,
através da criacdo de uma série de produtos
atrativos e com valor permanente. Por exemplo,
nos anos 50, apresentou uma maquina de bar-
bear elétrica, que se tornaria, rapidamente, lider
de mercado na Europa. Artur e Erwin focaram-se
em oferecer ao mercado produtos que realmente
respondessem a uma necessidade, simplificas-
sem a vida quotidiana e que pudessem resistir ao
teste do tempo.

Os principios de bom design, em termos de
forma e funcdo, foram imortalizados na década
de 1970 por Dieter Rams, chefe de design da
Braun, uma ideologia que continua pertinen-

te nos dias de hoje. Agora, em 2021, a Braun
celebra os seus 100 anos, com diversas iniciati-
vas em todo o mundo focadas na sua razado de
ser e no que é a chave no sucesso da marca.
“Foram muitos marcos que acompanharam a Braun
durante estes 100 anos. Produtos como o Citroma-
tic ou as varinhas mdgicas sdo indispensdveis para
muitos consumidores. O segredo da marca tem sido
a sua razdo de ser: 0 bom design e os valores que
acompanharam a Braun ao longo deste tempo -
produtos uteis e simples, feitos para durar”, refere
Francisco Lopes dos Reis, Brand Manager da
Braun Portugal.

Um dos grandes marcos dos ultimos 100 anos

S 50, a primeira maquina de barbear de lamina produzida pela
Braun, em 1950. Desenhada pelo préprio Max Braun, abriu
caminho para o produto pelo qual a Braun é atualmente mais
reconhecida. O principio basico do barbear de lamina ainda é
amplamente utilizado nos dias de hoje, uma funcionalidade de
design que permite um barbear apurado e seguro numa Unica
passagem, mesmo em pele sensivel

foi a aquisicdo da marca pela Procter & Gam-
ble (P&G). Em 1967, ja tinha sido adquirida
pela Gillette uma participacdo maioritaria na
empresa, abrindo novos canais de vendas
para os produtos Braun em 145 paises. Em
2005, com a compra da Gillette pela P&G, a
Braun passou a ser uma subsidiaria da gigan-
te norte-americana de bens de consumo.

Da mesma forma, destaca-se, neste percur-
so, 0 acordo da licencga para os produtos de
cozinha e para o lar ao Grupo De'Longhi, em
2012, que veio beneficiar a Braun e, ao mes-
mo tempo, fortaleceu, significativamente, o

0S PRINCIPIOS DE BOM DESIGN, EM TERMOS DE FORMA E FUNGAO, FORAM
IMORTALIZADOS NA DECADA DE 1970 POR DIETER RAMS, CHEFE DE DESIGN DA
BRAUN, UMA IDEOLOGIA QUE CONTINUA PERTINENTE NOS DIAS DE HOJE. AGORA,
EM 2021, A BRAUN CELEBRA 0S SEUS 100 ANOS, COM DIVERSAS INICIATIVAS
EM TODO 0 MUNDO FOCADAS NA SUA RAZAO DE SER E NO QUE E A CHAVE NO
SEU SUCESSO DA MARCA: 0 BOM DESIGN E 0S VALORES QUE A ACOMPANHARAM
DURANTE TODO ESTE TEMPO - PRODUTOS UTEIS E SIMPLES, FEITOS PARA DURAR
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A MPZ 22, desenhada por Dieter Rams em 1972, também
conhecida como Citromatic, marcou presenca nas cozinhas de

todo o mundo, durante décadas, por ser fidvel e incrivelmente

facil de limpar. A Braun demorou mais de duas décadas a decidir

que estava na altura de atualizar o design original
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portfélio do grupo italiano com produtos
domésticos de uma marca reconhecida mundial-
mente. ‘A De'Longhi tem um histérico importante
no desenvolvimento de pequenos eletrodomésticos
premium e é o parceiro perfeito para acelerar o
crescimento do portfdlio e da ‘equity’ da Braun
nessas categorias-chave. Isso permite-nos concen-
trar 0s N0OSS0S recursos Na Promogdo e a expansao
da nossa presenca na categoria de aparelhos de
higiene e beleza, que se encontra em grande desen-
volvimento”, garante Francisco Lopes dos Reis.

Bom design

Para a Braun, o bom design é aquele que
assenta em trés valores fundamentais: deve

ser um produto Util, simples e feito para durar.
Desde sempre, a marca foi sinénimo de bom
design, mas a nocdo do que este conceito é
tem evoluido, ao longo dos tempos. E o que os
consumidores valorizam, hoje, na marca nao é

0 mesmo que valorizavam ha 100 anos. “‘Clara-
mente, as necessidades dos consumidores alteram
ciclicamente. Hoje, tem-se em conta mais fatores
do que antigamente, porque o consumidor também
€ mais informado. No entanto, a marca ndo abdica
dos seus padrées de qualidade, que, no final, acaba
por ser o mais relevante num aparelho eletronico
que se quer que dure muito tempo. Todos os que jd
consumiram e usam Braun sabem que terdo certos
padrées de qualidade. Por isso, nestes 100 anos, a
marca vem celebrando os mesmos valores com os

quais nasceu: design util, simples e feito para durar”,
afirma.

Em 100 anos de historia, a Braun testemunhou e
sobreviveu a guerras mundiais, crises econémicas
profundas e mais do que uma pandemia, a Ultima
das quais em 2020. Uma situacao que influen-
ciou a evolucdo do mercado, mas que, de acordo
com o gestor, acabou por ter resultados positivos
para a marca Braun. “Para isto hd dois fatores que
pesaram: em primeiro lugar, o facto de os consumi-
dores passarem mais tempo em casa, que levou a um
aumento de consumo de vdrios produtos e catego-
rias em que a Braun estd presente. Por outro lado,

o0 esforco que foi feito de chegarmos ao consumidor
com comunicacdo da marca, com produtos e solu-
¢bes que fossem relevantes para as suas necessida-
des, desenhados com simplicidade e qualidade que
apenas Braun oferece”, explica o responsavel.
Ainda assim, nao veio sem os seus desafios. As
tendéncias observadas ao longo de 2020 conti-
nuam a manifestar-se neste ano, nomeadamente,
com a aceleracdo do online neste universo e uma
aposta nos produtos mais premium. “Isto leva-nos
para uma questdo mais estrutural que cada vez mais
tentamos enderecar. Os desafios que vdo aparecen-
do diferem e temos que garantir que nossos produtos
se destacam no ambiente de compra (online ou
offline), que é fortemente influenciado por decisées

100 anos

Ao longo deste ano, a Braun tem vindo a reunir lideres do
mundo do design, moda e cultura jovem para partilharem as
suas opinides sobre o que bom design significa, hoje, e como
isso pode impactar positivamente o estilo de vida futuro,

educacdo e o mundo. A primeira dessas iniciativas foi a colabo-
racao da marca com Virgil Abloh, para redesenhar o Wandan-
lange, o icénico dispositivo de dudio criado por Dieter Rams,
em 1965. Com esta colaboracao, foi possivel misturar design e
funcionalidade, mantendo a esséncia do aparelho original, que
ainda funciona, e usando materiais modernos “para durar mais
100 anos”, Francisco Lopes dos Reis.

Como parte das comemoracoes do seu centenario, a Braun
criou também uma exposicdo virtual que inclui uma viagem
pela sua histdria, incluindo os produtos mais emblematicos,
bem como as principais figuras que deixaram a sua marca, ao
longo destes anos. Entre eles esta Dieter Rams, autor dos "10
principios do bom design" e criador de uma longa lista de al-
guns desses produtos, que também influenciaram e inspiraram
muitas outras empresas, como a Apple.

Os eventos comemorativos vao, ainda, culminar no Gltimo
trimestre do ano com uma nova edicao do Prémio Braun, o
prestigiado concurso internacional para jovens designers que,
ha anos, distingue os melhores conceitos de design aplicados
a produtos.




BRfun

Com o seu exterior pontilhado, a Micron plus foi langada em 1979.
Esta textura rugosa tornava-a mais facil de agarrar e evitava que
deslizasse ou caisse das superficies, por mais escorregadias que
fossem. O mecanismo aparador deslizante da maquina de barbear
ainda é amplamente utilizado nos dias de hoje
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Em 1995, a Silk-épil EE 300 consolidou as funcionalidades de
versdes anteriores ligeiramente mais complexas num todo ainda
mais minimalista. Reduziu todas as funcionalidades necessarias a
um interruptor facil de utilizar no centro do dispositivo

O

de compra baseadas na Internet. Precisamos de explicar
aos consumidores, de uma forma mais simples, o porqué
dos nossos produtos serem tdo bons. Hoje em dia, temos
que transmitir a nossa identidade de marca virtualmente
e de uma forma completamente diferente no ponto de
venda fisico. Como marca, temos de encontrar as formas
mais corretas de transmitir essa sensacdo de valor e
qualidade”, conclui.

Aspetos como a sustentabilidade sdo cada vez mais
valorizados no universo dos eletrodomésticos. Um
tema de grande importancia para a Braun, que vé no
facto de ser sustentavel um indicador de bom design.
“Claro, os consumidores estdo a exigir produtos susten-
tdveis, agora mais do que nunca. A Braun dd extrema
importancia a esse aspeto, projetando, em primeiro lugar,
produtos feitos para durar. Muitos dos nossos produtos
sdo herdados de pais para filhos, produtos que ainda
hoje estdo presentes em muitos lares e que continuam a
funcionar da mesma forma que no primeiro dia”.

Se tivesse que definir a marca num Unico adjetivo, a
resposta de Francisco Lopes dos Reis seria qualidade.
“Um produto de qualidade é um produto Util e simples,
feito para durar. Durante os 100 anos, nas mais diversas
categorias em que estd presente, a Braun tem sido

uma referéncia de qualidade por ter esta mentalidade”,
conclui.

Precursora da mais sofisticada MR
500, a MR 6, lancada em 1981,
era robusta e resistente, o que
significava que conseguia triturar
alimentos que os outros produtos
nao conseguiam processar. Um
‘ patamar importante no caminho
- A para o aperfeicoamento da varinha
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5sa definicao
FE mudou.

A sua tamb

Saiba mais em virtualpark.pt


https://virtualarena.pt/



https://virtualarena.pt/
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Partilha como superaste ou ajudaste alguém a superar uma
situacao negativa na escola e ganha bilhetes para um

CONCERTQ EXCLUSIVS

com Carolina Deslandes, Fernando Daniel e Carlao

em parceria com

Sabe tudo em regressoasaulasstaples.pt
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