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2019 é ano de eleicoes que podem - e devem? - mudar o figurino governativo como o atualmente o vemos, e vive-
mos, em Portugal. Em ano de verdadeiro “suspense” politico, hd uma certeza: 2019 é o ano M. Eme de Mercadona, a
empresa liderada por Juan Roig e que escolheu Portugal para aquilo que acredito ser um laboratério para uma eventual
abordagem mais ambiciosa a mercados de maior escala - na América Latina? - falhado que foi o “assalto” a outro

mercado que surge nas imediacoes: Italia.

Assim, sem nada, para mostrar de concreto, além de uma grande azafama junto da maioria dos fornecedores, certo é
que a Mercadona ja obrigou a um conjunto de situacdes que visavam antecipar, ou minimizar, a sua entrada mais |4
para o final de 2019. Ainda sem lojas em funcionamento, a Mercadona ja demonstrou, por uma série de vezes, como a
comunicacao é fulcral para uma estratégia que se quer ser de sucesso. Como homem da comunicacdo que sou, e serei,
nao posso deixar de enaltecer a inteligéncia com que esta enorme maquina financeira comecou a trabalhar o mercado
nacional sem ter, ainda, uma Unica loja aberta ou algo mais de concreto para dar conhecer. O plano tedrico a funcionar
em pleno - Sdo Tomé deve estar furioso - o que demonstra, por um lado, respeito pelo consumidor, enquanto, por
outro, permite criar uma verdadeira onda de simpatia, aliada a um misto de curiosidade, por algo que ndo se pode

verdadeiramente testemunhar.

Néo acredito em férmulas vencedoras, o sucesso antes do trabalho apenas surge no dicionario, e aquele trindbmio que
se antecipa estar na linha da frente, com ambiciosos planos de expansao, para tentar minimizar o impacto da entrada
da Mercadona, ja hd muito que tem a licdo devidamente estudada. Com novas aberturas, reforco do compromisso e
das obrigacoes contratuais juntos dos fornecedores, melhorias progressivas nas lojas e, necessariamente, no atendi-

mento ao cliente.

Afinal, sem ainda ter chegado cé, o empoderamento que esta mera possibilidade trouxe ao “chefe” portugués foi,
aparentemente, suficiente para trazer muitas mudancas no retalho interno. Mais ou menos discretas, mais ou menos

efetivas, mas sempre com vista a fidelizar quem julgo ndo poder ser fidelizado.

Se vai ser melhor ou pior? Ndo sei. Mas pelo menos vai poder ser diferente, j& que vem trazer pressdo adicional a um
mercado onde, ja ha muito tempo, se percebeu que ha maquinas demasiado pesadas para se alimentar e onde o vicio
das promocoes, em surdina, I& bem longe do consumidor, ja comecou a dar lugar a diversos reptos para a construcao
conjunta de valor, seja com produtos diferenciadores, novos, sem roétulo, preco definido ou prateleira atribuida. Afinal,
o0 “chefe” portugués nunca pode tanto e, pelo menos até a préxima bolha, que pode estar mais iminente do que se
pensa, vai poder ainda mais. Fruto da chegada da Mercadona e ndo sé. Afinal, ninguém gosta de sentir que perdeu o
“campeonato” a jogar em casa. E, como estamos no inicio do ano, ha ainda tempo para atacar o “titulo”. Vai ser um jogo
interessante de se ver, sobretudo num mercado que percebeu que “martelar” o preco ja bateu no fundo. Até quando?

E isso que resta perceber.

Bruno Farias
brunofarias@grandeconsumo.com
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Foi a maior ativacao de sempre do

Minipreco que, deste modo, cumpriu a
promessa da sua campanha de Natal.
100 familias foram a Disneyland Paris

Do mar a mesa, para um mundo

mais sustentavel. Esta é a proposta
da Buggypower, que quer mudar o
paradigma da alimentacao, da salde e
do bem-estar através das microalgas

A guerra ao plastico esta declarada.

marinhas
Um pouco por todo o mundo,

aparecem conceitos de retalho onde as
embalagens de plastico ndo entram
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Criada em 2005, a Nutriva tem vindo

a trilhar um caminho de afirmacéo
no competitivo universo da padaria e
pastelaria ultracongeladas

Filipa Remigio, Marketing & Commercial
Director da Artsana, conta como a
Chicco, com mais de 60 anos, consegue
reinventar-se e perpetuar a relevancia

E na calma de Reguengos de Monsaraz

que se pode encontrar a destilaria
Sharish Gin, marca de créditos
reconhecidos no mercado interno e
destinos de exportacao
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Ahold Delhaize testa
mini supermercados maveis

\!:' StopaShop
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: Mini supermercados sob a forma de veiculos auténomos irdo
| comegar a levar as compras dos clientes da Stop & Shop, subsidiaria
I norte-americana da Ahold Delhaize.

: Os clientes podem chamar um veiculo através da app no seu
1 smartphone. Quando aquele chega, destrancam as portas e
: escolhem, eles préprios, a fruta, legumes e outros produtos que
1 desejem comprar. Uma vez feitas as compras, fecham simplesmente
I a porta e enviam o veiculo de volta. A tecnologia instalada no
: Robomart regista automaticamente o que os clientes selecionaram
I e aconta serd enviada, segundos depois, por e-mail.

: Todos os veiculos sdo autonomos, elétricos e controlados a distancia.
1 Durante o trajeto, sdo reabastecidos com os produtos frescos.
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Sears vai manter-se

em atividade Sea rS

Os tribunais norte-americanos aprovaram a oferta de compra do
presidente da Sears, no valor de 5,2 mil milhoes de délares, que
permite a historica retalhista manter-se em atividade.

O tribunal descartou, assim, os argumentos de alguns credores, que
pediam o encerramento da Sears e a liquidacao dos seus ativos.
Deste modo, salvam-se 45 mil postos de trabalho e 425 lojas.

PORTUGAL

Lidl vai abrir

loja na IKEA

Numa parceria totalmente nova entre ambas as marcas, a IKEA
e o Lidl anunciam a integracdo de um supermercado do grupo
alemao, com cerca de 1.400 metros quadrados de area de
vendas, na zona comercial da loja Loures da insignia sueca, com
abertura prevista para o veréo.

O objetivo principal de ambas as empresas é partilhar sinergias
e colocar a disposicdo dos seus clientes um maior nimero de

produtos e servicos, reforcando a conveniéncia e a acessibilidade.

Tiendanimal abre
primeira loja em Portugal

A Tiendanimal abriu a sua primeira loja fisica no mercado
portugués. Localizado no MAR Shopping Matosinhos, o ponto
de venda disponibiliza 700 metros quadrados dedicados
exclusivamente aos animais de estimacao, com mais de oito mil
produtos.

A abertura deste espaco significa o primeiro salto internacional
em termos fisicos da cadeia espanhola. De acordo com a
empresa, o interesse pela alimentacao e cuidado dos animais esta
a crescer rapidamente em Portugal, pelo que esta loja permitira,
ainda, potenciar as vendas online a nivel nacional, melhorando os
tempos de entrega e ampliando o catalogo de produtos.

Tiend:

Grande Consumo

ALEMANHA MERE
Operador russo desafia
Aldi e Lidl na sua propria “casa”

O Aldi e o Lidl estdo a ser desafiados no mercado alemao
por um novo concorrente, que garante ter precos 20% mais
baixos. Trata-se do operador de discount russo Torgservis, que
abriu a sua primeira loja em Leipzig, a 29 de janeiro.

Através da sua subsidiaria TS Market, a Torgservis planeia abrir
pelo menos 100 lojas no leste da Alemanha. Ird operar sob a
insignia Mere, com a qual também j& esta ativa na Roménia.
Na RUssia, a Torgservis gere 800 pontos de venda das insignias
Svetofor e Mayak. Para além do mercado russo e romeno,
também estd ativa no Cazaquistdo, Azerbaijao e China,
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estando a preparar a entrada na Polonia. N
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Mercadona reforca MERCADONA

a lideranca

A Mercadona reforcou a sua posicdo como lider da distribuicao
espanhola, em 2018, com um ganho de quota de mercado de 0,8
pontos, para atingir os 24,1%. Isto significa que um de cada quatro euros
gastos pelos consumidores espanhois em produtos de grande consumo
foram direcionados para a cadeia de Juan Roig, indicam os dados da
Kantar Worldpanel.

Na segunda posicdo, mas bem distante da lider, esta o Carrefour, com
84% de quota de mercado, embora tenha perdido 0,3 pontos face a
2017. De acordo com a consultora, o grupo francés foi prejudicado pela
diminuicao das visitas aos hipermercados, no geral.

Ja 0 Grupo DIA mantém-se na terceira posicao, chegando a 65% dos lares
espanhois, com uma quota de 7,5%. A Kantar Worldpanel assinala que
as novas lojas DIA&Go sdo uma boa resposta as atuais expectativas dos
consumidores espanhdis, pelo que 2019 serd um ano importante para
contrariar a cedéncia de quota de mercado e retomar os crescimentos.

como a segunda cadeia em compradores. Os dados indicam que 66,5%
dos lares espanhdis comparam, pelo menos uma vez, na cadeia alema,
em 2018, que, deste modo, ganhou 0,5 pontos de quota de mercado,
atingindo os 4,8%.

Face aos recuos de Carrefour e DIA, o Lidl aproveitou para se posicionar



BELGICA bart smit
Portuguesa Green Swan -

compra mais um retalhista de brinquedos

A Maxi Toys, retalhista de brinquedos com lojas na Bélgica, Franca,
Luxemburgo e Suica, adquiriu a Bart Smit, alargando assim a sua
presenca a todo o territério belga. Este movimento segue-se a
aquisicao da Maxi Toys pela portuguesa Green Swan, consolidando
a sua presenca no mercado europeu dos brinquedos.

Ap6s esta operagao estar terminada, toda a rede de lojas da Bart
Smit serd renomeada, passando a operar com a marca da Maxi Toys.
A Bart Smit representa um volume de negdécios anual superior a 20
milhdes de euros.

Esta ¢ uma transacdo com ganhos para ambas as partes. A Maxi
Toys vé a sua rede fortalecida, passando a operar em todas as
regides belgas. A Bart Smit, embora tenha iniciado, no ano passado,
um programa de encerramento de lojas, vé assim garantida a
continuidade da maioria dos pontos de venda e a retencéo de
muitos empregos.

Us em Espanha e Portugal e em janeiro adquiriu a Maxi Toys.

Google lanca o seu préprio g
marketplace para concorrer com a Amazon

O Google apresentou uma versio beta da sua nova plataforma Google
Shopping, reconvertida em marketplace, no mercado francés. Com esta
iniciativa, a empresa de Cupertino quer que a sua plataforma de compras
deixe de ser um simples motor de busca e comparador de precos e passe a
concorrer diretamente com outros marketplaces, como a Amazon.

O Google estd a testar atualmente a plataforma com retalhistas como a
Auchan, Boulanger, Carrefour e Fnac Darty, que ali podem oferecer os
seus produtos aos utilizadores. O servico também estard acessivel através
do Google Assistant, disponivel nos telefones Android e nas colunas
inteligentes habilitadas por voz.

A plataforma permite a compra de produtos de diversas categorias, desde
alimentacdo a salde e beleza. Os utilizadores podem encher os seus
carrinhos com produtos de diferentes fornecedores e, para concluir o
processo, clicar no botao “Comprar com o Google”.

Carrefour evita ruturas de stock com
reconhecimento automatico de produtos

O Carrefour continua a procurar novas férmulas para melhorar a
disponibilidade de stock nas suas lojas. A inovacdo mais recente é a
implementacao de um sistema para o reconhecimento automético de
produtos, que esté a ser testado em dois hipermercados em Franca.
Trata-se de um novo sistema que utiliza uma rede de camaras conectadas
e tecnologia de inteligéncia artificial para reconhecer automaticamente os
produtos localizados nas prateleiras. O sistema monitoriza os lineares e
avisa os funcionarios, em tempo real, sobre situacoes de falta de stock
através de tablets.

Além disso, se as prateleiras estiverem equipadas com etiquetas de precos
eletrénicas, o sistema pode até mesmo emitir

luzes através das mesmas. Carrefour (»

(O

Em agosto de 2018, a Green Swan adquiriu a operacdo da Toys ‘R

SUICA
Aldi lanca um novo conceito de loja

O Aldi quer continuar a abrir novas vias comerciais para atingir
diferentes tipos de consumidores. Para isso, lancou um novo formato de
loja focado na conveniéncia, de tamanho mais reduzido e com inovacoes
no layout.

A subsididria suica, pertencente a divisdo Aldi Sid, protagonizou uma
estreia mundial para a empresa alemd com o lancamento de um novo
conceito de loja, cujo primeiro ativo foi aberto na cidade de Lausanne. E
a menor loja Aldi em todo o mundo, com apenas 240 metros quadrados,
metade do seu espaco mais pequeno até a data (500 metros quadrados),
localizado em Frankfurt (Alemanha), e quatro vezes mais pequena do que
a superficie padrdo da cadeia.

Apesar das dimensdes exiguas, o estabelecimento oferece quase mil
referéncias - as lojas Aldi geralmente acomodam 1.300. Categorias
promocionais, como moda ou eletrénica, desapareceram dos lineares.

O compromisso com a conveniéncia também pode ser visto no seu
extenso horario comercial: abre todos os dias (mesmo nos fins-de-semana)

das 5h30 a meia noite.
IKEA vai testar aluguer de moéveis @

A IKEA vai testar o aluguer de méveis no mercado suico.

A multinacional sueca também estd a analisar a possibilidade de um
novo negocio de pecas soltas, para que os clientes possam comprar
componentes de reposicdo para os moveis que ja ndo estdo em stock nas
lojas.

As novas iniciativas fazem parte das ambicdes de desenvolver um modelo
de negdcios circular, que ndo apenas venda produtos, mas também os
reutilize para produzir novos, diminuindo posteriormente a quantidade
de residuos encaminhados para aterros. Isto acontece depois da IKEA ter
anunciado, em novembro, um plano de transformacao global, que consiste
em simplificar as suas operacdes e aumentar os investimentos em lojas e
centros de atendimento, desenvolver lojas de formato menor nos centros
urbanos e melhorar os servicos de comércio eletronico.

SINGAPURA
Nova loja da Decathlon esta
aberta 24 horas e s6 aceita
pagamentos digitais
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I A Decathlon inaugurou, em Singapura, uma loja laboratério

: que esta aberta 24 horas por dia e aceita apenas pagamentos

1 digitais, recorrendo a tecnologia usada pela Alibaba na

: preparacao das encomendas web.

i Com cinco mil metros quadrados, a loja no Stadium

I Boulevard, em Kallang, ¢ a maior do retalhista de desporto

: em Singapura. Chamada de Decathlon Lab, possui pista de

1 corrida com quatro tipo de superficies distintas, incluindo
J gravilha, para que se possa testar qual o calcado mais

1 adequado.

: Os produtos encomendados online sao transportados através

1

1

de um tapete robotizado e o cliente pode m
levanta-los duas horas depois.

J
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QUANDO FAZER NEGOCIOS
SIGNIFICA FAZER AS
PESSOAS FELIZES

RETALHO

;\ TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS Vitor Duarte

Foi a maior ativacao de sempre do Minipreco que, deste modo, cumpriu
com a promessa da sua campanha de Natal. 100 familias, cerca de 400
pessoas no total, foram a Disneyland Paris. Apesar do langamento de
uma OPA sobre o Grupo DIA e de, em 2018, a insignia ter registado uma
quebra de 5% nas vendas liquidas, a estratégia da marca mantéem-se.
Posicionando-se no territdrio emocional e das experiéncias Unicas, o
Minipreco quer que os mais de dois milhdes de pessoas que passam
pelas suas lojas deixem de ser o cliente normal, que apenas faz as
compras, e se convertam num verdadeiro embaixador da marca.

10
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Com uma férmula claramente vencedora, no futuro, as
campanhas do Miniprego deverao seguir a mesma filosofia de
aposta nas emocdes e no reforco dos lagos de proximidade

o fim-de-semana de 8 a 10 de fevereiro, a
filosofia de negécios de Walt Disney cruzou-
-se com a do Minipreco: fazer as pessoas
felizes. Através da associacdo a uma das
marcas mais valiosas do mundo, o Minipreco
quis levar mais longe a linha de comunicacédo
iniciada no final de 2017, quando, para a sua
campanha de Natal, foi para a rua escutar
histérias e desejos reais. Testemunhos como
o do jovem angolano Victor Vite, que tinha
vindo para Portugal para estudar engenharia
civil, estudos entretanto abandonados por di-
ficuldades financeiras, e que se reencontrou
com a familia, que n&o via ha sete anos, com
a ajuda do Minipreco.

Com o objetivo de dar continuidade a linha
de comunicacdo fortemente alicercada nas
emocoes e reforcar as credenciais de proxi-
midade, foi estabelecida uma parceria com a
linha de negdécio Disney Parks Experiences
& Products, que busca a criacdo de sinergias
com produtos de grande consumo. A viagem
a Disneyland Paris representou o culminar
de um trabalho iniciado em abril de 2018,
quando a ideia para a campanha de Natal
comecou a ser delineada, e a maior acdo de
ativacdo alguma vez feita pelo Minipreco.
Nenhum pormenor foi deixado ao acaso
para que os vencedores do passatempo
promovido pela insignia pudessem ter uma
experiéncia memoravel. Dois avides freta-
dos, um do Porto e outro de Lishoa, com
mais de 400 pessoas a bordo, estadia num

(O

dos mais emblematicos hotéis da Disney, todas as refeicdes e uma
zona privilegiada para assistir ao espetaculo Disney llluminations,
que todas as noites maravilha miudos e graidos antes do parque
tematico encerrar. Mas, acima de tudo, uma experiéncia completa-
mente personalizada, com acompanhamento permanente e direito
a interacdo com algumas das personagens mais emblematicas deste
universo magico.

Paralelamente, e para mostrar que a promessa da campanha de Na-
tal era real, o Minipreco convidou algumas figuras publicas para os
acompanhar nesta viagem. Reunindo, no seu conjunto, mais de trés
milhdes de seguidores, Carolina Patrocinio, Anténio Raminhos, Pe-
dro Fernandes, Silvia Rizzo e Sofia Ribeiro foram os escolhidos para
fazer o “didrio de bordo” desta grande acdo de ativacao, através da
partilha nas suas redes sociais, contribuindo para o aumento da no-
toriedade da insignia. Durante os trés dias da acdo, fizeram mais de
40 publicacdes nas redes sociais, com destaque para o Instagram. O
total de interacdes foi superior a 700 mil gostos.

Proximidade

Trazer as pessoas para mais perto da insfgnia e aproximar a insignia
dos seus consumidores é o grande objetivo da linha de comunica-
¢do que estd a ser seguida pelo Minipreco. “Somos a cadeia de pro-
ximidade por exceléncia. Gostamos de conhecer 0s nossos clientes pelo
nome. Hd mais de 37 anos que, de uma forma fisica, estamos junto dos
portugueses nas suas compras didrias. Tinhamos aqui um objetivo mais

P -

A viagem a Disneyland Paris representou o culminar de um
trabalho iniciado em abril de 2018, quando a ideia para a
campanha de Natal comecou a ser delineada, e a maior agdo de
ativacao alguma vez feita pelo Minipreco
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Ricardo Torres Assuncao, diretor de

Comunicacao e Publicidade da DIA Portugal

emocional, de chegar préximo dos seus coracbes e transfor-
md-los em embaixadores da nossa marca”, afirma Ricardo
Torres Assuncao, diretor de Comunicacao e Publicidade
da DIA Portugal. “E isso que as experiéncias permitem. A
marca passa a fazer parte da sua vida. Mais do que sermos
nos a dizer que somos uma insignia préxima e a enumerar
05 nossos valores, queremos que sejam 0s Nossos clientes
a fazé-lo. Isso sim é credivel e auténtico. Nada melhor do
que sermos reconhecidos e recomendados pelos nossos
clientes”.

Sem adiantar valores de investimento nesta acdo em
concreto, Ricardo Torres Assuncao garante que a fatia
maior foi alocada & campanha de Natal, que esteve trés
meses no ar e que representou o grande projeto de
comunicacdo do ano para o Minipreco. A ativacdo ma-
terializou uma das vertentes desta campanha, em que,
por cada 15 euros em compras, era atribuido ao cliente
um codigo que o habilitava a participar no sorteio de
um fim-de-semana na Disneyland Paris. Mais de 180 mil
pessoas inscreveram-se na plataforma e foram regista-
dos online mais de 200 mil cédigos.

A campanha permitiu também aumentar a frequéncia

Grande Consumo

em loja e o nUmero de clientes pertencentes ao
Clube Minipreco, o instrumento de fidelizacao
da insignia, uma vez que a participacdo estava
reservada a estes aderentes. Atualmente, o nu-
mero de cartdes ativos ronda os 1,6 milhdes.

O balanco final é claramente positivo, no enten-
der de Ricardo Torres Assuncéo, que acredita
ter conseguido atingir os objetivos. Com uma
formula claramente vencedora, no futuro, as
campanhas do Minipreco deverdo seguir a mes-
ma filosofia de aposta nas emocdes e no reforco
dos lacos de proximidade.

O arranque desta grande acéo de ativacdo coin-
cidiu na data e quase na hora com a publicacéo
dos resultados de 2018 do Grupo DIA e do pla-
no estratégico que o conselho de administracdo
acredita poder vir a dar um novo rumo ao grupo
que terminou o exercicio passado em sérias

dificuldades, falando-se mesmo da hipdtese de
um pedido de insolvéncia. No mesmo dia, era
também anunciado o despedimento coletivo de
mais de duas mil pessoas afetas a duas sucur-
sais do grupo em Espanha. Numa altura em que
pairam incertezas quando ao futuro da DIA, em
vésperas de uma reunido geral de acionistas que

sera determinante, no Minipreco ndo existem
quaisquer duvidas: a estratégia da marca man-
tém-se. Posicionando-se no territdrio emocional
e das experiéncias Unicas, o Minipreco quer que
os mais de dois milhées de pessoas que passam
pelas suas lojas deixem de ser clientes e se con-
vertam em seus embaixadores. E assim que fazer
negocios significa fazer as pessoas felizes.
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Use um leitor de QR Code e
veja o video da reportagem


https://youtu.be/JwbEetS3K9I
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A SUA MARCA
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A5 MELYORES, visToS?

0 MAIOR OPERADOR DE OUTDOORS, EMPENAS
E MEIOS MOVEIS EM PORTUGAL.

Anunciar em outdoors nunca foi téo facill A dreamMedia possui uma rede nacional de outdoors com mais de 3.000 faces. A nossa rede propria e exclusiva permite
responder aos diversos tipos de campanhas e objetivos. Garantimos um contacto direto, impactante e eficiente juntos dos seus consumidores.

www.dreamMedia.pt Grupo & dreamMedia


http://www.dreammedia.pt/
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“0 COMERCI0 DE PROXIMIDADE
M UMCLARA VANTAGEM
\U> DESAFI0S
DA ERA DIGITAL”

Cristina Mesquita é a nova diretora geral da Euromadi Portugal. A gestora, que detém um
percurso profissional de mais de duas décadas construido na industria, sucede a Joao Vieira
Lopes, que desempenhou fungoes desde 2008 até a data. Com o objetivo de desenvolver o plano
estratégico a cinco anos definido pela central de negociacdes e servigos, Cristina Mesquita
assume-se preparada para o desafio e assegura que o comércio de proximidade parte com

vantagem para enfrentar os desafios da era digital.
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rande Consumo - Da industria para o
retalho. O que representa este novo desafio
profissional para si? O que a levou a aceitar
0 mesmo?

Cristina Mesquita - A principal razdo que me
levou a aceitar este desafio foi a identificacdo
com o projeto e acreditar que posso fazer a
diferenca e contribuir para levar a Euromadi
Portugal a outro nivel, no futuro, e para o éxito
do comércio independente em Portugal.

O facto de vir da industria para o comércio é
muito desafiante, no sentido em que permite
ver o outro lado. Quando estamos na industria,
apesar do estreito contacto, temos sempre
bastante curiosidade em perceber os desafios
que o comércio enfrenta.

Por outro lado, ter alguma experiéncia na
industria permite-me também ter uma visdo
diferente e contribuir com a mesma para a
busca de solucbes que sejam boas para todos
0s envolvidos. Solucées que nos permitam, en-
quanto Euromadi Portugal e central, enquanto
associados e enquanto fornecedores, encontrar
pontos de sinergia e de trabalho em conjunto e,
dessa forma, contribuir para uma maior com-
petitividade de todos de modo a que, conjunta-
mente, todos sejamos mais fortes.

GC - Que balanco pode fazer destes pri-
meiros meses?

CM - O balanco é extremamente positivo. O
primeiro periodo, de transicdo com o engenhei-
ro Vieira Lopes, foi muito util, porque permitiu
uma melhor adaptacdo e um conhecimento
profundo. As expectativas, que jd eram altas,
neste momento, confirmam-se e séo ainda mais
elevadas. Sinto-me pronta para assumir a 100%
as minhas responsabilidades.

GC - Quais sao, na sua perspetiva, os princi-
pais desafios do comércio de proximidade a
curto/médio prazo?

CM - Sdo vdrios os desafios. Hd um desafio ge-
ral, para a Euromadi Portugal e seus associados,
que é o fortalecimento da cooperacdo, para
podermos ser mais competitivos. Os nossos
associados sdo, na sua maioria, concorrentes
entre si, mas encontram vdrias vias de coopera-

(O

¢do para que todos consigam competir contra o mercado. Esse é um dos princi-
pais desafios: encontrar as pontes de cooperacdo para, depois, desenvolver uma
concorréncia mais sauddvel.

Em relacdo ao comércio de proximidade, neste momento, hd uma enorme
oportunidade, quer em Portugal, quer no mundo. Cada vez mais, os jovens
procuram este canal. Hd uma tendéncia, muito grande, para que o consumidor
queira investir menos tempo nas compras e que tudo seja mais rdpido e fdcil,

0 que é permitido pelo comércio de proximidade. Os desafios prendem-se com
a forma de afrontar essa oportunidade. Hd uma procura grande deste canal,
mas, hoje em dia, o consumidor € mais exigente e busca solucdes adaptadas a
um estilo de vida que vai sendo mais acelerado: take away, comida pré-prepa-
rada, refeicdes prontas, etc. Sdo solucdes que permitem fidelizar o consumidor.
O grande desafio serd, entdo, ter um sortido mais adaptado ao cliente local e
responder as suas principais necessidades, trazendo até uma maior diversidade
e regionalidade préprias, que sdo a grande mais-valia do comércio de proximida-
de e independente.

GC - Como é que a Euromadi Portugal se preparou, em conjunto com os
seus associados, para dar resposta aos mesmos desafios?

CM - Cada um dos nossos associados enfrenta o mercado com a sua propria
estratégia. Claramente, existe uma preparacéo e uma consciencializacdo para
enfrentar os desafios com que se deparam.

Para apoiar os associados a desenvolver essa mesma adaptacdo, a Euromadi
Portugal tem um plano estratégico a cinco anos, que tem nove projetos que se
agrupam depois em distintas dreas. Um dos projetos que merece destaque é o
Euromadilogis, que permite aos nossos associados ter acesso a uma oferta de
congelados e refrigerados de uma forma muito mais facilitada, sem a necessi-
dade de compra de grandes quantidades. Nesse sentido, acedem a um sortido
muito mais abrangente, sem grandes investimentos de stock.

Este projeto permite agregar a compra ao fornecedor, pelo que respeitamos os
volumes de compra necessdrios para que aquele beneficie também os nossos
associados com melhores condicées comerciais. Por outro lado, através do
operador logistico e do portal Euromadilogis, desagregamos depois a compra,
para que as entregas aos nossos associados sejam feitas por associado, mas de
forma conjunta para todos os fornecedores que também pertencem ao projeto.
Isto vem facilitar as entregas ao associado, que recebe num unico dia as enco-
mendas dos vdrios fornecedores, o que oferece uma grande eficiéncia logistica,
além de ganhos comerciais considerdveis.

Curriculo

Com um percurso profissional de mais de duas décadas no sector do retalho e
cosméticos, a nova responsavel da central de negociacao e servicos tem vasta ex-
periéncia em posicoes de gestdo e direcdo, ndo s6 em Portugal, mas também em
Espanha e Brasil. Antes de ingressar na Euromadi, Cristina Mesquita foi quadro na
Henkel, multinacional alema de produtos quimicos, nomeadamente, cosméticos

e detergentes. No seu percurso de quase 23 anos no sector, exerceu fungoes em
Portugal como Brand Manager e Account Manager na area de cosméticos para
retalho. No pais foi também Country Manager da Schwarzkopf Professional. In-
ternacionalmente, e sempre na Henkel, assumiu em Barcelona responsabilidades
enquanto Senior Brand Manager e Regional Marketing Manager, novamente na
area de cosméticos. Mais recentemente, foi durante quatro anos diretora geral da
Schwarzkopf Professional no Brasil, até regressar a Portugal para ter a seu cargo

o desenvolvimento de novos negocios na Europa.
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“Ao nivel dos projetos, temos distintos
eixos estratégicos. Um deles é sermos
competitivos a nivel do preco. Por outro
lado, o nosso projeto de marca propria e
um dos pilares estratégicos a reforgar”
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GC - Que balanco pode fazer, hoje, da im-
plementacao do EuromadiLogis? Como esta
a evoluir este servico? E uma aposta ganha
por parte da Euromadi Portugal ou ainda
existem aspetos a melhorar?

CM - Aspetos a melhorar existem sempre e
obviamente que estamos a trabalhar, todos

os dias, para melhorar os pontos que vamos
encontrando ao longo do projeto. Mas é, clara-
mente, uma aposta ganha.

Todo o projeto desenvolvido ao longo de

dois anos tem o reconhecimento dos nossos
associados, que estdo satisfeitos com o mesmo.
Neste momento, estamos a negociar a integra-
¢do no mesmo com vdrios fornecedores e com
a massa total de associados, de modo a tornar
o Euromadilogis o mais abrangente possivel.

GC - Que mais outros projetos tém em
curso?

CM - Ao nivel dos projetos, temos trés eixos
estratégicos. Um deles é sermos competiti-

vos ao nivel do preco e, dentro desse projeto,
vamos reforcar toda a drea promocional. Ao
longo dos ultimos anos, temos vindo a desen-
volver iniciativas bastante importantes ao nivel
promocional, mas temos sempre o desafio de
nos superarmos e de trazer mais-valias para os
nossos associados, de modo a contribuir para a
sua competitividade.

Por outro lado, o nosso projeto de marca
propria é um dos pilares estratégicos a reforcar.
Trabalhamos com marca propria dos nossos
associados, e para 0s nossos associados, e
queremos dar um passo em frente, através

do alargamento do projeto que temos vindo a
desenvolver nestes Ultimos anos.

O Euromadilogis, de que jd faldmos, também
entra neste patamar, se bem que é mais abran-
gente. Estes trés projetos agrupam-se dentro do
pilar estratégico da competitividade e do preco.
Outro pilar estratégico é o sortido e aqui temos
um grande projeto de inovacdo, de modo a
trazer relevancia para os nossos associados e,

de alguma forma, permitir aos fornecedores que
divulguem as suas inovacdes mais importantes,
através dos folhetos e nas préprias lojas. Utilizan-
do toda a rede de distribuicdo de lojas de retalho
pertencentes ao grupo, somos uma alternativa para
os fornecedores conseguirem levar as inovagées
relevantes ao mercado e podemos oferecer solucées
que outros operadores mais verticalizados ndo
estdo disponiveis para o fazer.

Temos também um projeto para trabalhar toda a
drea de Horeca, que tem a ver com a andlise de sor-
tido e uma drea promocional especifica neste canal,
que tem, hoje em dia, cada vez mais relevdncia

no mercado portugués como um todo, fruto deste
incremento do turismo, de norte a sul do pais, até
tocando algumas regiées do interior, que ndo esta-
vam dentro da rota dos turistas. Estamos a apoiar
0S N0ssos associados para explorar essas oportu-
nidades e suprir as necessidades dos restaurantes,
hotéis e, sobretudo, alojamentos locais.

Por outro lado, temos um projeto de gestdo de
sortido que vamos iniciar durante este ano, traba-
lhando categoria a categoria, fazendo uma gestdo
eficiente do espaco das lojas de retalho.

O ultimo pilar agrupa todos os servicos de valor
acrescentado e a sua negociacdo em conjunto,

de modo a que 0s nossos associados ndo tenham
que investir o seu tempo com tarefas que ndo sdo
criticas para o seu negoécio: consumiveis, combusti-
veis, etc., assim como toda a drea de frescos, que é
extremamente importante. Aqui hd uma parte que
05 n0ssos associados estdo a trabalhar, mas nos,
como central, em dreas como importacdes e pro-
dutos mais especificos, onde o volume é relevante,
estamos a estudar formas de apoio.

Por ultimo, hd toda a parte de comunicacdo que é
também um ponto importante, de modo a que os
nossos associados sejam cada vez mais conhecidos

GC - Faz sentido, no seio de uma estrutura com
a natureza da Euromadi Portugal, falar-se em
instrumentos como um cartao de fidelizacao?
CM - A questdo de como os nossos associados
chegam ao mercado e ao consumidor final deve ser
uma caracteristica diferenciadora de cada um deles.
Hoje em dia, a questdo da fidelizacdo do consumi-
dor deve ser uma drea onde cada um dos nossos
associados deve dar as respostas que considera
fazerem sentido.

Portanto, na minha opinido, ndo é um ponto critico
providenciar um servico comum. Somos uma
central de servicos e de negociacdo, pretendemos
sempre trazer competitividade para 0s nossos
associados, mas a forma como eles se apresentam
ao consumidor é e deve ser diferenciada.



GC - E quando tanto se fala na digitalizacao
do consumo e de transacoes eletronicas, faz
sentido falar do e-commerce numa estrutura
como esta?

CM - Sim, faz sentido. Toda a parte da omnicanali-
dade estd e vai continuar a desenvolver-se. Hoje em
dia, os consumidores fazem compras de variadas
formas, quer seja no comércio de proximidade ou
noutro tipo de formato.

Este é um desafio para todas as dreas do retalho

e estamos atentos ao desenvolvimento que o
comeércio digital estd a ter, tanto em Portugal como
no mundo, para, a seu tempo, podermos dar o
apoio necessdrio aos nossos associados, de modo

a que possam responder com a maior eficiéncia e a
melhor estratégia aos desafios atuais e futuros.

GC - Acredita que, nesta mesma era, o comér-
cio de proximidade continua a ser, ou a poder
ser, o canal de comercializagdo do futuro? A
conveniéncia e a proximidade vao continuar a
ser motivadoras de consumo?

CM - Claro que sim, porque a questdo da proxi-
midade é critica. A questdo da prépria logistica, da
rapidez de entrega e de servico ao consumidor vai
ser ainda mais estratégica e é ai que o comércio de
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proximidade tem uma clara vantagem para estes desafios da
era digital.

GC - E hoje mais claro, para todas as partes, o ambito da
acao da Euromadi Portugal, operacional e concetualmen-
te?

CM - Acredito que sim. De qualquer forma, faz parte também
das nossas preocupacdes a comunicacdo clara com todos os
operadores do mercado, quer sejam 0s nossos associados, quer
sejam os fornecedores ou outras entidades parceiras, sobre
quem somos, o que fazemos e o que pretendemos fazer. Esse é
também um dos meus desafios.

“A questdo da proximidade é critica.
A propria logistica, arapidez da
entrega e de servigo ao consumidor,
vai ser ainda mais estratégicaeé

ai que o comércio de proximidade
tem uma clara vantagem para estes
desafios da era digital”
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A guerra ao plastico esta declarada. Um pouco por todo o mundo,
aparecem conceitos de retalho alimentar onde as embalagens de plastico
nao entram. Os produtos sao vendidos na loja em recipientes de vidro ou
papel. Unpackage em Londres, Original Unverpack em Berlim, Biocoop

21 em Paris, Ekoplaza em Amesterdao, Maria Granel em Lisboa, apenas
para nomear alguns. A prépria distribuicdo moderna declarou guerra ao
plastico. Uma exigéncia em matéria-ambiental e também uma resposta a
um consumidor que esta cada vez mais desperto e consciencializado para
questdes de sustentabilidade. Quem beneficia sdo as vendas a granel, que
ganham cada vez mais espaco nos lineares de supers e hipermercados.
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80 toneladas de plastico em dois anos. E
esta a meta ambicionada pela cadeia britani-
ca Marks & Spencer, que vai comecar a ven-
der mais de 90 gamas de frutas e legumes
nao embalados, num teste para reativar a
utilizacao de sacos de papel. Do Reino Unido
viajamos para o Brasil, onde o Pao de Acucar
anunciou que vai deixar de usar 18 mil em-
balagens com a aposta nas vendas a granel.
Um pouco por todo o mundo, hd negdcios

que nascem da guerra ao plastico. Escovas
de dentes de bambu, pratos feitos com fare-

lo de trigo, palhetas de algas... E lojas, cada
vez mais lojas, onde o plastico ndo entra.
Em Portugal, esta é uma tendéncia que
também se faz sentir e sdo cada vez mais os
espacos onde as vendas se fazem a moda
antiga, a granel. Existe até na Internet um
diretério destas lojas, contando-se mais de
150.

Maria Granel

E 0 caso da Maria Granel, em Lisboa. Em ati-
vidade ha quatro anos, esta mercearia possui,
atualmente, dois espacos em funcionamen-
to, um em Alvalade, o primeiro, e outro em
Campo de Ourique. “Fomos a primeira loja em
Portugal, e uma das pioneiras na Europa e no
mundo, a dispensar as embalagens e a vender
exclusivamente a granel. Fomos, alids, com mui-
to orgulho, referenciados internacionalmente
como os introdutores do sistema BYOC (‘Bring
your own container’) no mercado nacional,
possibilitando que quem nos visita traga os
seus proprios recipientes para se abastecer. E
abrimos também a primeira ‘zero waste concept
store, um espaco pioneiro sé com acessorios
sustentdveis (‘plastic free’, reutilizdaveis ou com
materiais compostdveis e ecoldgicos) para
facilitar este estilo de vida ‘zero waste””, afirma
Eunice Maia, socia fundadora.
Posicionando-se como a primeira loja “des-
perdicio zero” em Portugal, para criar a Maria
Granel, foi-se buscar inspiracdo ao que ja se
fazia pelo mundo fora. “Estuddmos o mercado
internacional, e faldmos com os fundadores de
lojas pioneiras em todo o mundo, e nacional,

de forma profunda, e considerdmos que fazia
todo o sentido introduzir em Portugal a venda

a granel de produtos bioldgicos, dispensando
totalmente as embalagens”, defende.

Mais do que um projeto empresarial, esta
mercearia é um projeto de vida. ‘A Maria Gra-
nel é fruto de uma histéria de amor entre um

A Maria Granel foi a primeira loja em Portugal, e uma das pioneiras
na Europa e no mundo, a dispensar as embalagens e a vender
exclusivamente a granel

que quiidel
il

medi

Sua
E também a primeira “zero waste concept store”, um espaco

composto apenas por acessorios sustentaveis: “plastic free”,
reutilizaveis ou com materiais compostaveis e ecolégicos

(O
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acoriano e uma minhota e as suas raizes. E a materiali-
zacdo de uma enorme vontade de trazer a terra e a na-
tureza para a cidade”, confessa. “As nossas memarias
de infdncia estdo particularmente associadas ao campo
e d terra. Essas raizes definiram a nossa identidade.
Quisemos dar continuidade a esse patriménio afetivo. E
este projeto é mesmo isso: um regresso ds origens, um
regresso a casa’.

Os pilares da missao da Maria Granel estao literal-

“Fomos referenciados internacionalmente
como os introdutores do sistema BYOC no
mercado nacional, possibilitando que quem
nos visita traga os seus proprios recipientes
para se abastecer”

Grande Consumo

mente inscritos nas suas paredes: consumo respon-
sével e sustentavel e reducéo do desperdicio. O
compromisso com a sustentabilidade verifica-se tam-
bém na aposta na producao local, com um crescente
numero de fornecedores bioldgicos e certificados.
Crescente é também o nUmero de clientes, cada vez
mais fidelizados a esta insignia. “Acima de tudo, reco-
nhecem a qualidade dos nossos produtos, do atendi-
mento e, mais uma vez, a importdncia da nossa missdo.
As pessoas reconhecem ndo sé a marca, mas valorizam
sobretudo a nossa missdo. Além disso, mais do que
visitar uma loja, quem entra na Maria Granel vive uma
experiéncia (os aromas, as cores, o apelo de todos os

sentidos) e contribui ativamente para um
mundo melhor”.

Para levar esta missdo fora das paredes
da loja, foi criado o Programa Zhero. O
objetivo é ajudar a comunidade a reduzir
o desperdicio. “Promovemos consultoria,
conferéncias e conversas informais em am-
biente ‘corporate. partilhando com empre-
sas nacionais e internacionais, organizagoes
ndo governamentais e outras entidades o
nosso percurso e testemunho de sustentabi-
lidade; dinamizamos igualmente workshops
e palestras sobre o tema e desenvolvemos
projetos em escolas com alunos de vdrios
niveis de escolaridade. O ultimo servico

que lancdmos no ambito deste programa é
a ‘pantry makeover’ a transformacdo das
despensas Id de casa em despensas zero
waste, mais sauddveis e mais sustentdveis.
Este servico conta com a colaboracdo da
nutricionista Ana Sofia Guerra e com a con-
sultoria na drea da decoracdo e organizacdo
da Sara da Silva Dinis”, detalha.

Para Eunice Maia ndo existem duvidas:
nesta era de consumo desenfreado, a
sustentabilidade é um caminho que se
terd necessariamente de seguir. “Ndo hd
alternativa, porque simplesmente ndo hd
outro planeta. Estd na hora de perceber-
mos que oS recursos ndo sdo inesgotdveis

e, como tal, na hora de consumir, é muito
importante fazé-lo com consciéncia, (re)
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pensando os nossos gestos, o seu impacto,
questionando toda a cadeia, o seu design, o
seu final de vida e a sua forma de descarte.
Se se transformar em 'lixo’ e deixar de ser
um ‘recurso, entdo ndo faz qualquer sentido
consumir”.

2018 representou um importante marco
de viragem no sentido de uma maior
consciencializacdo em matéria de sus-
tentabilidade, mas ainda existe um longo
caminho a percorrer. A titulo individual, é
necessaria uma maior responsabilizacdo
pelos residuos que se descartam, o que
implica repensar o proprio consumo. A
titulo coletivo, Eunice Maia defende que
é imperativo que haja incentivos para
quem luta contra o desperdicio. “Precisa-
mos também de bons programas comu-
nitdrios de recolha de residuos organicos,
compostagem, bancos de alimentos e de
tecidos, parques de reciclagem. Precisamos
que os 6rgdos que nos representam poli-
ticamente usem o seu poder para por em
prdtica uma légica de economia circular, em
detrimento da légica linear ainda vigente. A
nivel macro, e no contexto de vdrias direti-
vas europeias de combate ao pldstico e aos
descartdveis, considero ser muito importan-
te desenvolver condicées para dar o destino
correto aos novos materiais biodegraddveis
que estdo a surgir como alternativa ao plds-
tico e, por outro lado, punir e simplesmente
banir o uso dos descartdveis”.
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No Pingo Doce estdo a ser instaladas as
magquinas de abastecimento de dgua da Eco, um
servigo self-service de reenchimento através de
um dispensador de agua purificada. J& permitiu
poupar 220 mil garrafas de plastico

Eunice Maia acredita que é possivel
conceber um mundo sem plasticos. “Se
ele jd existiu sem pldstico, é a prova de que,
sim, é possivel. No entanto, ndo devemos
demonizar este material que tem, de facto,
inumeras vantagens. O problema ndo é o
pldstico, mas a forma como o consumimos,
porque o torndmos descartdvel”.
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A distribuicao moderna

No Pingo Doce, estd a ser levado a cabo
um projeto para enderecar, precisamente,
esta necessidade de reduzir as embala-
gens descartaveis. Trata-se das maquinas
de abastecimento de dgua da Eco, um
servico self-service de reenchimento de
garrafas de agua através de um dispen-
sador de agua purificada. Langado em
abril de 2018, e ja em vigor em 42 lojas,
sd no ano passado este servico permitiu
poupar 220 mil garrafas de plastico. A
meta do Pingo Doce € atingir, no final do
primeiro trimestre, mais de 100 lojas.

O acesso a este servico implica a aquisi-
cdo de uma garrafa Eco de trés litros, que
tem um custo de um euro e que pode ser
reutilizadvel. O enchimento de cada garra-
fa faz-se por 18 céntimos, o que significa
um preco por litro de seis céntimos.

Um projeto que exemplifica como a pro-
pria distribuicio moderna esta também

a procurar contribuir para a reducédo do
plastico de utilizagdo Unica. Sdo vérias as
insignias a desenvolver iniciativas neste
sentido, desde a eliminacdo dos sacos
plasticos ao ecodesign das embalagens
dos seus produtos de marca proépria.

Nas lojas Auchan, esta ndo é uma
preocupacao de agora. Em 2008, foram
das primeiras insignias a incentivar os
clientes a utilizar embalagens reciclaveis
nas suas compras e implementaram as
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chamadas caixas ECO, onde ndo eram oferecidos
sacos de plastico. Mas uma das faces mais visiveis
desta estratégia de sustentabilidade sdo os merca-
dos Avulso, presentes nas lojas Auchan desde 2012.
A'iniciativa arrancou nas lojas de Almada e da Maia
com 400 referéncias. Hoje, 26 hipermercados Jumbo
e 15 lojas MyAuchan, o conceito de proximidade

do grupo retalhista francés, tém esta zona de venda
a granel, com uma média de 600 referéncias, das
quais 46 sao produtos bioldgicos. Doces, bombons
e chocolates, bolachas, cereais, chas, cafés, ervas
aromaticas e especiarias, leguminosas, frutos secos,
farinhas, sementes, patés e comida para animais
fazem parte da oferta. Os produtos biolégicos estdo
presentes em 16 lojas Jumbo e uma MyAuchan,
certificadas pela SATIVA como local de venda de
produtos bioldgicos avulso. “A aposta que estamos

a fazer na venda de produtos a granel, com o mercado
Awvulso, foi bem conseguida, uma vez que 0s N0ssos
clientes aderiram muito bem ao projeto desde o seu
lancamento, sdo muito recetivos aos novos produtos
que lancamos e frequentemente deixam sugestées

de artigos que gostariam de encontrar neste espaco’,
salienta Ana Rita Cruz, gestora de sustentabilidade e
ambiente da Auchan Retail Portugal.

Trata-se de uma aposta com vantagens ao nivel
ambiental, econdmico e social. De acordo com Ana
Rita Cruz, as mais-valias ambientais sdo evidentes e
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valorizadas pelos clientes. “Ndo hd desperdicio,
uma vez que esta é uma solucdo que permite con-
sumir apenas na quantidade que se necessita, ao
mesmo tempo que poupa recursos na utilizacdo de
embalagens: simples, leves e de fdcil reciclagem. De
sublinhar que, jd em 2019, alterdmos as embala-
gens deste mercado para papel. Mais uma medida
para reducdo do uso de pldsticos”, adianta.

Este formato tem também vantagens econémi-
cas, ao oferecer ao cliente um modelo de compra
alternativo em que pode poupar, comprando a
um preco por quilo mais barato face aos equiva-
lentes embalados, e nas quantidades adaptadas
a sua carteira e necessidades imediatas.

Por Ultimo, tem vantagens sociais. A compra
avulso disponibiliza produtos normalmente nao
acessiveis a todos os padrdes de consumo e

€ uma solucdo para aumentar a variedade de
alimentos introduzidos na dieta. “Em suma, com o
avulso, oferecemos aos nossos clientes a possibili-
dade de adaptar as compras ds reais necessidades
com menos desperdicio, maior poupanca e mais
variedade”.

Guerra ao plastico

Estas sdo algumas das iniciativas que estdo a
surgir e que vao ao encontro das pretensées
governamentais para a eliminacdo dos plasticos
de utilizacdo Unica. Recentemente, a Unido Euro-
peia chegou a um acordo para a futura proibicao,
a partir de 2021, de alguns plasticos de utiliza-
cdo Unica, como cotonetes, palhinhas e talheres,
para reduzir a poluicdo maritima.

O acordo alcancado necessita ainda de ser
formalmente ratificado pelos Estados-membros
e pelo Parlamento Europeu, esperando-se que o
processo esteja concluido até a primavera e pos-
sa entrar em vigor em 2021. A proposta apresen-
tada pela Comissao Europeia prevé a proibicao
de categorias de produtos que representam 70%
dos detritos que poluem oceanos e praias.

Em relacéo a outros produtos de plastico de uti-
lizacdo Unica, os Estados-membros devem tomar
as medidas necessarias para obter uma reducao
ambiciosa e sustentada de, pelo menos, 25% até
2025. Nesta categoria incluem-se caixas para
hamburgueres, sanduiches e saladas, bem como
recipientes para frutas, legumes, sobremesas ou
gelados. Os 28 terdo ainda de assegurar a reco-
Iha seletiva e a subsequente reciclagem de, pelo
menos, 90% das garrafas de plastico descarta-
veis, até 2025.

Mas Portugal vai antecipar-se aos prazos previs-



tos por Bruxelas e, a partir do segundo
semestre de 2020, os plasticos de uso
Unico serdo proibidos. Pratos, talheres e
copos, palhinhas, cotonetes ou palhetas
para mexer o café de plastico descartavel
irdo desaparecer das prateleiras dos su-
permercados em junho do préximo ano,
numa antecipacdo as metas da Comissao
Europeia.

De igual modo, a partir de 1 de janeiro de
2020, passardo também a ser proibidos

26 supermercados Jumbo e 15 lojas My
Auchan tém a zona de venda a granel, com
uma media de 600 referéncias, das quais 46
sao produtos bioldgicos

0s chamados sacos de plastico oxo-de-
gradaveis, apresentados nos Ultimos anos
como sendo mais ecoldgicos, porque
mais finos, mas os estudos vieram revelar
que apenas se desintegram em pequenas
particulas igualmente poluidoras. J& os
sacos de plastico mais espessos aumen-
tam de preco. A Unica excecdo serdo os
sacos que incorporem 70% de plastico
reciclado.

Por outro lado, para as embalagens esta
prevista a introducdo da tara retornavel,

0 que significa que a sua devolugéo sera
gratificada com vales de compras. A
medida avanca como projeto-piloto em
diversos supermercados, prevendo-se o
seu alargamento a todo o pais dentro de
dois anos.

Um pouco por todo o mundo, esta de-
clarada a guerra ao plastico. As imagens
dramaticas da ilha de pléstico no Pacifico
Norte confirmam a urgéncia nas medidas.
Toda feita de plastico flutuante, a Grande
Mancha de Lixo do Pacifico mede 17
vezes a dimensdo de Portugal. Sdo 1,6
milhdes de quildmetros quadrados e 80
mil toneladas de plastico a flutuar.

Esta “ilha” demonstra as ineficacias da
gestdo de residuos, apesar de se criarem
sistemas cada vez mais completos e
eficientes. E ndo é caso Unico. Existe
uma outra também no Pacifico e duas

no Atlantico. 99,9% dos detritos nelas
encontrados sao plasticos e vao desde
recipientes, garrafas, tampas, fitas de
embalagens, cordas, redes de pesca ou
pequenos pedacos.

A solucdo passa pela reducdo da de-
pendéncia do plastico, reduzindo os de
utilizacdo Unica e alterando os habitos no
sentido de uma economia circular. Caso
contrario, se nada for feito, em 2050, ha-
verad mais plasticos do que peixes no mar.
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0 nome mais portugués para a melhor fruta portuguesa: Maria. Com esta marca, o Grupo Luis

Vicente pretende seduzir os consumidores. Maria é a insignia destinada as suas frutas nacionais,
nomeadamente pera rocha, mas também macas, ameixas, péssegos, nectarinas, diéspiros e marmelos,
e vem juntar-se as outras marcas do portfélio do grupo da regido Oeste, para diferenciar produtos

que o consumidor se habituou a considerar como indiferenciados, numa altura em que o paradigma

se comecga a alterar. Com a vontade de se saber mais sobre o que se consome, abrem-se janelas de
oportunidade. Em entrevista a Grande Consumo, Miguel Barbosa, diretor geral do grupo que comegou
com um primeiro posto de venda no Mercado do Rego, em Lishoa, e que hoje fatura 75 milhdes de euros,
traca um retrato dos desafios que a criagcao de uma marca deste tipo acarreta e dos projetos em que a
Luis Vicente se encontra envolvida, para trazer inovagao ao sector das hortofruticolas.

rande Consumo - O que esteve na génese
da criacdo da marca Maria? Que necessi-
dade latente encontraram e que motivou

a criacao desta marca para agrupar toda a
vossa producao nacional?

Miguel Barbosa - Somos uma empresa global,
estamos em diferentes geografias e continentes,
com producdo e diversos centros logisticos. Na
Costa Rica e Brasil, passando por Angola ou
Holanda. Exportamos para mais de uma dezena
de paises.

Mas somos, intrinsecamente, uma empresa
portuguesa. Nascemos na regido do Oeste, na
década de 1960, pelas mdos da familia Vicente,
a partir da producdo e distribuicdo de pera ro-
cha. Se bem que, ao longo destas mais de cinco
décadas de histéria, tenhamos feito o caminho
da expansdo e da internacionalizacdo, a verda-
de é que somos, na nossa génese, portugueses.
A Maria traduz, de facto, a paixdo que temos
pela nossa fruta, pela producdo nacional.
Crescemos a partir dela. Jd tinhamos outras
insignias, como a Plump, para a nossa fruta
tropical, e a Frubis, que é fruto da nossa inova-
¢do e a insignia para a fruta desidratada, e, por
isso, sentiamos vontade de termos uma marca
que se impusesse como referéncia da producdo
nacional. A Maria é a oportunidade que temos
para nos apresentarmos, cd dentro como Id
fora, como produtores de fruta orgulhosamente

A e

portuguesa, com todas as caracteristicas que lhe
sdo reconhecidas: frescura, qualidade, sabor, res-
peito pela natureza. Por isso, dizemos que a Maria
é fruta da paixdo, da nossa paixdo pela producdo
nacional.

GC - Porqué Maria para dar nome a fruta por-
tuguesa?

MB - Porque é um nome também intrinsecamente
portugués. Todos temos, pelo menos, uma Maria

na nossa familia e, por alguma coisa, continua a ser
0 nome de batismo mais popular em Portugal. Por
isso, liga muito bem com a producdo nacional.

Além disso, é um nome também muito popular nou-
tras geografias luséfonas, onde estamos bastante
implantados, como é o caso do Brasil, de Angola e
de Cabo Verde, e em Espanha. Ao mesmo tempo,
apesar de ligeiras alteracées, é um nome igualmente
conhecido noutros paises, francéfonos e angléfonos,
como Franca, Reino Unido, Canadd e até mesmo

na Alemanha, que sdo mercados muito importantes
para nés. E mesmo na Colémbia e no México, geo-
grafias onde entrdmos mais recentemente. Por isso,
sendo facilmente reconhecido por todos e muito
conotado com Portugal, pareceu-nos estratégico
para a nossa marca.

Além disso, Maria remete para uma mulher
portuguesa, madura, que seduz, que é fresca, que
sabe o que quer. Exatamente os atributos da fruta
portuguesa e que fazem com que os consumidores
saibam que tem muita qualidade.

e
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GC - Quanto tempo demorou o projeto de
criacdo desta marca?

MB - Desde que decidimos apostar num
conceito diferenciador, com capacidade para
reforcar o valor acrescentado das nossas frutas
portuguesas na percecdo dos consumidores -
nacionais e internacionais -, decorreu sensivel-
mente um ano. Desde as reunides estratégicas
de alinhamento interno entre a administracdo, a
equipa de marketing e o departamento comer-
cial, até ao briefing as agéncias e aprovacdo do
conceito final. Tratou-se de um processo muito
discutido e partilhado internamente, como
deve ser o processo criativo de criacdo de uma
marca. Um trabalho de equipa.

GC - Quais os principais desafios com que
se depararam, tendo em conta a especifici-
dade do produto?

MB - A capacidade de afirmar um conceito,
uma marca de fruta portuguesa, que envolva
0s consumidores e, por consequéncia, que seja
percecionado como uma mais-valia pelos distri-
buidores, serd o nosso grande desafio.

Ao longo dos ultimos anos, a moderna distri-
buicéo trabalhou muito o conceito de “marcas
brancas” e o segmento dos frescos ndo foi
excecdo. Contudo, os paradigmas vdo alterando
e, pelo facto dos consumidores pretenderem
cada vez mais envolver-se com os produtos que
consomem, saber-lhe a origem, néo sé geogrdfi-
ca mas também as boas prdticas desenvolvidas,
a politica de sustentabilidade, quem por detrds
deles estd, que empresas, que pessoas, etc.,
conduz-nos a uma “janela de oportunidade”.
Até porque a fruta portuguesa estd muito bem
conotada em termos de percecdo de qualidade
e sabor, agora trata-se de lhe dar um ‘nome”

- Maria, frescura Portuguesa - assente numa
comunicacdo de verdade.

GC - E muito diferente criar uma marca de
fruta?

MB - Criar uma marca é sempre um desafio.
No caso da fruta, trabalhd-la enquanto produto
diferenciado e ndo indiferenciado, em parceria
com 0S Nossos parceiros, a distribuicdo, é talvez
a maior diferenca, logo, o maior desafio.

No entanto, estamos confiantes no nosso
conceito, acreditamos que a Maria, a paixdo da
Luis Vicente, terd a capacidade de apaixonar os
consumidores, pela frescura da fruta portugue-
sa. Trabalhd-la-emos como uma “love brand”.

b
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GC - Quanto investiram no lancamento desta marca e quanto
mais irdo destinar a sua promocao?

MB - E dificil estimar qual o investimento que iremos destinar ¢ promo-
cdo da Maria, mas estamos a desenvolver um plano de comunicacdo

e ativacdo, a implementar durante os préximos meses, dedicado a

cada canal de vendas, no mercado nacional e internacional. Queremos
impactar o cliente e consumidor, pelo que estamos a avaliar eventos e
parcerias estratégicas para levar a Maria até todos.

Em paralelo, temos um projeto de investimento no dmbito do Portugal
2020 que pretende dar robustez a marca através de diversas acdes a
nivel internacional, passando pela nossa presenca em feiras, como seja
a Fruit Attration, em Madrid, e a Fruit Logistica, em Berlim, mas também
com acbes em diversos paises que visem dinamizar a prépria marca,
tudo num investimento total que ascende a 800 mil euros.

GC - De que modo vai ser comunicada a Maria?

MB - Optdmos por langar a Maria naquela que é a maior e mais
importante feira de frutas e legumes do mundo, a Fruit Logistica, que
decorreu em Berlim, entre os dias é e 8 de fevereiro. Ndo podiamos pe-
dir maior palco do que esse para a Maria. E uma feira para profissionais
do sector, onde se fazem muitos contactos de negdcio e onde estdo

Atualmente, a Luis Vicente comercializa

mais de 70 mil toneladas de frutas e

legumes



presentes as maiores inovacées e novidades
do sector, a nivel mundial. Por isso, foi mui-
to importante termos, desde logo, feedback
muito positivo relativamente a marca, ao
seu nome e branding.

Quando a Maria chegar ao mercado, na
proxima campanha, em maio, contamos
fazer um evento de apresentacdo, que
envolva os vdrios “players” do mercado,
“‘opinion makers’, etc., assim como vdrias
acoes de ativacdo, nacional e internacional-
mente, dependendo também das parcerias
que estdo em curso.

GC - Quando é que a marca vai comecar
a chegar ao mercado?

MB - A Maria serd lancada jd na préxima
campanha, que se inicia em maio. Conta-
mos, este ano, produzir aproximadamente
oito mil toneladas de fruta Maria.

“Criar uma marca é sempre um desafio. No

caso da fruta, trabalha-la enquanto produto
diferenciado e nao indiferenciado, em parceria
com 0S hossos parceiros, a distribuigao, é talvez
a maior diferenca, logo, o maior desafio”

GC - Esta ndo é a primeira marca criada pela
Luis Vicente para a sua fruta. Porque, no vosso
entender, ter uma marca também é importante
nesta area de negécio? Dar um nome a fruta
permite aumentar vendas?

MB - Colhemos hoje frutos da marca que cridmos,
hd 12 anos, para o segmento dos nossos frutos
tropicais, a Plump. E é exatamente por percebermos
essa mais-valia que cridmos a Maria, agora para

0 segmento das nossas frutas portuguesas. Dar
nome a fruta permite identificd-la, diferencid-Ia,
reforcar o seu valor acrescentado. Permite dar-lhe
uma personalidade, criar relacées de confianca e

de preferéncia junto dos consumidores. Queremos
que os consumidores se apaixonem pela frescura da
nossa fruta portuguesa, pela Maria.
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GC - Por quanto do vosso volume de
negocios responde a exportacao e quais
os mercados que consideram mais
estratégicos?

MB - Cerca de 25% do volume de negoécios
do Grupo Luis Vicente é feito nos merca-
dos externos. Em 2018, a nossa faturacdo
rondou os 75 milhdes de euros. O Brasil,
Canadd, Estados Unidos, Marrocos, Angola
e vdrios paises europeus, como o Reino
Unido, Franca, Alemanha, Espanha, entre
outros, sdo estratégicos para nos. E esta-
mos, obviamente e em continuo, a apostar
em novas geografias. Mais recentemente,
entrdmos no México e na Colébmbia.

GC - Quais os atributos que diferenciam
a fruta nacional? Esses atributos sao
bem percecionados pelos mercados de
destino?

MB - Quando ouvimos dizer que a fruta
portuguesa tem mais sabor, é um facto,
uma constatacdo. Uma afirmacdo com
verdade, reflexo também das nossas
caracteristicas edafoclimdticas, que sdo
favordveis. A nossa fruta tem qualidade, é
certificada, cumpre exigentes requisitos de
seguranca e higiene alimentar. Os mercados
tém cada vez mais essa percecdo. Reflexo
disso é o incremento das exportacoes da
fruta portuguesa.

“A Maria é a oportunidade que temos para
nos apresentarmos, ca dentro como la fora,
como produtores de fruta orgulhosamente
portuguesa, com todas as caracteristicas que
lhe sdo reconhecidas: frescura, qualidade,
sahor, respeito pela natureza”

GC - Qual o produto bandeira, em
termos da fruta nacional, nos merca-
dos externos? O reconhecimento da
qualidade desse produto tem ajudado
a atratividade da outra fruta de ori-
gem nacional?

MB - A pera rocha é o produto bandeira
da fruta nacional, sendo muitas vezes
percecionada como a “pera portuguesa”
nos vdrios mercados, como Brasil, Fran-
ca, etc. As suas caracteristicas, o facto
de ser uma variedade Unica, portuguesa,

s

Grande Consumo

reconhecida comunitariamente como DOP
- Denominacdo de Origem Protegida, e o
excelente trabalho que os produtores tém
levado a cabo tém contribuido para que
outras frutas, como ela, se afirmem.

GC - Qual o potencial produtivo insta-
lado da Luis Vicente, o que produz em
concreto e em que geografias?

MB - O Grupo Luis Vicente tem em Por-
tugal uma herdade de 200 hectares em
Ferreira do Alentejo, onde produz peras,

ameixas, nectarinas, péssegos, diospiros e
marmelos, e faz parte de uma organizacdo
de produtores, a Globalfrut, onde conta
com a producdo de mais 53 produtores na
regido Oeste, com produtos como as peras,
macds e ameixas.

A nivel internacional, conta com um parcei-
ro de longa data na producdo do abacaxi
na Costa Rica e no Brasil estd associado

a diversos produtores de manga, mamdo,
papaia, lima, entre outros. Em Angola,
produz exclusivamente para o mercado
interno, tendo como principais produtos
batata, cebola e cenoura. Estamos também
a dar os primeiros passos num projeto que
pretende agregar diversos produtores em
Angola, de forma a garantir uma melhor
qualidade do produto e garantir o escoa-
mento do mesmo.



GC - Sentem necessidade de aumentar
ainda mais essa capacidade de produ-
¢ao, nomeadamente no mercado na-
cional? Em que outras culturas pensam
apostar?

MB - A Globalfrut, como organizacdo de
produtores, tem essa funcdo de agregar
cada vez mais produtores e esse trabalho
estd a ser feito.

Estamos também a realizar investimentos
na Herdade de Penique, em Ferreira do
Alentejo, muito direcionado para novas va-
riedades de ameixas, nectarinas e péssegos
que permitem tornar a herdade mais produ-
tiva e com produtos que melhor se adaptam
as exigéncias dos consumidores.

GC - Como analisam a evoluc¢ao dos ha-
bitos de consumo de frutas e legumes?
O biolégico tem ainda maior potencial
de desenvolvimento? Faz sentido apos-
tar mais neste segmento?

MB - Estamos no sector certo no que diz
respeito ds tendéncias de consumo, pois
cada vez se fala mais de uma preocupacdo
por uma alimentagéo mais sauddvel, na
introducdo de mais frutas e legumes diaria-
mente em todas as idades. E notamos que
0 consumo tendo vindo a aumentar, o que
sd@o boas noticias, ndo sé para nés, como
empresa, mas também porque assistimos e
colaboramos nesta mudanca para hdbitos
mais sauddveis.

Também neste sentido, e desde 2017,
desenvolvemos uma parceria com a APCOI
(Associacdo Portuguesa Contra a Obesida-
de Infantil) que, através de um educativo

e divertido projeto, os Herdis da Fruta,
trabalha junto de professores, alunos e
pais promovendo o consumo de frutas e
legumes, impactando diretamente mais de
50 mil pessoas.

Os produtos biolégicos ainda ndo fazem
parte do nosso portfélio de produtos, mas
estamos a avaliar esta possibilidade, pois
reconhecemos que hd potencial de crescer
neste segmento.

GC - Quantos anos tem o grupo Luis
Vicente e quais os principais marcos na
sua histoéria?

MB - As nossas raizes remontam ao Oeste
e ao ano 1967, quando demos inicio a
producdo e distribuicdo de pera rocha, a
partir de Torres Vedras. Dois anos depois,
adquirimos o primeiro posto de venda no

Mercado do Rego, em Lisboa, um passo seguido de outros muito importantes para o nosso
crescimento, nas primeiras décadas de atividade, como, por exemplo, a construcdo do nosso
primeiro armazém, na Freixoeira, Torres Vedras, em 1974, ou como a expansdo para os Aco-
res, com a abertura de uma sucursal na Terceira. Em 1987, foi constituida a empresa Luis
Vicente Lda., num ano marcado também pelo inicio da distribuicdo de fruta tropical.

A década de 1990 foi de expansdo e consolidacdo, com grandes investimentos em infraes-
truturas produtivas, incluindo a aquisicdo de uma central fruteira e o inicio do projeto de
producdo na Herdade de Penique, em Ferreira do Alentejo, onde hoje contamos com uma
drea de 200 hectares em plena producdo. E ndo podemos, nessa época, de deixar de referir
a constituicdo da GlobalFrut, que passou a organizacéo de produtores jd em 2005 e que
conta, atualmente, com o empenho de seis dezenas de associados que ajudaram a acelerar
o crescimento do Grupo Luis Vicente.

A década seguinte foi de consolidacdo e reorganizacdo, com a Luis Vicente a passar a socie-
dade andnima e a lancar-se num processo reorganizativo que acelerou a estratégia de ex-
pansdo e de criacdo de valor. Em 2006, cridmos a Nuvifruits, insignia com a qual entrdmos
no segmento da IV gama de frutas e, no ano seguinte, lancdmos a Plump, a nossa marca
para fruta tropical. Foi também em 2006 que foram constituidas as sociedades Plump Brasil
e Plump Costa Rica, geografias com as melhores condicées do mundo para o cultivo destas
frutas e onde estamos presentes através de parcerias locais. Em 2008, foi a vez da criacdo
da Plump Espanha e da Plump Fruits (Holanda). E em 2010, constituimos a Plump Angola,
que, em 2012, arrancou com a producdo de legumes através de uma nova marca, a Kibala,
com producdo local na nossa fazenda, a Nuviagro, e exclusivamente comercializada nesta
geografia.

Em 2014, foi a vez de fazermos nova aposta, na inovacdo e de encontro ds tendéncias de
consumo: langdmos a Frubis, insignia de fruta desidratada, e investimos na producdo nacio-
nal. No ano passado, foi a vez de expandirmos a nossa atividade produtiva a Madeira. Foi
também o ano de um grande investimento, no valor de cinco milhdes de euros, para a aqui-
sicdo de uma central fruteira, que nos permite continuar a trilhar o caminho do crescimento.

Y
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GC - Ja sao muitos marcos histéricos...

MB - Sdo muitos os marcos histdricos da Luis Vicente,
que comecou pela pera rocha e, hoje, conta com mais
de 20 variedades de frutas e legumes, espalhadas pelo
mundo. E nesta viagem pela nossa histéria, ndo nos
podemos esquecer da aposta na exceléncia e na qua-
lidade, que fizemos desde sempre. Prova disso sdo as
inumeras certificacées que temos vindo a garantir, entre
as quais se incluem a certificacdo Global Standard for
Food Safety (BRC), a certificacéo IFS Food e a certifica-
cdo GlobalGAP CoC. E na seguranca e na qualidade dos
nossos produtos que assenta a nossa reputacdo.

GC - O grupo nasceu nas hortofruticolas, mas, en-
tretanto, diversificou os negocios. Por onde sio ja
visiveis as pegadas da Luis Vicente e o que motivou
essa necessidade de diversificacdo? Qual o deno-
minador comum de todos esses negécios?

MB - O grupo diversificou o0s negdcios, mas com um
denominador comum, as frutas e legumes. Temos

trés grandes dreas de atividade. A producdo nacional

e internacional. A distribuicdo que surge como uma
evolucdo natural da producéo, como forma de fazer
chegar os nossos produtos ao mercado. A distribuicéo
rapidamente evolui do mercado nacional para o interna-
cional, o que originou a criacdo de plataformas nas
vdrias geografias onde atualmente estamos presentes.
Em breve, teremos mais uma, em Marrocos. E, final-
mente, a industria, como o braco inovador que permitiu
acrescentar valor ds nossas frutas, com a introducdo em
novos segmentos. Primeiro, surgiu a IV gama, que se tra-
ta de fruta fresca, lavada, cortada e pronta a consumir,
juntando frescura e conveniéncia a um segmento tdo
tradicional como a fruta. Mais recentemente, lancou-se
a fruta desidratada, com a jd conhecida marca Frubis,
que transforma a fruta no snack mais sauddvel e prdtico
para levar para qualquer lugar. Estamos, assim, presen-
tes nas frutas em trés segmentos distintos, a fruta em
natureza, a fruta cortada e fruta desidratada, que nos
permite alcancar mais “targets” e ocasides de consumo.

“Cerca de 25% do volume
de negacios do Grupo
Luis Vicente é feito nos
mercados externos. Em
2018, a nossa faturagcao
rondou os 75 milhdes de
euros”
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GC - Que balanco podem fazer do projeto Frubis?

MB - A Frubis é a nossa marca de fruta desidratada e, mais recentemente, a
marca Fresh Frubis que associdmos a IV gama (fruta cortada) para capitalizar
a comunicagdo que temos vindo a fazer nestes dois segmentos, com uma
férmula direta e simples “E ébvio. E fruta.”. Ambos representam segmentos
ainda recentes, que implicam um trabalho préximo do consumidor, exigem al-
gum investimento em comunicacgdo e ativacdo de marca para dar a conhecer
e provar e podemos dizer que os resultados tém sido bastante positivos.

Para tal, a inovacdo tem um contributo muito importante e, nesse sentido,
todos os anos, lancamos novidades nestes dois segmentos, pois sabemos
que 0 nosso consumidor é jovem, é exigente, despende pouco tempo para
preparar refeicdes, valoriza o tempo livre, quer diversidade e conveniéncia e
valoriza muito uma alimentacdo sauddvel. As nossas marcas respondem a
estes critérios, pelo que acreditamos que estamos no caminho certo.

GC - Esta é também uma marca estratégica nos vossos planos de inter-
nacionalizacdo? Em que mercados esta ja presente?

MB - A fruta desidratada Frubis, visto ter uma validade longa, facilita e moti-
va a exportacdo, pelo que faz parte dos planos de internacionalizacdo do Gru-
po Luis Vicente. Atualmente, é exportada para Espanha, Alemanha, Inglaterra,
Litudnia, Holanda, Grécia, Dubai, Coreia do Sul e Gibraltar.

GC - Que ambigdes tém para a mesma?

MB - A nivel internacional, pretendemos alcancar mais mercados de exporta-
cdo. Para tal, a Frubis tem estado presente em feiras internacionais, tais como
o SIAL, ISM e Anuga, para mostrar a diversidade de gama e alcancar novos
mercados.

Em paralelo, quer para o mercado nacional, quer internacional, continuamos a
inovar com a introducdo de novas variedades e temos jd uma gama composta
por 12 opgdes, sendo a marca com a gama mais diversificada no mercado
nacional, onde pretendemos alargar a distribuicdo a mais canais de venda.

GC - Por onde passa o futuro da Luis Vicente? Tém outros projetos de
diversificacao, na area das hortofruticolas, em mente? E possivel inovar
ainda mais nesta area de negécio e nos modos de consumo?

MB - O nosso futuro passa por solidificar as nossas marcas, ndo sé as atuais,
como a nova Maria, pois queremos ter as marcas de eleicéo dos nossos con-
sumidores nos diferentes segmentos onde operamos.

Para tal, este ano, queremos estar ainda mais préximos das lojas e dos con-
sumidores, algo pouco habitual nos lineares de frutas e legumes, com maior
visibilidade e informacdo, quer através da embalagem ou outros materiais e
atividades, pois nas frutas, e sobretudo nas tropicais, que comercializamos
com a marca Plump, hd ainda muito desconhecimento de como escolher e
preparar a fruta, reconhecer os estados de maturacdo, sugestoes e receitas
para variar o dia-a-dia.

Ou seja, no curto prazo, queremos inovar no ponto de venda, a médio e largo
prazo, continuar a identificar novas oportunidades de variedades e novos
mercados.

GC - O que seria um bom ano de 2019 para a Luis Vicente?

MB - Em 2019, prevemos crescer 30% na producdo nacional. Além de
reforcarmos a nossa presenca nos mercados onde estamos bem implantados,
queremos crescer dentro das geografias mais recentes, onde se incluem o
Meéxico e a Coldbmbia. E estamos, naturalmente, a fazer prospecdo de novos
mercados.
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Gongalo Real, Communications Director, e Joana Perdigao, Product Development Manager, da Buggypower

Do mar a mesa, para um mundo mais sustentavel. Esta é a proposta da Buggypower, uma empresa
de biotecnologia que quer mudar o paradigma da alimentacao, da saude e do bem-estar, através
das microalgas marinhas. E na ilha de Porto Santo que esta empresa produz em escala industrial
este ingrediente, reconhecido pela FAO como um superalimento, pelo seu elevado poder nutricional.
As perspetivas sdo de que o mercado onde a oferta da Buggypower esta integrada cresga mais de
14% até 2021, uma vez que os consumidores estao, também eles, cada vez mais conscientes da
necessidade de se alterarem os paradigmas alimentares. Com varios produtos ja desenvolvidos e
muitos mais em “pipeline”, a Buggypower esta numa fase “de namoro” com a distribuicéo, para que
os beneficios das microalgas possam chegar a cada vez mais consumidores. Até porque garante
ter sido capaz de resolver o principal desafio que a produgcao com microalgas representa: o sabor.
Produtos deliciosos e muito saudaveis, que podem estar brevemente num supermercado perto de
si. AAmazon ja se rendeu aos mesmos.
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Organizacao das Nacoes Unidas para Alimen-
tacdo e Agricultura (FAO) ja deixou o alerta: é
necessario fazer uma mudanca nos sistemas
alimentares e transformar os modelos de pro-
ducéo e de consumo, de modo a que se possa
combater a fome e assegurar a sustentabilidade
dos recursos. Num congresso realizado em
Santiago do Chile, no inicio de janeiro, José Gra-
ziano da Silva, diretor geral da FAO, afirmou que
o problema da fome e da obesidade no mundo
nao é a falta de alimentos, mas a falta de acesso
a alimentos saudaveis e nutritivos para toda a
populacdo. “O paradoxo € que, hoje em dia, temos
quase o mesmo numero de pessoas com fome do
que pessoas obesas e estd a crescer rapidamente”,
assegurou.

Segundo o ultimo relatdrio da FAO, em 2017,

a fome afetava 821 milhdes de pessoas e a
proporcao de obesidade em adultos alcancava,
em 2016, 13,3%, equivalente a 672 milhdes de
pessoas. “‘Os sistemas alimentares que temos ndo
funcionam, estdo desenhados para outra coisa que
ndo a garantia de uma boa alimentacdo. O desafio
é redesenhd-los”, indicou. Um desafio ainda mais
premente, quando os efeitos das alteracdes
climaticas, como as situacdes de seca, dos feno-
menos mais devastadores para a producéo, se
fazem sentir de forma notdria e crescente a cada
ano que passa.

Uma das respostas para o futuro da nutricdo
animal e humana poderd estar no mar. Esta foi a
percecao de Pedro Escudero, CEO da Buggypo-
wer, para quem as maiores mudancas podem
acontecer microscopicamente. “O nosso CEQ,
Pedro Escudero, sempre viveu fascinado pelo mar,
pelas microalgas e pela satde e pensou que, de
alguma forma, deveria contribuir para o bem-estar
da humanidade”, introduz Goncalo Real, Commu-
nications Director da Buggypower. “Em todo o
mundo, comecaram-se a criar regras muito rigidas
em relacdo as emissées de didxido de carbono, pelo
que considerou estar aqui uma oportunidade para,
ndo soé fazer bem ao planeta, como também pelas

(O

pessoas, porque as microalgas aportam imensos beneficios. No inicio, o
negocio de criacdo de microalgas era mais voltado para a producdo de
biodiesel, mas percebeu-se que este ndo seria um caminho tdo rentdvel,
porque o preco do petréleo néo estava assim tdo elevado. Dai a légica
da empresa ter-se direcionado para o alimentar e cosmética. 2016 e
2017 foram anos em que decorreu o processo de certificacdo para a
drea alimentar e farmacéutica das microalgas”.

Foi no mar de Porto Santo que o empresario espanhol encontrou
as condicdes ideais para a materializacdo desta vontade. A ilha do
arquipélago da Madeira € ainda pouco desenvolvida no sentido dos
niveis de poluicao e encontra-se no meio do Atlantico, pelo que

a 4dgua é completamente pura. “Precisamos de dgua salgada para o
crescimento das nossas microalgas, porque aqui obtemos uma série de
minerais que existem em quantidade muito menor na dgua doce e ndo
nos podemos esquecer que a origem da vida foi o mar”, explica Gonca-
lo Real. "Além de que, assim, ndo estamos a usar dgua potdvel para a
producdo. E mais um recurso que néo estamos a utilizar, até tendo em
consideracdo que apenas 1% da dgua no mundo é bebivel”, acrescenta
Joana Perdigao, Product Development Manager da Buggypower.
70% da dgua doce consumida no planeta é direcionada para a
agricultura. Para produzir um quilograma de carne bovina, sao
consumidos 15 mil litros de dgua doce. Ora, é possivel produzir um
quilograma de alimento a partir de 2.500 litros de dgua do mar. Na
unidade em Porto Santo, a Buggypower produz 60 toneladas de
peso seco de microalgas, das quais 40% é proteina na sua forma
mais rica, com todos os aminoéacidos, que podem ser utilizadas
numa série de aplicacoes, incluindo em bebidas ou como substi-
tuto proteico. “Ndo estamos a dizer que as nossas microalgas sdo um
substituto da carne, mas temos de fazer uma mudanca de paradigma.
Cada vez mais, as pessoas estdo interessadas numa alimentacédo mais
sauddvel, que ndo passe por alimentos processados, baseada na susten-
tabilidade do planeta”, defende Goncalo Real.

Beneficios

As algas fazem parte da dieta humana ha séculos. A Chlorella, a
microalga produzida pela Buggypower, foi descoberta em 1890
pelo microbiologista holandés M. Beijernick. Hoje, sdo ja varios os
estudos que comprovam os seus beneficios para toda a cadeia de
valor. “No nosso caso, comeca logo na reducdo de emissées de didxido
de carbono, libertacdo de oxigénio e néo utilizacdo de dgua doce’,
enumera Joana Perdigdo. Recorde-se que a unidade de producao
da Buggypower esta localizada junto a central térmica da Empresa
de Eletricidade da Madeira, aproveitando o diéxido de carbono por
esta libertado na producdo de energia elétrica. As algas necessi-
tam do CO2 para o seu crescimento e utilizam-no no processo de
fotossintese, libertando, por seu turno, oxigénio. Por esta razédo, a
Unido Europeia ja referenciou esta unidade como um exemplo nos
dominios da economia circular.

Paralelamente, as microalgas sdo consideradas pela FAO um su-
peralimento, devido ao seu valor nutricional. 40% é proteina pura
na sua forma mais rica e completa e, logo af, aportam vantagens
em termos de consumo. “Depois, sdo ricas em dcidos gordos polin-
saturados de cadeia longa, que s se conseguem através do consumo
de peixe, porque, precisamente, este consome as microalgas. Tém uma
quantidade elevada de minerais, a capacidade de desintoxicar o nosso
organismo, o que ajuda, por exemplo, as pessoas que estdo a fazer
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Os numeros sdo, de facto, impressio-
nantes. Os estudos mostram que 100
gramas de Chlorella contém 1.000% da
dose didria recomendada de vitamina A,
700% de ferro, 500% de zinco, 100%
de tiamina, niacina, vitamina Bé, fosforo,
vitamina D e magnésio e 100% de vita-

Na unidade em Porto Santo, a Buggypower
produz 60 toneladas de peso seco de microalgas,
das quais 40% é proteina na sua forma mais
rica, com todos os aminoacidos, que podem ser
utilizadas numa série de aplicacdes, incluindo
em bebidas ou como substituto proteico

quimio e radioterapia, jd que conseguem se-
gurar metais pesados e eliminam-nos. Além
disso, contribuem para o restabelecimento
das células. Sdo antioxidantes, daf o efeito
anti envelhecimento. Contribuem para o
bem-estar hormonal, pela elevada presenca
de iodo, aumentam a imunidade, reduzem o
colesterol e os niveis de acucar no sangue”,
detalha Gongalo Real.

)
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minas C e E e célcio.

A proposta de valor da Buggypower

vai, assim, de encontro as recomenda-
coes da FAO de aproveitar os recursos
marinhos como alternativa aos sistemas
alimentares tradicionais, face ao atual
esgotamento dos recursos causado

pelo aumento da populacdo mundial. As
alteracdes climaticas sdo um dos maiores
problemas ambientais da atualidade e
com tendéncia para piorar. Prevé-se que,
em 2050, as emissodes de diéxido de
carbono, causadoras do efeito estufa e
potenciadoras das alteracdes climaticas,
aumentem 130%. Com os recursos em
fase de limite, serd um desafio alimentar
nove bilides de pessoas nessa data.

Oferta

As perspetivas sdo de que o merca-

do onde a oferta da Buggypower esta
integrada cresca mais de 14% até 2021.
“Hoje em dia, as pessoas estdo mais
sensibilizadas para o tema. Jd hd muitos
estudos sobre 0s beneficios das microalgas,
embora ainda se tenha de fazer um longo
percurso. Ndo é um assunto de que se fale
ainda muito’, salienta Joana Perdigéo.
“Convém também lembrar que a maioria
das microalgas vem da Asia e séo produ-
tos que ndo tém o controlo de qualidade
expectdvel como as produzidas na Europa,
onde existem regras muito especificas. Mas
a grande dificuldade pela qual passamos € o
sabor das microalgas, que é muito intenso,
pelo que ndo é fdcil desenvolver um produto
que contenha as microalgas na quantidade
desejada e 6tima e que ndo tenha um sabor
desagraddvel. Essa tem sido a nossa prin-
cipal conquista”, considera. No caso da
cosmética ja é diferente, ndo ha qualquer
barreira. Pelo contrério, a associacdo ao
mar € um fator apreciado.

A oferta da Buggypower divide-se,
precisamente, pela area alimentar e pela
cosmética. As microalgas que produz

nos fotobiorreatores fechados em Porto
Santo sdo aplicadas nas suas proprias
marcas, mas também estdo abertos a
empresas que queiram desenvolver
produtos com o seu ingrediente, através
de um contrato de co-branding, para que
haja rastreabilidade do mesmo.

Entre as marcas proprias, destaca-se a

bluevert
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Alguimya nos produtos alimentares, que
disponibiliza snacks, manteigas e barri-
nhas energéticas. “E comercializada online
na nossa pdgina e algumas referéncias
estdo também disponiveis na Amazon. Es-
tamos a negociar com alguns distribuidores
para poderem comercializar os nossos pro-
dutos. E o caso, por exemplo, da Jeronimo
Martins’, adianta Goncalo Real.

O CEO do grupo de retalho portugués

ja teve, de facto, a oportunidade de
provar e comprovar o sabor dos produtos
da Buggypower. “No nosso escritério de
Lisboa temos uma cozinha experimental,
onde trés chefs desenvolvem refeicées com
microalgas. Muitas vezes, convidamos pes-
s0as que tém poder de influéncia e decisdo.
Foi assim que jd aqui tivemos Pedro Soares
dos Santos e o presidente da maior empresa
de supermercados do Japdo, a AEON, para
experimentar, dar o seu feedback e partilhar
a sua experiéncia com outros”, revela o
diretor de comunicacéao.

A oferta atualmente disponivel deveré ser
enriguecida em breve e os bombons sao
um dos produtos em “pipeline”. “Trabalhd-
mos com a empresa portuguesa Denegro no
processo de desenvolvimento dos bombons
e agora vamos analisar vdrias op¢des para
os desenvolver a uma escala maior, que
permita a sua comercializacdo. Estamos
também a desenvolver uma maionese com
microalgas marinhas, a que chamdmos de
algiolli. Estd na reta final de desenvolvimen-
to para podermos lancd-la. Assim como
uma margarina feita com azeite e microal-
gas, que tem estado a ser desenvolvida em

Espanha e cujo potencial de comercializa-
cdo estd agora a ser analisado por alguns
distribuidores”.

Na cosmética, a marca ¢ a Bluevert.
Estes produtos tém recebido destaque
na imprensa especializada, pelo facto da
Buggypower ter sido a primeira empresa
a encapsular o chamado absoluto do mar,
o Plasmarine, um complexo patenteado
derivado das algas marinhas.

Tanto na &rea alimentar como na cosmé-
tica, estes produtos sdo dirigidos a um
“target” disposto a pagar um pouco mais
pelos seus beneficios. Embora o preco
nao seja, no entender dos responsaveis
da Buggypower, um entrave a sua disse-
minacdo. “Os nossos precos ndo sdo exage-
rados face a oferta atualmente disponivel.
Ndo nos podemos esquecer que se trata de
um ingrediente premium, que ndo é barato’,
defende Joana Perdigdo. “Mas estamos

a conseguir chegar ao consumidor. Temos
feito muita comunicacdo nas redes sociais,
estamos presentes em eventos relacionados
com o mar e os produtos do mar e esta
questdo de abrir as portas da nossa cozinha
permite chegar a mais pessoas. E depois

funciona o passa a palavra”, acrescenta
Goncalo Real.

As marcas da Buggypower sé foram lan-
cadas no ano passado, pelo que é tudo
ainda muito recente para que se possam
tracar metas concretas. Até porque a
propria legislacdo que enquadra este
tipo de atividade também nao estd bem
definida. O que nao demove do objetivo
de promover uma mudanca de paradig-
ma face ao modo como a alimentacao é
encarada. Sabendo-se que um quilogra-
ma de bife emite tanto CO2 como andar
150 quildmetros de automovel e que,
globalmente, o sector agricola, em parti-
cular o sistema de producéo de carne e
lacticinios, é responsavel por um quinto
das emissdes de dioxido de carbono e
gases equivalentes - 10% em Portugal -,
a Buggypower convida a olhar para o mar
como uma resposta para um mundo mais
sustentavel.

“Os nossos precos ndo sdo exagerados face a
oferta atualmente disponivel. Nao nos podemos
esquecer que se trata de um ingrediente
premium, que néo é barato”

(O
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NGS, 0S CONSUMIDORES, E
0S OBSTACULOS A PRATICA DE
UMA ALIMENTAGAO SAUDAVEL

Ana Pinto de Moura é
professora auxiliar na
Universidade Aberta,
engenheira alimentar pela
ESB-UCP e doutorada
em Engenharia de
Sistemas Industriais, pelo
INPL, Nancy, Franca.

E investigadora do

Green UP, CITAB-UP

e do REQUIMTE-UP e
coordenadora do curso de
Mestrado em Ciéncias do
Consumo Alimentar, da
Universidade Aberta
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E inegavel a centralidade da alimentacéo no dia-a-
-dia das pessoas: a escolha e o consumo dos ali-
mentos assumem-se como dos mais importantes
e dos mais frequentes comportamentos humanos.
Por outro lado, a alimentacao, juntamente com

a pratica regular de exercicio fisico, sdo fatores
determinantes do estado de salde do individuo,
contribuindo para a manutencdo da salde e a
prevencao das Doencas Cronicas Nao Transmis-
siveis (DCNT): doencas cardiovasculares, cancros,
doencas respiratérias crénicas, diabetes mellitus.
De igual modo, os consumidores consideram que
a pratica de uma alimentacdo saudavel apresen-
ta um efeito positivo na promocao da saude e
prevencao de doengas, sendo que, de acordo com
uma investigacdo internacional, na qual Portugal
estd incluido, os alimentos que mais impactam no
bem-estar das pessoas sao os produtos horto-
fruticolas e o peixe, contrapondo com as bebidas
alcodlicas, os fritos, as gorduras e o aclcar, consi-
derados pelo consumidor como os mais nefastos.
Num outro estudo, com representacdo a nivel
nacional, os consumidores portugueses reconhe-
ceram principalmente trés beneficios associados a
pratica de uma alimentacao saudavel: “prevencao
da doenca”, “permanecer saudavel” e “melhor
qualidade de vida” e associaram a pratica de uma
alimentacédo saudavel o “consumo de fruta e de
vegetais”, “o consumo de peixe”, a “reducdo de
consumo de sal’, a pratica de uma “alimentacéo
equilibrada”, bem como a “reducdo de consumo
de &lcool” e de “alimentos ricos em gordura”. Por
outro lado, 75% dos inquiridos da referida investi-
gacdo consideraram que necessitavam de modifi-
car a sua alimentacado a favor de uma alimentacao
mais saudavel.

No entanto, esta aparente apropriacdo do concei-
to de alimentacao saudavel por parte dos consu-
midores portugueses e uma certa consciencializa-
cao da necessidade de mudanca contrapbem-se,
em parte, com a realidade vivenciada por todos
nos. Por exemplo, as DCNT, em que um dos seus
principais fatores de risco sdo precisamente os
habitos alimentares inadequados, apresentam-se
como as principais causas de mortalidade a nivel
nacional, correspondendo a 38 milhdes de vidas
perdidas, em 2012. Por outro lado, de acordo

com o ultimo Inquérito Alimentar Nacional e de
Atividade Fisica, estima-se que a prevaléncia

da obesidade em Portugal seja de 22,3% e o
excesso de peso de 34,8%, contrapondo com
uma prevaléncia a nivel mundial de 13% e 39%,
respetivamente.

Impde-se entdo a questdo: porque é que tal
acontece? Na verdade, sdo varios os obstaculos
que dificultam a pratica de uma alimentacdo
saudavel, destacando-se a dificuldade que as
pessoas tém em abdicar dos seus alimentos pre-
feridos, reforcando que os atributos sensoriais
sdo um dos principais critérios de escolha ali-
mentar, a par do preco dos produtos. Por outro
lado, as pessoas que consideram que tém uma
vida muito ocupada (em boa verdade, muitos de
ndés...) pensam que ndo tém tempo para preparar
refeicdes saudaveis, pois tém a percecdo de que
a sua preparacdo é mais demorada.

Vivemos assim na expectativa da necessidade
imperiosa de alterarmos a nossa alimentacédo a
favor de uma alimentacdo mais saudavel, porque
temos o entendimento de que a alimentacéo
impacta diretamente na nossa saude, embora
nao queiramos abdicar do prazer associado aos
alimentos e do convivio e ambiente agregador
que a alimentacdo proporciona. Lamentamos os
casos draméticos que acompanhamos ou que
ouvimos falar de familiares, amigos, pessoas
conhecidas ou mais distantes que sofreram, por
exemplo, um acidente vascular cerebral, embora,
muitas vezes, desculpemos 0 nosso atavismo
querendo acreditar que essas situacdes sé acon-
tecem aos outros...

Neste sentido, importa reforcar a mensagem de
que a pratica de uma alimentacao saudavel ndo é
obrigatoriamente sindnima de uma de alimenta-
cao restritiva ou de uma comida sensaborona ou
mondétona; importa reforcar a mensagem de que
a alimentacdo saudavel proporciona bem-estar
as pessoas e mais ganhos em saude; importa
capacitar, em particular os mais jovens, para pra-
ticas culindrias que simultaneamente proporcio-
nam prazer e salde.

A boa noticia é que, em grande parte, estas
mudancas dependem de nds!

De nds, consumidores.
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Na Cerealis celebramos o centenério!

Fundada como Amorim, Lage & Soares, Lda, nascemos a 8 de fevereiro de 1919, resultado da
associacdo dos seus trés fundadores: Manuel Gongalves Lage, José Alves de Amorim e Anibal
Soares, que sairéd da sociedade em 1930, consagrando-se assim a ligacdo de José Alves de Amorim
e Manuel Goncalves Lage, com participacoes iguais de 50%, percentagens que vao resistir ao tempo
e que se mantém até ao presente nas familias dos seus descendentes.

Amorim, Lage, Lda, hoje Cerealis, ¢ um projeto de crescimento e consolidacdo do seu patriménio
ao longo de trés geracoes!

Na base do sucesso alcancado esteve a manutencéao, desenvolvimento, divulgacéo e vivéncia dos
VALORES legados pelos fundadores. Mas tal ndo bastou!

A fidelidade dos clientes, baseada em confianca e parcerias traduzidas no suporte as nossas marcas,
eixo do nosso éxito e crescimento de que muito nos orgulhamos, o nosso obrigado.

O apoio do setor bancério foi, e é decisivo para o caminho percorrido, sempre tendo correspondido
aos nossos programas de investimentos nesta caminhada de 100 anos. Aos nossos Banqueiros
0 nosso agradecimento pela confianca e apoio.

As entidades oficiais de supervisdo e controlo, a todos os Governos e Camaras Municipais,
permitindo-me destacar a Camara Municipal da Maia, o nosso obrigado pela atencdo sempre
dispensada aos nossos problemas e iniciativas.

Uma referéncia aos nossos acionistas e aos nossos cerca de 700 colaboradores. A direcdo da
empresa esta hoje representada por elementos da 32 geracdo, sendo o subscritor desta o Unico
elemento da 22 geracdo ainda em exercicio. O apoio acionista tem sido um pilar fundamental de
sustentabilidade da Cerealis.

As vérias geracoes de colaboradores, responséaveis pela manutencdo do nivel de sucesso da empresa,
e que tive o privilégio de coordenar e acompanhar, o meu muito obrigado pelo empenho e dedicacao
a nossa firma.

A Cerealis vira esta pagina de 100 anos com um patriménio material e humano invejavel, garantia de
uma juventude plena de experiéncia que permite augurar muitos anos de sucesso Nos anos vindouros.

(s o et

José Eduardo Marques de Amorim

Presidente do Conselho de Administracdo

DESDE 1933

HARMONIA B CONCORDIA
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As vendas de produtos de padaria
P R O D UTO S D E e de pastelaria encontraram, em
2018, um ano de viragem. Apds
uma tendéncia negativa, em 2017,
tanto as vendas em valor quanto os
quilogramas comercializados viram
aumentos no periodo analisado pela
consultora Nielsen. Numa altura
marcada pelo crescimento das
preocupacdes relacionadas com a

saude e uma alimentacao equilibrada,
ATR A E M M A ‘ 8 ainovacao teve um papel relevante,
apresentando alternativas que, por
serem percecionadas como mais
PU RTU G U ES ES saudaveis, contribuiram para este
crescimento.

TEXTO Bérbara Sousa
FOTOS Shutterstock

de 126,2 milhdes de euros, ou seja, 3% de valor, com 21,8 milhdes de euros.
aumento. De igual modo, as tostas emba- A Nielsen realca o papel relevante, no
ladas mostraram crescimentos em ambas ano de 2018, que teve a inovacao,
as vertentes. Em volume, venderam-se 5,1 alterando a percecdo dos produtos de
milhdes de quilogramas, o que é equivalente padaria como insalubres, ao vir ofere-
y 4 . a uma subida de 4%. Por outro lado, apre- cer alternativas percecionadas como
dinamica positiva chegou a todas as sentaram uma subida de 6% nas vendas em mais saudaveis. “O desempenho destes

categorias de padaria e pastelaria
analisadas pela Nielsen. Segundo o

Market Track da consultora, referente - TEMOS assistido a uma mudanga muito positiva
ijtzgzrgzveeggdeomabjé joe ﬁeﬂiz °  naformacomo os portugueses encaramopaoea
2% em volume, comercializando 449 iStribuigdo moderna tem contribuido muito para
milhoes de quilogramas, enquanto, - jggg_ 0 péo € algo mais que um alimento em si, tem

em termos de valor, atingiu vendas . . ”
um efeito catalisador
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produtos na categoria corrobora, assim, a
vontade assumida de 70% dos portugueses em
fazer uma alimentacdo mais sauddvel”, explica
Vania Cabreiro, Client Consultant Senior da
Nielsen.

Hoje, o pao é, até, um excelente instrumento
de marketing, sendo que a padaria e a paste-
laria tém sido uma forte aposta dos opera-

O que diz a especialista?

A padaria e a pastelaria conheceram, em 2018, uma viragem na tendéncia negativa que tra-
ziam do ano anterior. Esta dindmica positiva chegou a ambos os mercados, mas por diferentes
vias e, portanto, importa analisar separadamente os principais fatores que trouxeram cresci-
mento em volume e em valor a estas duas categorias.

Num ano marcado pelo crescimento da procura de alternativas que permitam aos portugueses
poupar tempo (inclusive, 54% dos portugueses estao dispostos a pagar mais por estas), a
categoria de pdo embalado esteve em destaque, com um crescimento sustentado de 2% em
volume e uma ligeira diminuicao de vendas em promocao.
Importa salientar que esta reducdo do peso das vendas
promocionais ndo significa diretamente que os clientes estéo
menos preocupados com o prego, mas sim que tém identi-
ficado outras oportunidades. Senao vejamos o exemplo do
segmento de pao de forma, que foi o principal responsavel
pelo desenvolvimento da categoria: cresceu 2% em volume,
principalmente através do pdo de forma normal, onde os
formatos familiares assumiram um papel determinante na
tomada de decisao dos clientes. Estes tém percecionado

um beneficio prego/quantidade nos formatos maiores e, por
isso, vao trazendo dinamismo ao segmento e, consequente-

mente, & categoria.

Neste segmento, também a inovacao teve um papel relevante no ano de 2018, surgindo alter-
nativas como o pao de forma com misturas de cereais e sementes, percecionado como mais
saudavel. O desempenho destes produtos na categoria corrobora, assim, a vontade assumida
de 70% dos portugueses em fazer uma alimentacdo mais saudavel.

Na pastelaria, tivemos um ano também bastante dinamico, com crescimentos assinalaveis nos
produtos embalados familiares, de 6% em volume e 9% em valor, mas foram os formatos indi-
viduais que mais contribuiram para o crescimento da categoria. Os bolos embalados individuais
presenciaram um crescimento suportado por duas grandes vias: por um lado, o aumento dos
seus niveis promocionais; por outro, a inovagao neste segmento.

Vania Cabreiro, Client Consultant Senior da Nielsen

(O

dores de distribuicdo moderna. “Temos
assistido a uma mudanca muito positiva na
forma como os portugueses encaram o pdo
e a distribuicGo moderna tem contribuido
muito para isso. O pdo é algo mais que um
alimento em si, tem um efeito catalisa-

dor. Digo isto por ser um amante do pdo,
mas também por ser um observador do
consumidor. Fazemos tudo pelo pdo, mas
fazemos mais pelo melhor pdo, essa visdo
foi muito percecionada pela distribuicéo
moderna”, refere Filipe Canario, Marke-
ting & Sales Director da Europastry.

A procura por alternativas também se
estendeu ao formato do pdo embalado.
Segundo a Nielsen, 54% dos portugue-
ses estdo dispostos a pagar mais por
alternativas que permitam poupar tempo,
nomeadamente através da compra de
formatos familiares. Como consequéncia,
os portugueses olharam menos para o
desconto, levando a uma ligeira diminui-
cdo das vendas promocionadas do pao
embalado. Esta categoria cresceu 2%
em volume, principalmente através do
pao de forma normal, onde os formatos
familiares assumiram um papel determi-
nante na tomada de decisdo dos clientes.
“Existe oferta para todas as bolsas. Nés
temos solucées bastante convenientes

em preco, conseguimos ir ao mercado e
comprar quatro pdes mais baratos que um
saco de pldstico. Por isso, digo, o pdo é
caro? Depende. Se compararmos o nosso
preco médio com outros paises, podemos
ter boas surpresas e temos de considerar
que a ‘qualidade’ percebida do nosso pdo é
superior a de outros mercados”, afianca o
responsavel da Europastry.

Até porque, no seu entender, os consu-
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portugueses poupar tempo, a categoria

_de pao embalado esteve em destaque,

- com um crescimento sustentado de 2%
"~ em volume e uma ligeira diminuigao de
' vendas em promocgéo

midores tém tendéncia para escolher os
produtos artesanais. Mas, hoje, a preocu-
pacdo desta empresa especializada é ndo
s oferecer produtos artesanais, como
também oferecer produtos melhores dos
que existiam ha 30 anos, porque este é
o nivel de exigéncia que o consumidor
atual impoe.

Também na pastelaria se verificaram
aumentos. A categoria de bolos emba-
lados individuais cresceu em 3%, para
16,7 milhdes de quilogramas vendidos,
enquanto, em termos de valor, atingiu os
88,1 milhdes de euros, num aumento de
4%. Ja a categoria de bolos embalados
familiares se destacou com uma subida
de 9% em valor, com 28,3 milh6es de eu-
ros comercializados e com um volume de
vendas de 4,8 milhdes de quilogramas,
um aumento de 6%.

Esta é categoria foi bastante afetada pela
chamada “crise da manteiga”, que viu

a tonelada de manteiga, paga a 2.500
euros em 2016, passar para os oito mil
euros em setembro de 2017. Para Filipe
Canario, se esta crise estard ja ultrapas-
sada é uma incégnita. “Acreditamos que

0 consumo da manteiga ndo vai abrandar
e, por consequéncia, ndo podemos assumir
que tudo estd ultrapassado”. Em geral, o
preco das matérias-primas, nomeada-
mente da farinha, continua a ter uma
forte influéncia nas vendas destes produ-

40

Grande Consumo

PASTELARIA g '“r\
Bolos embalados individuais

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

16,7 88,1
Milhées Kg. Milhées €
%Var +3% +4%

niclsen Nielsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de janeiro de 2019

Bolos embalados familiares

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

4,8 28,3
Mithées Kg. Mithées €
%Var +6% +9%
niclsen Nielsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de janeiro de 2019
PADARIA Q
DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL
44,9
Milhées Kg.
%Var +2% +3%

1561 Nielsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de janeiro de 2019

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

5,1

Milhées Kg.

%\Var +4% +6%

niclsen Nielsen Market Track | Ano Movel findo a 28 de janeiro de 2019

tos. “As matérias-primas tém sofrido vdrias
oscilacées e, essencialmente, subidas. A
farinha, por exemplo, tem um impacto mui-
to significativo no nosso produto, pelo que
nos, que consumimos por ano 148 milhdes
de toneladas de farinha, somos bastante
sensiveis a este facto”.

A indUstria também tem sido afetada
pelas pecas legislativas para a reducao do
sal e do acUcar nos produtos de padaria
e pastelaria. Segundo a legislacdo de
2009, o teor maximo de sal por cada
100 gramas de pao estd fixado nos 1,4
gramas. Até 2021, a Direcado Geral da
Saude (DGS) quer reduzir esse valor para
um grama.

Contudo, diz Filipe Canario que a Euro-
pastry encara estas mudancas com muito
agrado. “Sdo dois ingredientes que nds,
consumidores, adoramos, mas podemos
pagar caro por isso. E uma iniciativa muito
importante para a alimentacdo saudd-

vel no nosso pais. E um desafio, porque
ndo pretendemos cooperar na perda de
identidade dos nossos produtos, mas, acima
de tudo, queremos contribuir para a saude
dos nossos consumidores. Por outro lado,

é uma oportunidade, porque as preocupa-
¢cbes com a saude sempre nos nortearam e,
hoje, como hd 15 anos atrds, jd tinhamos
as nossas receitas ajustadas ao atual limite
legal de sal, com vdrias solucdes abaixo das
meédias do sector em acucar e, até mesmo,
jd hd mais de 10 anos que ndo usamos
gorduras parcialmente hidrogenadas nos
nossos produtos. Isto deixa de imediato
transparecer que estamos muito atentos ao
futuro e sempre preparados’”.
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NUTRIVA:
RECEITA TRADICIONAL,

DE VILA NOVA DE POIARES
PARA 0 MUNDO

Criada em 2005, a Nutriva tem vindo a trilhar um caminho de afirmacao no competitivo
universo da padaria e pastelaria ultracongeladas. Areas “core” no seu modelo de negécio
que hoje se estende as sobremesas e aos gelados, sempre com a assinatura “Receita
Tradicional”. Uma visédo de passado, presente e, sequramente, de futuro, com o seu CEQ,
Antdnio Monteiro, a colocar a fasquia alta em relagdo ao amanha desta empresa criada em
Vila Nova de Poiares e de onde quer continuar “a conquistar o mundo”.

TEXTO Bruno Farias
FOTOS Sara Matos

riada em 2005, a Nutriva apresenta-se
hoje aos diversos mercados onde se faz
representar como uma empresa bastante
diferente face ao modo como nasceu. Se,
ha 14 anos, se apresentava como uma
necessidade, como uma empresa pensa-
da para conceber produtos especificos
para as maquinas de venda automatica, a
atividade de entdo do seu administrador,
Antonio Monteiro, hoje, é o principal
negoécio deste empresario. “A Nutriva nas-
ceu em 2005 e surgiu de uma necessidade.
Tinha uma empresa de vending e sentia

a necessidade de um produto especifico
para as mdquinas de venda automdtica. Fiz
prospecdo de mercado, que até Espanha

R A

e Franca me levou, e um dia apareceu um
agente em Portugal que tinha um projeto
para Vila Nova de Poiares, de onde sou
natural. Essa empresa tinha sido a primeira
em Portugal da drea da croissanteria. Ndo
me arrependo de ter desistido do vending

e ter abracado este projeto, apesar de ter
sido o que mais trabalho me deu’”, introduz,
Anténio Monteiro, CEO da Nutriva.

Ao cabo de 14 anos em atividade, o
balanco ndo podia ser mais positivo, com
a Nutriva a contar hoje com presencas
em Portugal e Espanha, deter quatro
areas de negocio (Horeca, distribuicéo,
grandes contas e exportacdo) e explorar
seis familias de produto (sobremesas,
croissanteria, padaria, pastelaria, gelados
e pré-cozinhados, estes a chegarem ao
mercado com assinatura do chef Diogo
Rocha) e apresentar uma capacidade pro-
dutiva instalada, em termos académicos,
de 48 toneladas por dia em trés turnos,
abrigada por uma unidade fabril de 6.400

H3
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metros quadrados, que pode evoluir até
11 mil quadrados. O exercicio de 2018
fechou com 12,5 milhdes de euros de
faturacdo. O grande objetivo seguinte
é crescer para 20 milhdes de euros até
2020.

Para tras, nesta caminhada, ficaram os

0 exercicio de 2018 fechou com 12,5 milhdes
de euros de faturagao. 0 grande objetivo
seguinte é crescer para 20 milhdes de euros
ate 2020

exercicios de 2012 (com o arranque do
projeto das sobremesas), de 2014 (com
o inicio do projeto dos gelados), 2015

e 2016, com os projetos de interna-
cionalizacdo da marca e de inovacao,
respetivamente, com o ano passado a
trazer consigo a entrada no mercado
espanhol, um universo estratégico para a
empresa, com um peso estimado de 15%
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Empresa orgulhosalminte familiar e defensora dos valore: izade, a Nutriva prepara-se para lancar

Umagama de refeig@@s prontas em parceria com o Chef ORocha
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na faturacdo e onde deposita grandes
expectativas de evolucdo. “Esta nova fase
da Nutriva dd o dnimo para continuar a
trilhar este caminho. Sou uma pessoa de
familias humildes, de gente de trabalho,
mas sempre fui bastante ambicioso. NGo
sei se fiz muitas coisas bem na vida, mas hd
duas a que sempre dei especial atencdo: as
pessods com que me envolvo nos negocios
e as pessoas que seleciono para estar comi-
go. A Nutriva tem hoje como seu principal
ativo as pessoas. Nada disto seria possivel
se ndo fossem as pessoas. Costumo dizer
que, se fossemos uma equipa de futebol,
dificilmente nos ganhavam, jd que somos
muito soliddrios e unidos”.

Um “plantel” composto por 220 colabo-
radores e que permite a Nutriva exportar
para Espanha, Franca, Inglaterra, Suica,
Bélgica, Luxemburgo, Alemanha, Holanda,
Estados Unidos da América e Canada. O
biénio de 2020/2021 tem como meta
definida a estabilizacdo de processos e

0 aumento da capacidade produtiva em
30%, o que vai permitir abracar novas




areas de negdcio, com o Brexit, entre outros, a
ser um gerador de oportunidades, caso o Reino
Unido saia da Unido Europeia sem um acordo.
“Estamos a explorar essa oportunidade. Fizemos
um trabalho comercial e de marketing excecional
nesse aspeto. Internamente, iremos ainda proceder
ao lancamento de uma gama de refeicoes pré-pre-
paradas com o chef Diogo Rocha, que jd ganhou o
Garfo de Ouro, enquanto o Mesa de Lemos, onde
trabalha, conquistou, por sua vez, a distincéo de
Restaurante do Ano. Este ano, esteve homeado
para uma estrela Michelin. Hd também uma relacdo
de amizade. Jd lancdmos uma linha de sopas e
vamos agora alargar a outros produtos. Temos duas
dreas onde nos vamos concentrar: o tradicional e

o0 sauddvel. Mas também nos importa muito a facili-
dade de preparacdo. Face ao ‘boom’ do turismo, a
restauracdo tem tido alguma dificuldade em res-
ponder a tanta procura, pelo que a industria deve
assumir um papel facilitador, com pratos de fdcil
manipulacdo no ponto de venda”, valida Anténio
Monteiro.

Na pratica, era a drea de negocio que faltava
incorporar na unidade fabril de Vila Nova de
Poiares, que fecha aqui o seu ciclo de negécio,
mas ndo o seu ciclo industrial, porque, associada
a ampliacdo da capacidade das areas ja existen-
tes, estd sempre presente a ambicdo de fazer
mais e melhores produtos. “Mas ndo queremos ser
mais um a fazer bons pastéis de bacalhau e rissois.
Queremos inovar na abordagem ao mercado e
propor produtos diferenciadores”, assume.

Afinal, este ¢ o ADN desta casa que, desde a
sua fundacdo, sempre procurou fazer diferente
e bem feito. Filosofia que permitiu abrir opor-
tunidades de negdcio, como os contratos com
as companhias aéreas, com qualquer projeto na
Nutriva a ter inicio seja com a aquisicdo de “kno-
w-how” a terceiros ou através de consultoria.
Assim foi com as sobremesas e com os gelados.
“Inovar sim, mas nunca descurando o produto
tradicional portugués. Somos, assumidamente, uma
empresa de produtos tradicionais portugueses e
acreditamos que estes tém lugar em qualquer local
do mundo. A nossa gastronomia é excecional e de
grande qualidade”, considera o CEO da Nutriva.
Num universo onde o valor da marca é muito
residual, j& que muitos produtos, de maior ou
menor valor acrescentado, veem a sua marca
“morrer” a montante da cadeia de valor, assim
que saem da caixa, o foco, porém, continua a ser
criar valor acrescentado e gerar produtos “exce-
cionais”. Por exemplo, “as lojas Mercadona tém
um desses produtos de exceléncia e que demorou
meses a desenvolver: uma tarte de 300 gramas
que é descongelada em loja e que tem um tempo

de vida em ambiente refrigerado de cinco a seis dias’, partilha Anténio
Monteiro.

Uma importante conquista para a marca que ainda hoje usufrui do
titulo de operador mais jovem deste mercado em Portugal. “Temos
jd 13 anos, mas essa € metade da idade do outro operador mais jovem.
O que significa que temos de ser melhores e mais rdpidos para assegu-
rar o nosso espaco natural no mercado. O ‘route-to-market’ é o que faz
a diferenca neste negécio”.

E a motivacdo continua la. Para o seu lider, a Nutriva é um projeto
altamente motivador e considera haver, ainda, espaco para crescer
nos varios universos abordados pela empresa, sendo que a marca
propria é uma das oportunidades. “Hoje jd ndo justifica, para muitas
padarias e pastelarias, ter um padeiro ou pasteleiro proprios por detrds
do balcdo. Hoje, a qualidade dos nossos produtos € tal que o consumi-
dor ndo consegue diferenciar se é fresco ou congelado. A industria serd
0 caminho para este sector. Mas o caminho é o tradicional. O futuro do
pdo estd no seu passado. E o sauddvel”, conclui.

A Nutriva acredita que o futuro do pao
esta no seu passado

Use um leitor de QR Code e
veja o video da reportagem
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https://youtu.be/R7jtBfmfj3A
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TEMPO
o ¢ criado através do mesmo processo que o pao artesanal
perior. Cuidamos de todos os detalhes para o que espirito
artesanal cheguem intactos ao produto final,
do, assim, um pao simplesmente unico.
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s a0 detalhe, por vezes obsessivos... mas, sobretudo,
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do 0 que fazemos. A paixdo é o que nos permite
de fazer bem para fazer o melhor.

OMENAGEM

lo, sabemos de onde vimos e para onde vamos.
s processos fiéis a tradicao da padaria,

pao que nos faga sentir orgulhosos.
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NOBRE AMBICIONA
“DAR CARTAS”
NOS QUELJOS

TEXTO-Carina-Rodrigties-
FOTOS-D:R:

0 queijo nao é propriamente algo novo na oferta da Nobre, que ha 10 anos tem um negécio

relevante na area de “food service”, em hotelaria e restauragdo. Mas a opgéao por entrar na grande
distribuicao, com venda direta ao consumidor, constitui novidade. Ao que se alia o facto de ser a
primeira marca portuguesa a disponibilizar um queijo de especialidade [cabra e curado) em cunha
e fatiado. Um lancamento que acontece numa altura em que o queijo esta em crescimento em
Portugal, vindo complementar a oferta de charcutaria da marca de Rio Maior.
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Apds 60 anos de existéncia continuamos a
inovar. Por um lado, queremos trazer solu-
¢bes de consumo que vdo ao encontro das
necessidades dos consumidores, como, por
exemplo, a gama Nobre Vegalia, que oferece
solucées na drea de produtos ovolactove-
getarianos. Por outro, queremos comple-
mentar a oferta que jd temos atualmente
em charcutaria, entrando na categoria dos
queijos. Apoés uma década de conhecimento
desenvolvido no mercado de queijos na drea
de ‘food service, acreditamos que a Nobre
tem agora todos os ingredientes para ser
uma referéncia também nesta categoria e
conquistar cada vez mais consumidores”.

E deste modo que Lia Oliveira, diretora
de marketing da Nobre, justifica a aposta
feita pela marca no mercado de queijos
para o consumidor final, um langcamento
para o qual as expectativas sdo elevadas.
A Nobre apresenta queijos de especiali-

“0 grupo Sigma tem cerca de 20% do
negocio em produtos lacteos e, como a
categoria de queijos esta a crescer em
Portugal, faz todo o sentido para a Nobre
querer diversificar a sua oferta com
produtos complementares”

dades em cunha, que se diferenciam pela
conveniéncia ao virem ja fatiados. “Estes
queijos sdo ideais para surpreender os
amigos e familia, num almoco ou jantar de
familia, podendo ser apreciados em tapas,
como entradas, em brunchs ou até mesmo
para dar um toque final em qualquer recei-
ta”, detalha Lia Oliveira. Esta gama esta
agora a entrar nas superficies comerciais,
mas ja pode ser encontrada nas cadeias
Continente, El Corte Inglés, Intermarché,

Pub
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0 ano de 2018 foi muito positivo para a marca
de Rio Maior, que registou uma faturacao de
cerca de 108,8 milhdes de euros. Postulando-se

como o principal “driver”
categorias de fiambres de porco e aves e também
de salsichas, a Nobre reforgou a sua lideranca em
marca e atingiu quotas de mercado histdricas, de

de crescimento das

29,2% no total de fiambres de porco e aves e de
28,1% no total de salsichas

QUEND

CURADO

EAT

A Nobre apresenta queijos
de especialidades em cunha,
que se diferenciam pela
conveniéncia ao virem ja
fatiados

ol
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alguns cash & carries e em muitas lojas
tradicionais.

O facto do queijo ser um dos principais
negdécios do grupo Sigma, onde a Nobre
estd integrada, motivou também a aposta
nesta categoria no retalho alimentar. ‘O
grupo Sigma tem cerca de 20% do negdcio
em produtos ldcteos e, como a categoria de
queijos estd a crescer em Portugal, faz todo
o sentido para a Nobre querer diversificar

a sua oferta com produtos complemen-
tares. Com a experiéncia de mais de 60
anos de vida em charcutaria e uma década
na categoria de queijos, na drea de ‘food
service’ - um negocio dirigido a hotelaria e
restauracdo -, a Nobre acredita que tem os
ingredientes para ser uma referéncia nesta
categoria”, defende Lia Oliveira.

De momento, as duas especialidades

de queijo disponibilizadas pela Nobre

no retalho alimentar sdo produzidas em
Espanha, mas poderdo ser fabricadas

em qualquer pais. “Temos, atualmente,

25 queijos analisados para vdrias dreas de
negocio, tanto em distribuicdo moderna
como em ‘food service’ Estdo a ser testados
diferentes mercados e, futuramente, poderd
existir um queijo portugués, italiano ou
francés”, adianta. Assim, produzir local-
mente é uma opcao que nao esta posta
de lado, mas sempre numa fase posterior.
“Estamos de forma continua a analisar
novas oportunidades, a identificar a possi-
bilidade de fazer aquisicbes nos paises onde
operamos, sempre que a opcdo se justifique
para o negocio”, acrescenta a diretora de
marketing da Nobre.

O ano de 2018 foi muito positivo para

a marca de Rio Maior, que registou uma
faturacdo de cerca de 108,8 milhdes de
euros. Postulando-se como o principal
“driver” de crescimento das categorias de
fiambres de porco e aves e também de
salsichas, a Nobre reforcou a sua lideran-
ca em marca e atingiu quotas de mercado
historicas, de 29,2% no total de fiambres
de porco e aves e de 28,1% no total de
salsichas. A marca foi, pelo terceiro ano
consecutivo, Marca de Confianca e, pelo
sexto ano consecutivo, Superbrand e o
seu Fiambre da Perna Extra foi eleito,
pelo quinto ano consecutivo, Escolha do
Consumidor. “Acompanhdmos as tendén-
cias de mercado e entrdmos em novas cate-
gorias, ao lancar Nobre Vegalia, uma gama
vegetariana com cinco produtos ideais para
quem tem um estilo de vida flexitariano ou
procura o consumo alternativo de proteinas
vegetais. Adequada a celiacos e intoleran-
tes a lactose, os produtos da gama Nobre
Vegalia séo certificados com o selo V-Label
da European Vegetarian Union (EVU) - As-
sociacdo Vegetariana Europeia. No final do
ano, entrdmos na categoria de queijos com
estes dois produtos”, analisa Lia Oliveira.
Em 2019, a marca quer crescer nas novas
categorias, queijos e vegetarianos, e con-
solidar os negdcios “core”. “Em simultdneo,
vamos continuar a trabalhar para surpreen-
der os consumidores, indo ao encontro

das suas necessidades, mantendo a nossa
constante preocupacdo em proporcionar
um estilo de vida equilibrado aos portugue-
ses”, conclui a diretora de marketing da
Nobre.
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CHOCOLATES
PARA COMER
SEM CULPAS

2018 foi o melhor de sempre da histdria da Fabrica de Chocolates
Casa Grande. Este ano, a meta é duplicar a faturagao, num
crescimento sustentado, sobretudo, nas vendas de uma nova
marca, que alia o conceito do prazer e indulgéncia com nutricao.
Chocolates para um consumo Not Guilty - The Right Way.

ALIMENTAR

TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS D.R.

a partir de Vila Nova de Famalicdo que se esta a pretender
‘acabar com a injustica da qual o chocolate foi alvo durante
muitos anos’. Fundada em 2009, a Fabrica de Chocolates
Casa Grande surgiu com o intuito de ser uma referéncia de
qualidade superior no sector do chocolate. Uma missdo que
encontra agora continuidade no langamento de uma nova
marca, preocupada em oferecer o melhor do sabor com o
melhor da nutricdo.

Not Guilty - The Right Way, assim se chama a nova marca
de chocolates portuguesa que quer desmistificar alguns dos
mitos que pairam sobre o consumo deste produto tdo apre-
ciado. O resultado de um investimento de cerca de meio
milhdo de euros em estudos de mercado, investigacao e de-
senvolvimento, analises sensoriais e nutricionais, para que

a proposta de valor fosse alinhada com o que o consumidor
moderno procura. A expectativa de vendas no primeiro ano
é de cerca de um milh&o de euros.

“Chocolate saboroso, com puro prazer e com nutricdo positiva,
esta é a nossa proposta de valor ao mercado’, introduz Jodo
Pinho Vitor, porta-voz e Business Director da Fabrica de
Chocolates Casa Grande. “Mas queriamos fazer isto de forma
correta, com as melhores prdticas, com os melhores ingre-
dientes, com preocupacdes sociais, ambientais, nutricionais e
sensoriais. O nosso ‘target’ sdo todas as pessoas que gostam de
chocolate. O consumidor da Not Guilty - The Right Way é um
consumidor moderno, atento a sua alimentacédo, que quer ter
prazer ao ingerir chocolate, mas, ao mesmo tempo, quer ingerir
bons nutrientes. Chocolate com nutricdo positiva. Por exemplo,



é uma marca sé com chocolate negro 50% e
70%”, detalha.

Foram o mercado e as novas tendéncias ali-
mentares que levaram este produtor de cho-
colates de Famalicio a considerar o lanca-
mento da nova marca. Quando, em meados
de 2017, a atual equipa de gestdo assumiu

a Fabrica de Chocolates Casa Grande, foram
comprados vérios estudos de mercado para
perceber o sector e saber quais as expecta-
tivas e as frustracdes do consumidor. “Num
desses estudos percebemos que o chocolate é,
provavelmente, o alimento mais apreciado no
mundo. O consumo de chocolate serd sempre
um momento de prazer, mas o consumidor hoje
procura, também no chocolate, bons nutrientes.
Acreditamos que podemos fazer a diferenca
num mercado que, por um lado, estd saturado
na oferta de chocolates indulgentes, ricos em
sabor baseado num alto teor de acuicar refinado
e pobre no seu perfil nutricional e que, por
outro lado, tem chocolates ricos no seu perfil
nutricional, mas que sensorialmente fazem per-
der o prazer de comer chocolate. Entendemos
que existe um vazio na oferta de chocolates que
entregam, ao mesmo tempo, sabor e nutricdo
de um modo muito positivo. E aqui que nasce

a Not Guilty - The Right Way”, explica Jodo
Pinho Vitor.

Direcionada a um consumidor moderno, que
se preocupa com 0s beneficios nutricionais,
mantendo sempre presente o sabor genui-
no, a nova marca da Fabrica de Chocolates
Casa Grande propoe, atualmente, uma gama
composta por 20 referéncias, divididas por
manteigas de frutos secos, tabletes com
manteigas de frutos secos, cups com mantei-
gas de frutos secos e snacks com manteigas
de frutos secos, todas com 50% de solidos
de cacau. “Em breve, iremos disponibilizar ao
mercado uma alternativa muito mais sauddvel
de creme de aveld com chocolate negro, a linha
de 70% de sélidos de cacau e ainda bolachas
sauddveis e saborosas, algo que, até hoje, en-
tendemos que ainda ndo foi feito de um modo
verdadeiramente sauddvel com total sabor”,
detalha o porta-voz.

(O

“Acreditamos que podemos fazer a
diferenga num mercado que, por um lado,
esta saturado na oferta de chocolates
indulgentes, ricos em sahor baseado num
alto teor de agucar refinado e pobre no seu
perfil nutricional e que, por outro lado, tem
chocolates ricos no seu perfil nutricional,
mas que sensorialmente fazem perder o
prazer de comer chocolate™

Objetivos

A Not Guilty - The Right Way esta j4 com contratos assinados com quase toda
a distribuicdo alimentar em Portugal. Atualmente, ja se pode comprar a marca
através da sua propria plataforma online, mas também nas lojas Auchan, E.Le-
clerc, Apoldnia, Continente, Froiz, El Corte Inglés, Intermarché, Pingo Doce,
Bolama e Makro. “Estamos ainda a estudar acordos com mdquinas de vending,
postos de combustivel e aeroportos”, avanca o responsavel.

1,2 milhdes de euros é quanto a marca pretende faturar no seu primeiro ano
de atividade. “Queremos ganhar distribuicdo numeérica, trabalhar na atratividade
do ponto de venda, fazer atividades promocionais e de divulgacdo da marca, tudo
isto com o intuito de levd-la ao maior numero possivel de consumidores. Acredita-
mos que esta é uma marca para todos, queremos democratizar a Not Guilty - The
Right Way”.

O trabalho de comunicacao dividir-se-a entre o online e o offline, numa abor-
dagem integrada. “Sabemos que temos que trabalhar de forma séria e focada o
‘omnichannel’. Vamos comunicar de um modo muito divertido. Numa rdpida andlise
ao mercado, podemos afirmar que somos a marca mais divertida da categoria,
porque entregamos prazer com nutricdo. Este trabalho terd continuidade em 2020”,
ano em que deverd arrancar também o processo de internacionalizacdo desta
jovem marca.
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Chocolates com consciéncia duto em si e aumenta o valor global perceciona- em 2018”, exemplifica Jodo Pinho

Tal como os outros produtos da Fa- do pelo consumidor. ‘As suas escolhas estdo cada Vitor. “Estamos jd a estudar a subs-
brica de Chocolates Casa Grande, a vez mais alinhadas com empresas que valorizam, de  tituicdo das embalagens Not Guilty
Not Guilty - The Right Way possui a modo genuino e ndo meramente comercial, as boas Bites, uns cups que sdo servidos
certificacdo UTZ e No Child Labour, prdticas e sente-se mais confortdvel com empresas em doy packs de pldstico, por doy
sendo a responsabilidade social e transparentes, apresentando exigéncias crescentes packs de papel, porque entendemos
ambiental dois dos seus grandes de acesso a informacdo relativa ao tratamento dado  que esta embalagem estard mais
pilares. aos produtos ao longo da cadeia de valor, aos valo- alinhada com o perfil e com o ADN
Com uma capacidade de producéo res e padrées éticos das empresas e ao impacto que  da marca. Esta preocupacdo na
atual de cerca de 45 toneladas por estas tém nas comunidades e no planeta. As primei-  sustentabilidade ambiental e social
més, a confeiteira de Famalicio ras medidas de uma equipa de gestdo dizem muito é algo intrinseco a empresa e é algo
garante que o principal elemento sobre aquilo que considera ser estratégico para natural em todos os colaboradores
distintivo dos seus produtos é que uma empresa. A nossa primeira medida foi abolir a e estd patente nas nossas atitudes
fabrica o seu proprio chocolate. utilizacdo do dleo de palma e a segunda foi iniciar didrias”, conclui

“Ndo derretemos chocolate feito por a certificacdo UTZ, processo que ficou concluido

outros para moldarmos 0s nossos
chocolates”, sublinha o Business
Director. “Somos uma das poucas
fdbricas que transforma desde o cacau
até ao chocolate final com processos
artesanal, num piso, e industrial, nou-
tro. Se a isso juntarmos o zero dleo de

T o i " - -

palma e a certificagdo U1Z, diriamos Acreditamos que podemos fazer a diferenca
que somos unicos em toda a Peninsula .
Ibérica. Felizmente, isso ¢ cada vez num mercado que, por um lado, esta saturado na
mais notado e é também por isso que, = =

e per B0 oferta de chocolates indulgentes, ricos em sabor
todas as semanas, diversos clientes
e consumidores, dos mais diversos baseado num alto teor de agticar refinado e pobre

locais, nos contactam diretamente”.

O o artecaral & um clemento no seu perfil nutricional e que, por outro lado, tem
valorizado por um consumidor que chocolates ricos no seu perfil nutricional, mas que
privilegia as experiéncias de compra .

sensorialmente fazem perder o prazer de comer

e de consumo relevantes. O prazer
retirado desses momentos acumula chocolate"
a0 prazer proporcionado pelo pro-
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A Rede Aqui é Fresco,
~ O futuro esta aqui.

Para fazer a sua candidatura, preencha o formulario online. Caso pretenda algum esclarecimento adicional, contacte-nos: geral@aquiefresco.com
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TEXTO Bérbara Sousa
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0 consumo de produtos dentro do universo
do bebé demonstrou valores dinamicos em
2018, segundo dados da Nielsen. 0 sector
de puericultura cresceu em valor, de
acordo com o Market Track da consultora,
relativo ao ano mavel findo a 28 de
janeiro, com destaque para as categorias
de alimentacao infantil. Com a recente
estabilizacao dos valores da natalidade,
depois das quebras acentuadas em

2013 e 2014, seria agora esperada uma
maior estabilidade do sector. No entanto,
este crescimento pode ser explicado,

em grande medida, pelo consideravel
aumento das vendas de produtos
homogeneizados (boides, saquetas,
tacinhas) - 15% em valor e 8% em volume
- que se encontram a conquistar lares em
Portugal.



m 2018, o mercado nacional de puericultura viu
as categorias alimentares estudadas pela Nielsen
evoluirem positivamente em vendas em valor,
apresentando um desempenho global acima do
que se verificou no ano anterior. Nomeadamen-
te, a categoria de leite para bebé apresentou um
crescimento de 2% em valor, ascendendo aos
18,4 milhdes de euros, embora, em termos de
volume, tenha demonstrado uma queda de 1%,
para 1,2 milhdes de quilogramas. De igual modo,
a categoria de farinhas e bolachas infantis apre-
sentou uma subida de 2% ao nivel da faturacao,
com uma estabilizacdo do volume comercializa-
do nos 9,4 milhdes de quilogramas (0%), dizem
os dados da Nielsen.

Em destaque, no sector dos produtos alimen-
tares para bebé, estdo os homogeneizados, ou
seja, boibes, saquetas e tacinhas, que apresen-

Tendéncias

Na categoria de produtos homogeneizados, o segmento das saque-
tas foi 0 que apresentou o maior crescimento percentual, repre-
sentando, em valor, 33,3 milhdes de euros. Os ganhos de espaco e
conquista de SKUs no linear, o aumento promocional aliado a novos
produtos neste tipo de embalagem - traduzido no crescimento da
variedade disponivel nos vérios retalhistas - alavancaram a cate-
goria e ajudam a explicar o crescimento verificado. “O segmento de
saquetas é impulsionador da categoria, aliando nédo sé o lancamento de
novos produtos e a conquista de linear por este segmento, mas também
a tendéncia de procura pela conveniéncia sentida na globalidade do
mercado nacional”, afirma Ana Raquel Santos, Client Consultant
Senior da Nielsen.

Mas esta ndo € a Unica tendéncia que afeta os Fast Moving Consu-
mer Goods (FMCGQG) e as categorias de alimentacdo infantil. Para a

tam crescimentos em ambas as vertentes. Em - P . .
especialista, “no ultimo ano, houve um maior foco na aposta em biol6-

valor, a categoria subiu 15%, atingindo os 33,3
milhdes de euros, enquanto em volume registou
52 milhdes de unidades vendidas, num aumento

gicos e na reformulacdo de receitas nos produtos desta categoria, desde
farinhas infantis a homogeneizados, aproximando-se das exigéncias
alimentares e nutricionais procuradas pelos pais”.

de 8%. A procura pelo biolégico e o orgénico ¢, afinal, uma das grandes
tendéncias da alimentacdo nos ultimos anos e que, naturalmente,
se reflete nas escolhas alimentares para os mais novos, tornan-
. A . . do-se, por si s6, uma tendéncia dentro do mundo da alimentacéo
A hlglene do bebe continua infantil. “A ‘naturalidade’ jd ndo é um tema novo para as marcas desta
a ser mUitO determinada categoria. O crescimento da alimentacdo bioldgica, que representa o
. . . mesmo conceito de organico, resulta exatamente desta procura por
pOI' umaintensa at“"dade alimentos mais naturais. E uma tendéncia chave que tem vindo a
promocional que a c0|0ca instalar-se e que, cremos, continuard a crescer, sempre muito associada
a uma garantia de qualidade intrinseca dos produtos”, refere Joana Tri-
entre as 10 categorias gueiros, Marketing Manager da Aptamil. “No campo da alimentacdo

infantil, todos os produtos para bebés estdo sujeitos a regulamentacdo

mais promocionadas dos o o . .
propria com padrdes/requisitos de qualidade e seguranca alimentar que,

FMCG nalguns casos, se sobrepéem aos requisitos impostos pelos produtos
com certificacdo biolégica. No nosso caso, assumimos um compromisso

o/
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permanente de melhoria dos nossos produtos, no
sentido de os tornar mais adequados as expecta-
tivas do consumidor e, simultaneamente, apete-
civeis para os bebés. Exemplo disso sdo ndo sé as
papas Blédina, que contém apenas os aglicares
naturalmente presentes nas frutas, cereais e leite,
mas também as saquetas Blédina Frutapura, onde
passdmos a mostrar o puré de fruta que estd

dentro das embalagens, ao tornd-las transparentes,

demonstrando o nosso compromisso de naturali-
dade com os nossos bebés”.

Adicionalmente, questdes como a rastreabili-
dade dos ingredientes comecam a ser cada vez

FRALDAS DE BEBE

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

42,3 77,8
Mithées Emb. (10 Un.) Mithées €
%Var +3% +2%

niclsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de Janeiro de 2019

TOALHETES DE BEBE

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

33,1

Milhées Emb. (50 Un.)

%Var +3% 1%

niclsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de Janeiro de 2019

LEITE PARA BEBE

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

1,2

Mithées Kg.

%Var 1% +2%

niclsen Market Track | Ano Mével findo a 28 de Janeiro de 2019

FARINHAS E BOLACHAS INFANTIS

DIMENSAO E EVOLUGAO ANUAL

9,4 44,7
Mithées Kg. Mithées €
%Var 0% +2%

scn Market Track | Ano Mével findo a 28 de Janeiro de 2019

mais importantes para os compradores, que
procuram assegurar-se da naturalidade dos
produtos que adquirem para si e para as suas
criancas. Este tema é de uma importancia
extrema e faz parte das praticas da Nestlé,
ha muitos anos, afirma Ludovic Aujogue,
diretor de Nutricao Infantil da Nestlé Por-
tugal. “Por exemplo, relativamente ds nossas
papas infantis, cada detalhe é importante, por
isso, estamos presentes em todas as fases de
producdo, desde o campo até a barriguinha do
bebé. Conhecemos a terra, o campo, a quinta e
cada semente, onde crescem 0s nossos cereais.
Trabalhamos em parceria com os agricultores
para garantir que os ingredientes cumprem as
mais rigorosas normas de seguranca alimentar
a nivel mundial. Verificamos a qualidade dos
cereais ao longo de todas as fases de producdo.
Tudo isto permite-nos ter uma melhor rastrea-
bilidade e transparéncia no que diz respeito aos
ingredientes que fornecemos’”.

Segundo o responsavel, assiste-se a um
desenvolvimento muito répido das gamas
de produtos mais saudaveis e/ou bioldgicos
para bebés e “o mercado também serd mar-
cado pela aceleracdo no crescimento de novos
formatos, explorando um conceito de conve-
niéncia e praticidade, muito valorizado pelos
pais, simultaneamente divertido para os bebés
mais crescidos e que promove a sua autonomia
para que aprendam a comer sozinhos”.

Higiene

No que a higiene do bebé diz respeito, ndo
sofreu alteracdes significativas quando com-
parada com 2017. Segundo o Nielsen Mar-
ket Track, a venda de fraldas, a mais impor-
tante categoria neste segmento, confirmou a
tendéncia geral e ndo demonstrou oscilacbes
relevantes. Em termos de valor, apresentou
um crescimento de 2%, para atingir vendas
de 77,8 milhdes de euros, enquanto comer-
cializou 42,3 milhées de embalagens de 10
unidades, numa subida de 3% em relacdo ao
periodo homologo.

Por sua vez, os toalhetes de bebé atingiram
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0s 33,1 milhdes de embalagens de 50
unidades vendidas, com uma subida de
3% em volume. Ja em valor, as vendas
totalizaram 30,5 milh6es de euros, num
acréscimo de 1%.

Tal como ja tinha acontecido em anos
anteriores, os produtos relacionados
com a higiene do bebé sdo dos que mais
elevadas percentagens promocionais
apresentam. No ano de 2018, diz a Niel-
sen que o valor de vendas em promocao
nesta categoria chegou aos 57%, com um
ligeiro aumento face ao ano anterior, o
que a posiciona no top 10 das categorias
mais promocionadas dos bens de grande
consumo. “Em Portugal, existe ainda, por
parte dos consumidores, uma grande sensi-
bilidade ao preco. O sector da puericultura
é fortemente promocionado, sendo que os
produtos de higiene do bebé sdo os que
mais elevadas percentagens promocionais
apresentam”, confirma Nuno Ribeiro, CEO
do Grupo Ghost.

Ainda assim, o responsavel acredita que
0s portugueses conseguem ser fiéis as
marcas, independentemente das pro-
mocoes. Isto é, se as marcas ouvirem 0s
clientes. “O primeiro contacto de um pai
com uma marca é muito importante. Numa
primeira compra, 0s pais tém tendéncia

a optar pelos grandes ‘players’, seja por
recomendacdo dos especialistas, seja pelo
‘buzz’ associado a marca. No entanto,
algumas marcas cometem o erro de assumir
que os sentimentos dos seus consumidores
sdo estdticos e podem ser considerados
como garantidos. Na Nunex, reconhecemos
a importancia de estarmos atentos aos
comportamentos, necessidades e desejos
dos consumidores, uma vez que estes sdo
constantemente impactados por mudancas
nas suas vidas e novas tendéncias”.

Além das promocodes, outro fator de
grande influéncia neste mercado ¢ a
sustentabilidade. Nomeadamente, ha

um aumento da consciencializacdo sobre
questdes relacionadas com a pegada eco-
|6gica das marcas e produtos que fazem
parte do dia-a-dia. Para os compradores,
ndo s6 a composicao da fralda se tornou
um fator importante para a escolha da
marca, mas também a procura por pro-
dutos mais amigos do ambiente. Nuno
Ribeiro espera que as fraldas descartaveis
para bebés testemunhem uma intensa
competicdo com as fraldas ecoldgicas,

nos proximos anos. “Hoje em dia, jd se
pode encontrar no mercado fraldas cuja
embalagem é feita de biopldstico e tintas a
base de dgua e ndo toxicas. Grande parte
das fraldas ecoldgicas distinguem-se das
fraldas descartdveis pelo facto de ndo pos-
suirem substdncias branqueadoras, ldtex,
perfumes ou lo¢bes e porque minimizam

a producdo de residuos no processo de

fabrico. Com a crescente preocupacdo por
questées ambientais, os pais tém vindo a
informar-se mais e melhor sobre as vdrias
solucdes que o mercado oferece. Contudo,
as fraldas de pano reutilizdveis, apesar de
cada vez mais procuradas, continuam a ndo
ser a solucdo mais conveniente para a maio-
ria das familias portuguesas”, conclui.

categoria.

O que diz a especialista?

No ultimo ano, tanto a higiene do bebé como a alimentacao infantil apresentaram um cresci-
mento versus o ano anterior de 1% e 4%, respetivamente.

O crescimento da alimentacao infantil foi suportado pelo segmento de homogeneizados,
especialmente frutas. A revitalizacdo do segmento vem principalmente das saquetas, um for-
mato que cresceu acima de 40% no Ultimo ano e que ainda esta a conquistar lares, mostrando
potencial de crescimento. Este formato trouxe valor e volume para a categoria, através de

uma solucdo conveniente para os pais, que continua a conquistar espaco no linear, com mais
itens presentes e novos lancamentos, alastrando a todos os
pontos de venda.

Para além da conveniéncia do formato, a alimentacéo infantil
acaba por beneficiar de uma tendéncia para a procura de
produtos mais naturais, menos processados e que vao ao
encontro das exigéncias nutricionais dos pais. O mercado
tem reagido com uma aposta na reformulacao de receitas e
produtos bioldgicos, que tem ajudado ao aumento da varie-
dade disponivel na categoria e suportado o crescimento. Os
novos produtos contribuem também para a valorizacdo da
categoria por terem um posicionamento de preco acima dos
produtos ja existentes.

A higiene do bebé continua a ser muito determinada por
uma intensa atividade promocional que a coloca entre as 10 categorias mais promocionadas
dos FMCG. Fraldas e toalhetes acabam por crescer e aumentar a pressdo promocional na

Ana Raquel Santos, Client Consultant Senior da Nielsen

03

Grande Consumo



ANALISE

TEXTO Verodnica Llopis,
Senior Client Executive Kantar
Worldpanel

ENTRE FRALDAS
E BIBEROES

Os fatores macroeconomicos e os anos de recessao econdémica tém impactado nao sd a natalidade,
mas também a composicao dos lares. Temos atualmente um cenario adverso relativamente a
natalidade, o que, juntamente com a tendéncia do envelhecimento da populacao, torna ainda mais
dificil o mercado do universo dos bebés para as grandes marcas.
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do podemos falar de nutricao infantil e
de higiene do bebé sem primeiro conhe-
cer melhor o contexto macroeconémico
e populacional atual em Portugal. No
ultimo ano, voltou-se a ter mais bebés,
mas ainda insuficiente quando compara-
mos com o nimero de nascimentos de
ha alguns anos atras. 2010 registou mais
de 100 mil nascimentos, 14 mil mais que
este Ultimo ano.

Os fatores macroecondmicos e 0s anos
de recessdo econdmica tém impactado
nao so6 a natalidade, mas também a com-
posicao dos lares. As mulheres portugue-
sas atrasam cada vez mais o momento
de serem maes. Segundo dados do INE,
faldvamos de uma idade média para ter
o primeiro filho por volta dos 26 anos,
no ano 2000, enquanto que agora nos
situamos ja acima dos 30. No final, temos
lares menos numerosos do que no passa-
do, com um numero médio de filhos por
mulher de 1,37.

Resultado, temos atualmente um cendrio
adverso relativamente a natalidade, que
juntamente com a tendéncia do envelhe-
cimento da populacdo torna ainda mais
dificil o mercado do universo dos bebés
para as grandes marcas.

Os principais fabricantes tém feito

um grande investimento, nos ultimos

tempos, para se adaptarem melhor as
tendéncias do mercado e conseguirem,
assim, contornar melhor estas dificul-
dades externas. Um exemplo disto é

a procura por uma alimentacdo mais
saudavel e consciente relativamente ao
consumo de aclcares ou a procedéncia
dos ingredientes. De acordo com o es-
tudo “Life Styles” da Kantar Worldpanel,
89% dos lares portugueses afirmam que
os alimentos sem conservantes/aditi-
VOS SA0 Mais Seguros para as criancas.
Desta forma, a tendéncia dos bio chegou
também ao universo do bebé, mas ainda
sem resultados em destaque, j& que € um
processo lento que, de certeza, vai ainda
demorar tempo.

Este trabalho passa, primeiro, por con-
quistar as maes, consciencializando-as
do beneficio e valor adicional destes
produtos, tornando-as consumidoras
deste tipo de produtos para, depois, de
forma natural, seguirem este tipo de ali-
mentacao nos seus bebés. Isto torna-se
ainda mais desafiante
quando verificamos que
a procura por saude se
mantém constante em
comparacao com ha
cinco anos e o que esta
a mudar é a oferta e
nao a procura.
Biolodgicos e naturais
sdo cada vez mais
procurados, é verdade,
mas ndo acrescentam
volume adicional as ca-
tegorias. O crescimento destes produtos
vem pela substituicdo de outros alimen-
tos saudaveis que ja passaram de moda,
como 0s sem acuicar ou 0s magros.
Outra tendéncia, nos Ultimos tempos,
que ndo podemos passar por alto, é a de-
fesa do aleitamento materno. E conside-
rado como natural, nutritivo e o alimento
mais completo para o recém-nascido e
para os primeiros meses de vida do bebé,
0 que, no final, vai atrasando a entrada
das maes na categoria.

Mesmo neste cenario, 2018 foi um ano
positivo para a alimentacdo infantil, que
conseguiu chegar a mais maes compra-
doras e convertendo-as também em
méaes mais dedicadas a categoria: com-
pram mais regularmente e fazem cestas
mais valiosas. Mas isto ndo é assim para

(O

todos os segmentos da alimentacao
infantil. Ou seja, as maes compram com
mais frequéncia os leites infantis para os
primeiros meses de vida do bebé, mas
apenas os pacotinhos de fruta para os
bebés mais crescidos conquistaram maes
no ultimo ano.

E aqui também encontramos algumas
diferencas, j& que as maes estdo mais
dedicadas as marcas de fabricante nos
primeiros meses de vida do bebé e com-
pram mais marcas da distribuicdo quando
0s bebés estdo mais crescidos.

No entanto, na higiene do bebé verifica-
-se 0 contrario. A categoria de higiene do
bebé perde atratividade entre as maes
compradoras e, quem fica, compra mais
quantidade destes produtos, embora faca
cestas mais baratas. Verifica-se, assim,
uma grande diferenca entre a predomi-
nancia das marcas da distribuicao em
higiene infantil versus alimentacao, j& que
em alimentacdo as maes sdo mais mar-
quistas e em higiene as marcas da distri-

2018 foi um ano positivo paraa
alimentacao infantil, que conseguiu
chegar a mais maes compradoras
e convertendo-as tambémem
maes mais dedicadas a categoria:
compram mais regularmente e
fazem cestas mais valiosas

buicdo ja conquistaram esse espaco em
categorias como as toalhitas, os cremes
hidratantes ou o creme muda fraldas.
Conquistar as maes nos meses iniciais do
bebé e tornar o portfélio atrativo e com-
petente para concorrer com as marcas da
distribuicdo, nos meses posteriores, sera
chave para garantir a fidelidade das maes
a marca.

No entanto, em 2019, sera muito impor-
tante perceber o potencial de alguns dos
produtos de alimentacdo infantil, no que
diz respeito ao consumo fora do “target”
infantil. Nado nos podemos esquecer de
que produtos como as papas ou 0S paco-
tinhos de fruta sao também procurados
pelos adultos, tendo aqui os grandes
fabricantes um potencial de crescimento
ainda por descobrir.
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“ACREDITAMOS QUE A
VIDA DEVE SER FELIZ"

ENTREVISTA

TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS D.R.

Portugal e Espanha sao, neste momento, considerados os mercados mais inovadores do mundo
Toys ‘R’ Us. A garantia é dada pela “nova” equipa gestora, que devolveu vida a histérica marca

de brinquedos apds a faléncia da casa-mae. Num investimento da sociedade portuguesa Green
Swan e da antiga equipa de direcdo no mercado ibérico, a Toys ‘R’ Us enveredou por um caminho

de recuperacao da credibilidade. O foco esta em inovar e revolucionar um mercado que estava
parado no tempo, apostando nos servigos e nas experiéncias, que agradem a miudos e graidos. Em
entrevista a Grande Consumo, Paulo Andrez, CEO da Green Swan, e Paulo Sousa Marques, diretor
executivo da Toys ‘R’ Us Iberia, fazem um balanco destes nove meses pés-compra e detalham a
estratégia delineada para atingir um objetivo muito claro: a lideranca de mercado.
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rande Consumo - O que motivou a Green
Swan a decidir-se pela compra dos ativos
da Toys ‘R’ Us na Peninsula Ibérica?

Paulo Andrez - A Green Swan é uma socieda-
de com um portfélio diversificado de investi-
mentos e a Toys ‘R’ Us Espanha e Portugal apa-
rece num momento particular de transformacdo
do retalho de brinquedos na Europa. Apds
cuidada e refletida andlise, revelou-se uma ex-
celente oportunidade, pelo que ndo hesitdmos e
entrdmos em contacto com os vendedores para
participar no “bid”.

GC - Apesar da faléncia da casa-mae, a Toys
‘R’ Us Iberia era uma empresa saudavel?
Paulo Sousa Marques - A Toys ‘R’ Us Espanha
e Portugal sempre foi uma empresa sauddvel. O
prazo médio de pagamento a fornecedores era
de sete dias. So este facto demonstra clara-
mente a satde financeira da empresa. Assim se
mantém. Ndo temos quaisquer dividas.

GC - Porque optaram pela manutencao da
equipa de gestao?

PA - Mantivemos a equipa de gestéo porque
esse é um grande fator de estabilidade. Estas
sdo as pessoas que fizeram esta casa, que a
conhecem como ninguém, para além de que a
performance de Espanha e Portugal €, histori-
camente, bastante boa.

Inicidmos um novo plano: introduzimos um con-
junto de alteracées que incidem muito ao nivel
da forma de pensar e da cultura de empresa,
onde pretendemos ter uma maior participacdo
e espirito de iniciativa de todos. Queremos que
todos se envolvam porque o objetivo é comum:
cumprir todos os sonhos!

GC - Que ambigoes tem a Green Swan para
o universo dos brinquedos, agora que com-
prou mais uma empresa desta area, a Maxi
Toys? O que motivou mais este investimen-
to? Perspetivam-se mais aquisicoes deste
género?

PA - A Green Swan estd focada na industria
dos brinquedos e acreditamos muito no poten-
cial deste mercado. Estamos atentos a outras
oportunidades em vdrias geografias, com foco
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na Europa, e aquilo que jd demonstrdmos na Toys ‘R" Us Espanha e Portugal
estd a ser reconhecido pela industria, pois estamos a ser contactados para olhar
para outras operacoes.

GC - Que visio tém para o projeto Toys ‘R’ Us?

PA - A Toys ‘R' Us Espanha e Portugal estd, neste momento, num caminho de
recuperacdo de credibilidade junto das criancas e das suas familias e de cresci-
mento sustentado. Temos vindo a apresentar novidades e estamos seguros de
que faremos parte da alegria das criancas e familias por muitos mais anos.
Estamos em fase de mudanca do nosso posicionamento. Acreditamos que a
vida deve ser feliz e, querendo fazer parte dessa felicidade, ao longo da vida
dos pais e das criancas, estamos a mudar e evoluir para nos adaptarmos ads
necessidades das nossas familias. A Toys ‘R’ Us estd aberta, agora é “proibido
ndo tocar”.

Queremos contribuir para o desenvolvimento das criancas, razédo pela qual
vamos lancar o projeto TRU Academy, onde queremos ajudar a ensinar muito
do que gera o interesse das criancas, como, por exemplo, a aerondutica,
matemdtica, ciéncias, dinossauros, fisica e outras dreas, mas com abordagens
que a escola normalmente nédo oferece. Tudo isto de forma divertida. E vamos
também apostar numa maior proximidade, tornando cada loja um elemento da
respetiva comunidade local.

A Green Swan tem como ‘driver” a inovacdo e é isso que jd estamos a im-
plementar na Toys ‘R’ Us em Espanha e Portugal. Queremos revolucionar um
mercado que estava parado no tempo. Alterar o conceito de “storage” para um
espaco de experiéncias onde se alcanca a alegria, seja através dos brinquedos
ou de variados servicos. Estamos a apresentar novidades e faremos parte da
alegria das criancas e familias por muitos anos.

GC - Que metas definiram para a cadeia, quer em termos quantitativos,
quer qualitativos?

PSM - Queremos ser vistos como uma empresa muito inovadora que contribui
para a formacdo das criancas e que faz parte integrante da vida das familias.
Queremos aumentar a nossa quota de mercado e vamos fazé-lo com a abertura
de novas lojas, pelo aumento do sortido e da oferta atuais, para abranger novos
clientes. Exemplo disso é o Friki Corner, que visa os “kidults” (jovens como os
que vemos na série “Big Bang Theory”). Queremos aumentar os servicos rele-
vantes para a comunidade, como sejam a organizacdo de festas de aniversdrio
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ou a disponibilizacdo do Pai Natal para entregar
0s presentes em casa, na noite de Natal, como
aconteceu nesta Ultima quadra.

Em relacdo ao investimento, a quatro anos,
serd de cerca de 80 milhdes de euros, porém,
desde agosto de 2018, jd investimos quatro
milhées de euros, dos quais dois milhées foram
em software. Pretendemos crescer e liderar os
mercados.

GC - No antincio da aquisicao deixaram um
desafio aos empreendedores para coloca-
rem os seus produtos nas vossas pratelei-
ras. O tecido empresarial portugués tem
essa capacidade de inovacdo que ambicio-
nam para a oferta da Toys ‘R’ Us?

PA - Historicamente, Portugal foi capaz de levar
inovacdo ao mundo. A inovacdo estd no ADN
portugués e sdo muitas as empresas e pessoas
que permanentemente ddo mostras de uma
capacidade inovadora. Inclusive na industria
dos brinquedos. Nos ultimos anos, também na
tecnologia. Hd todo um mundo de potencial
em Portugal que pode ter na Toys ‘R" Us uma
plataforma para mostrar as suas capacidades e
criacoes.

Us com os Estados Unidos da América demonstra
claramente a aposta na continuidade de uma mar-
ca reconhecida pelas criancas e familias. E neste
quadro que olhamos para um dos melhores ativos
da marca pela sua histéria, construcdo de imagem,
reputacdo, destaque no sector, ligacdo emocional
com as criancas.

GC - Como pretendem adaptar a marca aos
novos tempos? Que papel desempenham, por
um lado, as novas tecnologias e, por outro, a
valéncia da proximidade nesta ambicao?

PSM - Queremos, primeiro que tudo, lojas vivas
que contribuam para fazer as criancas e as familias
mais felizes. Espacos fisicos que ganhem vida para
dar a melhor experiéncia do mundo as nossas
criancas. As nossas lojas jd comecaram a mudar

e, agora, o nosso lema mais importante é que é
‘proibido ndo tocar” nos brinquedos. Queremos que
as criancas se divirtam na loja e que os pais, avos,
tios partilhem essa alegria com eles.

Temos agora muitos produtos fora das caixas para
poderem ser experimentados pelos nossos clientes.
Estamos a aumentar e a diversificar muito a oferta
com grandes novidades, ndo apenas em produtos,
mas também com vdrios e novos servicos. Quere-
mos que as nossas lojas sejam um ponto de encon-
tro com a diversdo, educacdo e alegria. E aqui que
queremos apostar, para nos adaptarmos aos novos
tempos e tendéncias.

As lojas fisicas ocupam um lugar de grande desta-
que nesta mudanca, mas ndo menos importante

é o digital. Pelo contrdrio, sabendo que, a nivel
mundial, cerca de 30% das pessoas fazem compras
online, na drea do retalho de brinquedos, e que, a
nivel nacional, estamos na meta dos 20%, é claro
que é aqui que a Toys ‘R" Us pretende chegar. Neste
momento, na Toys ‘R’ Us Espanha e Portugal, as
compras online representam cerca de 6%, sendo
nossa ambicdo chegar aos 20%. As tecnologias sdo
fundamentais para chegar aos consumidores, para
melhorar a eficiéncia da operacdo, mas também
para melhorar a experiéncia em loja. A nossa marca

“A Toys ‘R’ Us Espanha e Portugal sempre foi uma empresa saudavel.
0 prazo médio de pagamento a fornecedores era de sete dias. So este
facto demonstra claramente a satide financeira da empresa. Assim se
mantém. Nao temos quaisquer dividas™

GC - O que consideram ser o melhor ativo
da Toys ‘R’ Us? A notoriedade da marca?
PSM - A notoriedade e a sua histéria, a sua
presenca e relevancia intergeracional. O
contrato de ‘royalty” de 20 anos da Toys ‘R’
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menos, uma loja-tipo prépria para fazer experiéncias e
replicar o modelo para os franchisados.

Teremos 25 novas lojas Toys ‘R’ Us Express, das quais
20 em Espanha e cinco em Portugal. Para o mercado
portugués, olharemos sobretudo para o sul de Portugal,
pois é uma prioridade. E uma zona onde ndo temos
lojas e onde queremos apostar.

GC - Que novos servicos foram ja lancados nas
vossas marcas para revitalizar o fator experiéncia?
PSM - Na noite de Natal, a 24 de dezembro, tivemos
o Pai Natal a ir casa de dezenas de familias entregar
os brinquedos. Em Espanha, temos jd Escape Rooms,
cabines de karaoke para gravar e enviar videos aos
amigos com cendrios diferentes, livros personalizados
com o nome da crian¢a como personagem principal da
historia, Friki Corner, com produtos direcionados para
um “target” mais adolescente e “kidults” merchandising
de clubes de futebol, papel personalizado e estamos
todos os dias a olhar para o que sdo as tendéncias de

Paulo Andrez, CEO da Green Swan, empresa que esta
focada na industria dos brinquedos e atenta a outras " SILTIET
oportunidades em vérias geografias 3 p

Paulo Sousa Marques, diretor
executivo da Toy’s ‘R’ Us Ibéria,
avanca que o lema mais importante
da insignia é “proibido ndo tocar”
nos brinquedos

quer estar na vanguarda da mudanca e ser
reconhecida pela experiéncia e alegria que
proporciona.

GC - Que plano de expansao tém delineado
para a cadeia? Que importincia vao desem-
penhar os centros das cidades neste plano?
PSM - A proximidade e a relevancia na comu-
nidade sdo eixos estratégicos. Por um lado, as
lojas existentes inovarem a sua abordagem,
sobretudo de servicos, para se aproximarem

da sua comunidade. Por outro, estamos a
adaptar a estrutura e modelo para permitir que
possamos ter conceitos de loja mais pequenos,
possibilitando, assim, chegar a localidades

onde até hoje ndo fazia sentido ter lojas com a
dimensdo que se conhece.

GC - Mantém-se as perspetivas de arrancar
com a férmula de franchising em 2019? Ja
existe algo de concreto?

PSM - Pretendemos expandir para um modelo
de franchising, sim, sendo que estamos a fazer
experiéncias com lojas-tipo. Queremos ter, pelo

mercado e a pensar em como podemos inovar a cada
dia.

Para este ano, temos ainda previsto aluguer de mate-
riais para festas de aniversdrio - podem alugar uma PS4
ou insufldveis, por exemplo -, teremos impressoras 3D a
imprimir os super-herdis personalizados com o nome da
crianga, em apenas cinco minutos. Teremos 52 novida-
des por ano, uma por semana. Por exemplo, um pijama
party, corrida cronometrada para ver quem coloca mais
produtos num carrinho de compras, entre tantos outros.
Teremos ainda a Academia Toys ‘R’ Us com vdrios temas
relacionados com os principais problemas da atuali-
dade, como, por exemplo, o “bullying”, e ainda, a partir
de abril, se um cliente fizer uma encomenda, terd o
produto no espaco de uma hora, desde que num raio de
30 quilémetros.
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“Queremos aumentar a nossa quota
de mercado e vamos fazé-locom a
abertura de novas lojas, pelo aumento
do sortido e da oferta atuais, para
abranger novos clientes™

GC - Que importancia assume a Babies ‘R’ Us nesta nova
vida da Toys ‘R’ Us?

PSM - A Babies ‘R’ Us, com 23 anos de existéncia, € uma marca
da Toys ‘R’ Us dedicada as futuras mamds, ao mundo dos re-
cém-nascidos, que surgiu da necessidade de se criar um espaco
onde 0s pais pudessem encontrar uma diversificada selecdo de
produtos de puericultura: mobilidrio, roupa, brinquedos, artigos de
higiene e outros necessdrios para os primeiros meses de vida de
um bebé.

Reconhecendo a importancia da existéncia da Babies ‘R’ Us para
0s pais, e assumindo-se a Toys ‘R’ Us como uma marca para qual-
quer idade, temos também a preocupacdo de acompanhar todas
as tendéncias deste mercado em particular. A Babies ‘R’ Us tem

a preocupacdo de satisfazer as necessidades dos seus clientes,
oferecendo-lhes inovacdo e qualidade, promovendo espacos de
discussdo e troca de informacdo entre pais e especialistas de
diversas dreas relacionadas com o mundo dos bebés. Estamos,
por isso, também a trabalhar para encontrar as melhores solugcdes
para este nosso “target”.

GC - O que esperam alcancar em termos de vendas online?
PSM - Estamos em fase de alteracdo de toda a tecnologia da loja
online, que serd relancada no primeiro semestre deste ano, mas
também de toda a filosofia do servico online. Vamos adotar as
tecnologias mais modernas para oferecer a maior comodidade e
rapidez aos nossos clientes. E pensar neste campo também numa
perspetiva de comunicacdo, onde jd estamos a comunicar através
de “influencers” no Youtube, Instagram e outras redes. Estamos a
empreender uma grande mudanca interna para impacto externo.
Estamos a investir mais de dois milhdes de euros na mudanca de
todo o software da empresa, sobretudo na parte da loja online.
Pela primeira vez na histéria da empresa, izemos uma campanha
ibérica com mais de uma dezena de “influencers” com resultados
fantdsticos. Temos de inovar. Faremos a apresentacdo da nova
loja e dos servicos associados no inicio do segundo trimestre.

GC - Que balanco se pode fazer destes primeiros meses de
nova vida para a Toys ‘R’ Us?

PA - O balanco ¢ bastante positivo e continuard certamente.
Estamos seguros e a trabalhar para que assim permaneca. Que-
remos ser a empresa mais inovadora, lider, um exemplo a seguir.
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A equipa estd motivada e concentrada no seu maior
objetivo: fazer renascer, todos os dias, a marca iconica
de brinquedos e restaurar a confianca das familias por-
tuguesas e espanholas. E este o caminho que estamos
a seguir.

Quando outros “players”, sejam outras Toys ‘R’ Us em
outros mercados, sejam outros operadores, nos procu-
ram para saberem o que estamos a fazer e a pedirem
intervencdo do nosso know-how, consideramos que é
um claro sinal que o balanco é positivo e motivador.

GC - Como decorreu a campanha de Natal?

PSM - Muito bem. Conseguimos demonstrar que a
Toys ‘R" Us ndo estava fechada e continua a dar cartas
no sector. Estamos abertos e continuamos a ser o local
adequado para esta época tdo relevante das familias. E
importante dizer que cerca de 50% do volume de ven-
das da Toys ‘R’ Us € feito no Natal e que a ultima sema-
na representa mais do que o més de abril, por exemplo.
Temos uma venda concentrada, razéo pela qual o Natal
€ um dos momentos mais importantes para a marca.

GC - Os brinquedos continuam a ser um negécio
atrativo?

PA - Sem duvida que sim, razéo pela qual a Green
Swan apostou neste sector e fez este investimento. E e
sempre foi um negdcio atrativo.

GC - Numa era em que as vendas destes produtos
sao cada vez mais canalizadas para a Internet, as
lojas fisicas continuam a ser relevantes?

PSM - O fator experiéncia sé dentro das lojas pode ser
vivido. S6 em espacos fisicos conseguimos cumprir um
dos nossos objetivos. E por isso que queremos abrir no-
vas lojas nos préximos trés anos e estamos jd a negociar
vdrias em Portugal. Queremos abrir lojas mais peque-
nas, as Toys ‘R’ Us Express, no centro das cidades, que
permitam estar onde ndo estamos ainda e que tornem
05 espacos mais confortdveis e adaptados ds necessida-
des das familias e criancas.

GC - O que seria um bom ano de 2019 para a Toys
‘R’ Us?

PSM - A consolidacdo de todos os projetos atuais e fu-
turos: ter 52 novidades por ano, abrir 25 lojas de menor
dimensdo, alterar o website de e-commerce, redefinir

os layouts das lojas para se adaptar as necessidades e
interesses dos clientes, lancar a Academia TRU. Portugal
e Espanha sdo, neste momento, considerados os mer-
cados mais inovadores do mundo Toys ‘R’ Us. A Asia,
por exemplo, quer sempre saber quais as inovacées que
estdo a ser feitas no nosso mercado para as replicar.
Isto é prova do bom caminho que estamos a seguir

para o nosso grande e maior objetivo: sermos lideres de
mercado.
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Business Advantage

Make More Happen

Staples Business Advantage

Torna o seu dia-a-dia mais 1acil

Solucao Abrangente

Sabia que através da Staples Business Advantage, pode usufruir de uma
vasta gama de produtos e servicos que incluem papelaria, material de
escritdrio, consumiveis, mobiliario, tecnologia, higiene e limpeza e servigos
de cdépia & impressao personalizados? Tudo num Unico fornecedor.

A Staples Business Advantage, pretende tornar mais eficaz e eficiente a area
de compras dos seus clientes, garantindo rigor, transparéncia e contribuindo

Telefone: 707 200 625

de forma efetiva para a racionalizag&o dos gastos e desburocratizacdo dos
processos de aprovisionamento e gestao do economato das empresas.
A oferta de produtos e servigos é extensa e adaptada as necessidades
do cliente. Cada cliente sera acompanhado por um gestor especializado
nesse mesmo segmento de mercado.

Uma equipa dedicada és suas necessidades com a solucéo - FACIL

 corporate@staples.pt



https://www.staples.pt/Content/Static/promotional/staplescorporate/staples_advantage.cshtml

Deixar os bebés experimentar o mundo é a Ginica forma de ajuda-los a preparar-se para o futuro. E esta
amensagem que a Aptamil quer passar com o seu novo posicionamento de marca. Alicercada em 120
anos de experiéncia em nutricao no inicio de vida e 40 anos de investigacao no leite materno, a Aptamil
desafia os pais a compreender que deixar os bebés enfrentar os desafios exteriores aumenta a sua
capacidade de lidar com o desconhecido e gerir o imprevisivel. Através de uma campanha 360 graus e

de um novo manifesto de marca, o objetivo é colocar o tema da resiliéncia no centro das conversas.

TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS D.R.

APTAMILADOTANOVOD . .

as inovacoes é o da alimentacao

infantil. Todos os dias, ha novos
pais e novos bebés e, consequen-
temente, novas exigéncias. Os

resultados registados nas vendas

de leites de transicdo, desde
2014, comprovam a confianca
das familias portuguesas nestes

produtos.
Uma das marcas que mais tem

dinamizado este mercado é a
Aptamil. Com um vasto leque
de opcdes, tem apostado no

N lancamento regular de inovacoes
para dar resposta as necessidades
R ES I LI E N c IA dos pais nos primeiros meses de
vida dos bebés. E exemplo disso
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0 manifesto #ConstruirResiliéncia, enquanto novo
posicionamento, acompanhara a comunicacao do

plementando estratégias locais em cada pais, que respeitem um propdsito
que é global e que pretende ser inspirador e que se espelha em qualquer
parte do globo. Esse ‘brand manifesto’ passa, precisamente, por trazer o
tema da resiliéncia para o centro das conversas entre pais, convidando-os
a preparar os seus bebés para um futuro que é ainda desconhecido. Ao
deixar os bebés explorar e
experimentar o mundo sem 0s
sobreproteger, estdo a tornd-
-los mais preparados para o

novo produto e da marca durante todo o ano de 2019. """ ¢ estardo areforcara

0 desafio da Aptamil é posicionar-se neste territério
de conversacgao, partilhando com os pais aresiliéncia
do behé desde os primeiros dias de vida

mesmo o Aptamil Prosyneo HA2, especialmen-
te indicado para seguimento de uma férmula
para lactentes com risco de alergia as proteinas
do leite de vaca, introduzido no mercado em
2018. “Sem duvida, que a inovacdo € a principal
prioridade quando falamos de alimentacéo infantil”,
introduz Dina Gomes, Customer and Healthcare
Director Portugal. “Quando falamos de leites de
transicdo e crescimento, estamos a falar de nutricdo
e, Nesse campo, a Nossa missdo serd sempre asse-
gurar as melhores opcées para os bebés, ajudando
a potenciar o seu crescimento e desenvolvimento,
agora e no futuro. Hd sempre novas descobertas,
acompanhadas de perto pelo nosso centro de in-
vestigacdo, e é precisamente por isso que, todos 0s
dias, as nossas equipas de investigacdo trabalham
para criar as nossas formulas mais avancadas, que
combinem todos os componentes necessdrios ao
sauddvel desenvolvimento do bebé”.

Novo posicionamento

Ajudar os bebés portugueses a crescer mais
preparados para o futuro é o objetivo da Aptamil
que adota esta premissa como nova assinatura,
colocando o tema da resiliéncia na agenda dos
pais. A estreia faz-se, precisamente, com a cam-
panha que acompanha o lancamento do Aptamil
Prosyneo HA2. Através do do manifesto #Cons-
truirResiliéncia, a Aptamil reafirma a sua missao
de marca, alertando para os problemas causados
pelo excesso de protecdo dos bebés por parte
dos pais em relacdo ao mundo que os rodeia. O
desafio é que os pais deixem os bebés experi-
mentar o mundo de forma segura, ajudando-os
a viver novas experiéncias e a construir a sua re-
siliéncia. “Pela primeira vez, Aptamil Leites de Tran-
sicdo propds-se a ter um manifesto que guia toda a
comunicacdo da marca em todo o mundo. A marca
quer posicionar-se globalmente, adaptando e im-

sua capacidade de adaptacdo
a diferentes e imprevisiveis
ambientes”, acredita Dina
Gomes.

O manifesto #Construir-
Resiliéncia, enquanto novo
posicionamento, acompa-
nhara a comunicacao do novo produto e da marca durante todo o
ano de 2019. O desafio da Aptamil é posicionar-se neste territorio
de conversacao, partilhando com os pais a resiliéncia do bebé desde
0s primeiros dias de vida. Para o conseguir, a estratégia passaré por
massificar o conceito nos diversos pontos de contacto. “Em primeiro
lugar, com dindmicas de aproximacdo ao ‘target, envolvendo mdes com
experiéncia em leites de transicdo que possam partilhar o seu testemunho,

WOSSA NOVA FORMULA

PROSYNEQ HA

Leste du Trangigo & partie don 6 mases

MAls AvaNCADP

a.ll'
Aptababy

seguido de perto por uma presenca continua ao nivel digital e, por tltimo,
mas ndo menos importante, mediatizar o tema resiliéncia junto da comu-
nidade de pais e mdes”, detalha a responsavel.

Através de uma campanha 360 graus com forte incidéncia no digital e
TV, 0 objetivo da marca é aumentar a notoriedade sobre a capacidade
do bebé de superar os principais desafios dos primeiros anos de vida,
sempre com base numa nutricdo adequada, incluindo o leite mater-
no. ‘A resiliéncia € algo que o ser humano constréi ao longo da vida e sé
poderd fazé-lo quando dotado das ferramentas certas. Jd que os pais nédo
podem decidir a profissdo, a vida ou futuro dos seus bebés, viverdo, pelo
menos, na certeza de que, desde os primeiros anos, os deixaram expor-se
a todos os desafios que os tornaram adultos mais resilientes”, conclui.

(O
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“90% DAS PESSOAS
UUE EXPERIMENTARAM
A MARCA GOSTARAM
- RECUMENDAM-NA

A Nenuco foi criada em 1939 e rapidamente se converteu na primeira marca de perfumes para

bebés em Espanha. Mantendo a visdo do cuidado e higiene dos bebés, expandiu a sua gama de

produtos de higiene a champg, gel de banho e leites hidratantes. No segundo semestre de 2018, a

marca chegou ao mercado portugués com a assinatura “0 seu amor cheira a Nenuco” e uma gama

extensa de produtos essenciais para o cuidado e higiene de toda a familia. Uma aposta da Reckitt

Benckiser, que assim reforgou o seu portfélio de distribuicao em Portugal.

TEXTO Carina Rodrigues
FOTOS D.R.
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hegou a Portugal na metade final de 2018, apds a
Reckitt Benckiser ter identificado que mais de me-
tade das maes portuguesas utilizam dgua de coldnia
de bebé nos seus filhos. Com uma gama totalmente
adaptada a época de Natal e a feiras de bebé no
inicio do ano, os primeiros resultados da Nenuco
no mercado nacional sdo “entusiasmantes”. 90% das
pessoas que experimentaram a marca gostaram

e recomendam-na, segundo garante Filipa Leitéo,
Head of Brand Activation. “O excelente feedback que
recebemos do produto e da fragrancia tem ajudado na
afirmacdo da marca junto do consumidor, tendo gerado
mais de um milhdo de impressées online”, detalha.
Agua de colénia disponivel em spray (240 ml) e
num formato para toda a familia (600 ml) e uma
selecdo de packs promocionais, que incluem uma
fragrancia inspirada na Disney e mochilas de passeio
com 0s essenciais para um fim-de-semana fora

de casa, compbem a gama proposta pela marca
espanhola, que é reconhecida pelo consumidor pela
sua fragrancia. Produzidos em Valéncia (Espanha),



20189 vai ser um ano focado no recrutamento de
clientes e na disponibilizagao do sortido, para que
mais pais portugueses possam integrar a marca
nos momentos de higiene e cuidado do bebhé

os produtos da Nenuco podem ser ja
encontrados em alguns hipermercados

e supermercados por todo o pais. A sua
formula é clinicamente testada, respeita
a suavidade natural da pele do bebé e o
seu pH é neutro, pelo que ndo seca a sua
delicada pele.

Potencial

No pais vizinho, a marca faz parte da ro-
tina de todas as familias e esta presente
durante toda a infancia. “Nos ultimos 80
anos, Nenuco prima pelo cuidado e higiene
dos bebés e tem acompanhado os pais e as
suas necessidades, cada vez mais exigentes,
ao longo destes anos todos. A nossa gama

é caracterizada pela sua fragrdncia: original,
com muita histéria, que passa de pais para
filhos”, explica Filipa Leitao.

O potencial de desenvolvimento da
marca no mercado nacional é promissor.
Tendo identificado que 54,6% das maes
portuguesas de criancas entre os zero e
0s quatro anos usam agua de coldnia nos
seus filhos, a Reckitt Benckiser acreditou
haver aqui uma clara oportunidade. O
lancamento em Portugal é, de acordo
com a gestora, apoiado no elevado
know-how no pais vizinho e passa a estar
integrado no plano de uma das princi-
pais marcas da RB Healthcare na Ibéria.
‘Estamos muito atentos a performance do

mercado de higiene do bebé e ds necessi-
dades das mdes portuguesas, sendo, por
isso, uma prioridade disponibilizar uma
gama adequada. Prova disso é a extensdo
da gama Nenuco, poucos meses apds o
lancamento da marca, que permitiu uma
extensdo a outros produtos de cuidado: o
leite hidratante e o champé extra suave”,
adianta a Head of Brand Activation.
Nenuco vem posicionar-se num merca-
do bastante competitivo e com marcas
sélidas. Deste modo, 2019 vai ser um
ano focado no recrutamento de clientes
e na disponibilizacado do sortido, para que
mais pais portugueses possam integrar

a marca nos momentos de higiene e
cuidado do bebé. Os niveis de confianca
dos responsaveis da Reckitt Benckiser
estdo elevados, que creem na forca desta
marca octogenaria para dinamizar a cate-
goria de bebé.

Pub

As maqguinas nao falam
..mas 0s dados sim.

Como saber exatamente quanto tempo 0s meus equipamentos
estdo em operagdo? Ou ha quanto tempo alguns, estdo inativos?
Existe alguma solucdo para otimizar os pedidos de servico e para
reduzir o custo global da minha operacao?

Agora, ha uma maneira muito facil de monitorizar e controlar as suas
operacoes. Na Toyota, estamos a assumir a lideranca neste setor, com
o fornecimento de Equipamentos Inteligentes.

A partir de 2019, todos os equipamentos de armazém da Toyota sao
entregues com hardware de telematica, como standard. A informacao
dos equipamentos em operagao, pode ser acedida instantaneamente,
através do |_Site, permitindo aumentar a eficiéncia, eliminar o
desperdicio e alcancar uma operacao de logistica lean.

Para saber mais informacdes, visite www.empilhadores.toyota.pt

da bateria

Toyota Caetano Portugal
geral.empilhadores@toyotacaetano.pt
Vila Nova de Gaia 227 867 085
Carregado 263 857 244

TOYOTA

MATERIAL HANDLING



https://toyota-forklifts.com.pt/smart-logistics/equipamentos-inteligentes/equipamentos-inteligentes/

TEXTO Bruno Farias
FOTOS Sara Matos / Shutterstock
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“HA 40 ANOS QUE
EVOLUIMOS
FAVORAVELMENTE
EM PORTUGAL

Tem 60 anos, mas é sinénimo de juventude. A marca que nasceu do sonho de um pai, que ambicionava
o melhor para o seu filho, € uma marca de geragoes. Foi usada pelos avos, que também a utilizaram
nos seus filhos e hoje repetem esse gesto nos seus netos. Falamos da Chicco, que em 2019 continua
a liderar nos mercados onde esta presente, com a mesma relevancia de sempre. Uma verdadeira
“love brand”, presente ha 40 anos em Portugal, mercado onde rapidamente conquistou a confianga
dos consumidores e a lideranca. Que mantém até aos dias de hoje. Filipa Remigio, Marketing &
Commercial Director da Artsana Portugal, conta-nos como uma marca com mais de 60 anos consegue
continuar a reinventar-se e a perpetuar a sua relevancia junto de tanta gente em tantos mercados.

rande Consumo - A marca Chicco foi criada em
1958 pelo fundador da Artsana, Pietro Catelli, e
rapidamente se tornou lider de mercado. Em 2019,
a marca continua a ser uma marca lider em varios
mercados onde esta presente, apresentando-se
como uma verdadeira marca global. No seu enten-
der, onde é que esta o segredo da longevidade e
continuo crescimento da marca?

Filipa Remigio - A marca Chicco nasceu do sonho de
um pai que um dia se atreveu a ambicionar o melhor
para o seu filho. Ao ser pai pela primeira vez, Pietro Ca-
telli, movido pela sua curiosidade, comecou a observar
atentamente o mercado de puericultura e apercebeu-
-se que os produtos que tinha para lhe oferecer eram
insuficientes e que ndo se ajustavam ao momento que
estava a viver, ndo satisfazendo as suas necessidades
enquanto pai e, consequentemente, as necessidades do
seu filho. Pietro Catelli dizia que “na vida, basta olhar...

R A

é apenas gracas a combinacdo de curiosidade, paixdo e respon-
sabilidade que conseguimos dar vida aos nossos produtos.
Foram a curiosidade, a paixdo e a responsabilidade que guia-
ram a marca ao longo destes 60 anos. Da mesma forma que

o fundador ambicionou melhor para o seu filho, também nos,
como marca, ambicionamos o melhor para todos os bebés e para
as suas familias. Esta é a missdo da Chicco enquanto marca e
enquanto empresa.

O nosso segredo é, precisamente, este compromisso com o
bem-estar dos bebés, esta heranca do fundador que se mantém
viva através dos produtos que a marca coloca continuamente no
mercado, solucdes simples, seguras e ajustadas as necessidades
dos bebés e das suas familias, promovendo a harmonia e sereni-
dade em todos os momentos do dia e inspirando confianca para
um crescimento sauddvel e feliz.

Hoje, a marca Chicco é lider no sector de puericultura, uma das
primeiras dez marcas italianas de bens de grande consumo no
mundo e a unica marca verdadeiramente especialista no bebé.
Uma verdadeira marca 360 graus que que vai ao encontro de
todas as necessidades das criancas, dos zero aos trés anos.
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GC - Como é que uma marca com mais de 60 anos
consegue continuar a reinventar-se e a perpetuar

a sua relevancia junto de tanta gente em tantos
mercados? Como é que o Observatério Chicco veio
ajudar a complementar a atuacido da marca?

FR - Hoje, olhamos para o mercado e para o compor-
tamento dos bebés nas suas vdrias fases de cresci-
mento, com a mesma simplicidade e curiosidade com
que o fundador olhou, com o objetivo de melhorar os
produtos existentes e de desenvolver solucdes inova-
doras, que respondam as necessidades dos pais e das
exigéncias do mercado.

E esta curiosidade que move todo o processo de
investigacdo da marca e que nos tem permitido lancar
produtos inovadores em diferentes dreas, ao longo dos
anos, como a primeira tetina anti soluco, o primeiro
sistema de carrinho trio, o berco Next2Me ou o Baby
Hug, que ganhou recentemente um prémio de inovacgdo
em Coldnia, na mais importante feira de puericultura do
mundo.
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Desta necessidade de conhecer e compreender as verdadeiras
necessidades dos bebés e dos seus pais nasceu o Observatdrio
Chicco, um verdadeiro laboratério onde se tém vindo a consoli-
dar os 60 anos de experiéncia da marca no mundo das criancas
e, através do qual, é desenvolvido diariamente um trabalho de
investigacdo, assente em fortes competéncias internas e em
colaboracdo com diversos especialistas ligados ao mundo do
bebé, como pediatras, psicélogos, educadores e pais, além da
colaboragdo permanente que temos com diversas universidades,
escolas de design e fundacées de prestigio.

No Observatério Chicco acompanhamos o crescimento dos
bebés e procuramos compreender até mesmo 0s seus pequenos
“segredos” do dia-a-dia. Compreender o que o faz realmente feliz
quando dorme, quando se mexe, quando come, quando brinca,
enfim, nas vdrias situacdes com que se depara ao longo do seu
desenvolvimento. E nesta estrutura que nascem grande parte
das ideias para potenciais projetos e é também onde os produtos
sdo testados e aprovados.

O Observatdrio assenta em quatro vetores que o definem: a
cientificidade resultante da estreita colaboracdo com o mundo
meédico, a experiéncia resultante do permanente didlogo com os
pais, o conhecimento adquirido pela observacdo constante do
bebé e do mundo que o rodeia e, finalmente, a responsabilidade,
porque a felicidade dos bebés é o nosso primeiro e mais impor-
tante compromisso.

Todos os anos, além das colecées de roupa e sapatos criadas
internamente, séo desenvolvidos mais de 200 novos projetos e
muitos outros sdo aperfeicoados.

“No Observatdrio Chicco acompanhamos o crescimento
dos bebés e procuramos compreender até mesmo os seus

pequenos ‘segredos’ do dia-a-dia”
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GC - Quando se atinge a lideranca de mercado, como ha
tanto tempo a Chicco atingiu, quais passam a ser os desa-
fios para as equipas de marketing e de gestao? Como é que
se continua a vender algo que ja se vende, em muitos casos,
por si?

FR - Partilhamos diariamente os nossos valores com milhares

de mdes e pais em todo o mundo, os mesmos que, ao longo de
todos estes anos, ajudaram a marca a crescer. Preocupamo-nos,
desde o primeiro dia, em ouvir as familias, em antecipar as suas
necessidades e em propor-lhes solucées simples, mas eficazes,
que as ajudem nesta viagem fantdstica que € o crescimento de
um filho.

O facto de sermos lideres de mercado na maioria das categorias
em que estamos presentes aumenta o peso da nossa respon-
sabilidade e torna o desafio ainda maior. Por um lado, somos

a marca em que os consumidores confiam quando querem o
melhor para os seus filhos. Como pais, queremos o melhor e ndo
aceitamos nenhum “bocadinho a menos”. Essa é a nossa grande
responsabilidade, garantir que 0s nossos produtos se encontram
sempre atuais respondendo, em cada momento, ds necessidades
das familias e respeitando os nossos standards de qualidade e de
seguranca.

Por outro, como lideres, mais do que cumprir, temos que ser
capazes de ser disruptivos, de inovar, de exceder as expectativas
e, até, de criar novas tendéncias. Quando lancamos um produto
inovador como um berco Next2Me, que permite que o bebé
possa dormir junto a mde, no seu proprio berco e sem barreiras,
estamos a cumprir o nosso papel, estamos a exceder expecta-
tivas, ou seja, estamos a altura do desafio. Ndo é suficiente ir
melhorando ou ajustando progressivamente a oferta existente.
Temos que ser capazes de procurar continuamente novas formas
de solucionar um problema, de criar valor e de melhorar a expe-
riéncia.

Continuamos a crescer porque temos sido capazes de superar
diferentes desafios ao longo dos anos, sempre com 0 mesmo
sentido de responsabilidade e ambicdo de ir sempre mais longe.

GC - A comercializacdo de artigos de puericultura é um ne-
gocio que ainda se faz muito nas lojas fisicas ou o comércio
eletrénico tem vindo a reforcar o seu peso nestas transa-
¢oes? O lado funcional da compra prevalece, neste caso,
face a sua dimensao sensorial?

FR - E uma verdade inegdvel e, no nosso caso, todas as afirma-
¢oes referidas anteriormente se confirmam. O comércio eletréni-
co veio revolucionar a forma como os retalhistas encaram o seu
modelo de negdcio e obrigou-nos a encontrar, nesta nova realida-
de, novas formas de chegar ao consumidor e de lhe proporcionar
uma experiéncia de compra com a qualidade que a marca exige.
No nosso caso especifico, estamos a falar de produtos com um
forte vinculo emocional, que exigem pesquisa e reflexdo antes da
compra e que, muitas vezes, representam um investimento ele-
vado. A conversdo €, frequentemente, feita online, mas é quase
sempre precedida por uma ou vdrias visitas a loja fisica. Ainda
sentimos que o cliente precisa de mexer, tocar, experimentar o
produto. Por isso, procuramos criar, nas nossas lojas, uma expe-
riéncia de compra muito completa, assegurando um atendimento

(O

“Continuamos a crescer porque
temos sido capazes de superar
diferentes desafios ao longo dos
anos, sempre com o mesmo sentido
de responsabilidade e ambigao

de ir sempre mais longe”

personalizado através de pessoas altamente qualificadas.

O consumidor chega hoje ao ponto de venda mais informado

do que nunca, sabe o que quer e, consequentemente, é mais
exigente. A nossa responsabilidade, enquanto marca e, sobretu-
do, enquanto especialistas em puericultura, é estar a altura dessa
exigéncia.

Por isso, é absolutamente fundamental a formacdo das equipas,
quer do ponto de vista do produto, quer do ponto de vista huma-
no. E isso que faz a diferenca para quem procura uma experién-
cia fisica de compra (ou mesmo de “pesquisa”). Esta experiéncia
é crucial para a confianca do consumidor e, acreditamos, que
continua a fazer a diferenca.

GC - A parentalidade ainda é algo que ainda “assusta” os
jovens pais ou as tecnologias de informacao vieram ajudar a
mitigar esses medos?

FR - A chegada de um filho traz consigo um carrossel de emo-
coes contraditorias. Por um lado, uma incomensurdvel felicida-
de e, por outro, a natural inseguranca de quem vai viver uma
experiéncia nova e tnica pela primeira vez. Porque, na verdade,

0 hascimento do bebé é um momento Unico e uma experiéncia
inesquecivel que ird mudar para sempre a vida de uma familia,
dando lugar a uma sucessdo de emocoes, descobertas e transfor-
macoes.

E, por isso, um periodo de intensa aprendizagem, durante o qual
0s jovens pais se encontram particularmente sensiveis e estéo
dvidos de informacdo, de conselhos e de testemunhos de outros
pais que viveram esta mesma experiéncia.

A informacdo que hd uns anos sé era possivel encontrar em livros
e em revistas, falando com especialistas ou com outros pais, estd
hoje a distancia de um simples clique, disponivel no mundo digi-
tal em diferentes formatos e nas mais variadas plataformas. Num
instante, colocamos as nossas duvidas num forum e obtemos

/9

Grande Consumo



“Em Portugal, a marca Chicco encontra-se
hoje distribuida em todo o pais através de
mais de quatro mil pontos de venda, além
da sua cadeia de 35 lojas proprias”

vdrias respostas de pessoas que partilham as suas experiéncias e
tém todo o tipo de conselhos e sugestées para dar.

Mas a verdade é que, com ou sem tecnologia, esteja a informa-
cdo em papel, em video ou aglomerada em blogues ou foruns,

0s jovens pais, mesmo estando mais informados e sendo mais
exigentes, vdo viver esta experiéncia pela primeira vez e ndo hd
“leitura” que nos prepare para este momento inesquecivel, sim-
plesmente porque é nosso.
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GC - Sente que a Chicco é a marca com maior
notoriedade, seja ela “top of mind” ou outra, nesta
area de negdcio no nosso pais?

FR - Os resultados dos diferentes estudos que fazemos
regularmente e os dados de mercado confirmam esta
lideranca, quer em vendas, quer em notoriedade. Com
0s nossos 60 anos de existéncia, jd podemos dizer que
atravessamos geracoes. Hd muitos avds no nosso pais
que usaram produtos Chicco quando eram pequeninos,
que usaram nos seus filhos e, hoje, usam nos netos.
Temos estado presentes em alguns dos momentos

mais importantes, eventualmente até os mais impor-
tantes, da vida de muitas familias portuguesas, como a
maternidade, o nascimento dos filhos, os seus primeiros
passos, o primeiro sorriso, a primeira papa, durante a
amamentacdo, durante o sono, as viagens de automo-
vel, 0s passeios de carro, enfim, em todos os momentos
dos primeiros anos de vida do bebé.

E é neste contexto que surge a Chicco, uma marca ver-
dadeiramente especialista que, durante estes primeiros
anos de vida do bebé, passa a fazer parte da vida da fa-
milia. A marca em que os pais confiam quando querem
o melhor para os seus filhos, geracéo apds geracdo.

A presenca da marca é, por isso, incontorndvel quando
pensamos em todo o universo que gira em torno do
nascimento de um bebé, do seu crescimento e da sua
familia.

GC - Como é que tem vindo a evoluir a marca em
Portugal?

FR - A marca Chicco chegou a Portugal na década de
70, através do canal farmdcia com chupetas e biberées.
Gracas a elevada qualidade e aceitacdo dos seus produ-
tos, a marca rapidamente conquistou a lideranca nesta
categoria e alargou o portfdlio ds restantes categorias
do mundo do bebé (brinquedos, puericultura pesada,
sapatos e roupa), tornando-se uma marca de confianca
e uma ‘love brand’ para a maioria dos portugueses.

Em Portugal, a marca Chicco encontra-se hoje distribui-
da em todo o pais através de mais de quatro mil pontos
de venda, entre farmdcias e parafarmdcias, grande dis-
tribuicdo, puericulturas, sapatarias, além da sua cadeia
constituida por 35 lojas proprias.

Posso dizer que, hd mais de 40 anos que evoluimos
favoravelmente, de forma consistente e continuada, em
Portugal.

GC - Quais sao os seus desafios futuros?

FR - O nosso grande desafio é continuar a merecer a
confianca de todos os pais que nos confiam os seus
filhos e trabalhamos, diariamente, para merecer a
preferéncia das familias portuguesas e para continuar a
ser a referéncia em Portugal quando se fala em marcas
especialistas no bebé.
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DAR NOVA VIDA AQS
EQUIPAMENTOS DE
PUERICULTURA

TEXTO Carina Rodrigues

FOTOS D.R.

Aideia surgiu em 2018 e partiu de Carolina Patrocinio. Mae de trés meninas pequenas,
acumulou em casa muitos produtos de puericultura, como bergos, carrinhos e trios. A certa
altura, percebeu que, assim como ela, também os outros pais passariam pelo mesmo e que
fazia falta uma solucao para estes equipamentos. E assim surgiu a ideia para a BabyLoop.

0 objetivo desta plataforma é partilhar e dar uma nova vida a estes produtos, assim como

permitir aos pais terem artigos de boas marcas sem terem de despender valores tao
elevados. Dois propadsitos que ganham um novo sentido quando tanto se fala da necessidade
de mudanca de paradigma de uma economia linear para uma economia circular, que
substitui o conceito de fim de vida da primeira pela reutilizagao, restauracgao e renovacao.
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BabyLoop é um projeto de econo-

mia circular que visa ajudar as familias
portuguesas, dando uma nova vida a
equipamentos inutilizados. A ideia partiu
de Carolina Patrocinio, que percebeu
que, assim como ela, todos os pais tém
de lidar com o grande nimero de artigos
de puericultura que acabam por se tornar
inutilizados em poucos meses. ‘A Carolina
tinha a ideia e a experiéncia de mde, falta-
va-lhe por o projeto em prdtica e foi ai que,
através de amigos em comum, e porque jd

conhecia o trabalho que faziamos com a
Book in Loop, uma plataforma de reutiliza-
cdo de livros escolares, veio ter connosco

e fechdmos parceria”, introduz Ricardo
Morgado, diretor executivo da BabylLoop.
A startup de Coimbra, defensora de ha-
bitos de compra sustentaveis e conscien-
tes, ndo pensava dedicar-se a puericultu-
ra, mas ja perspetivava novos negocios.
“Para nés, fez todo o sentido. Ndo aban-
dondmos, nem vamos abandonar, os livros
- pelo contrdrio, vém ai hovidades nesse
sentido -, mas também nds estdvamos em
busca de novas dreas onde o ‘framework’ de
economia circular que cridmos com a Book
in Loop pudesse funcionar e percebemos
rapidamente, pelas conversas com a Caro-
lina, que havia esta necessidade nesta drea
e que poderiamos ajudar muitas familias ao
avancar com o projeto”, acrescenta.
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undadora da BabyLoop e Caro
e nova utilizacao dos equipamentost

A BabylLoop estd em funcionamento
desde 14 de janeiro para quem quer
vender equipamentos. Para tal, deve ir a
babyloop.pt ou instalar a aplicacdo moével.
‘Através de um simples formuldrio, o utiliza-
dor diz-nos que produto quer vender e envia
fotografias do mesmo para a Babyloop.
N6s, num espaco de 12 horas, faremos uma
avaliacdo do mesmo e diremos quanto pa-
gamos por ele”, explica Ricardo Morgado.
Segue-se 0 envio para o centro logistico
da BabylLoop, através da entrega numa
loja Continente aderente ou da recolha
no domicilio. “Depois de recebido por nos,
o0 equipamento é avaliado e limpo, passan-
do por um tratamento antibacteriano. Se
estiver em perfeitas condicdes, segue para o
estudio, onde é fotografado, ficando depois
disponivel na plataforma para venda. Ao ser
vendido, o cliente pode entdo resgatar o seu
dinheiro para a sua conta bancdria ou para
o seu cartdo Continente”, acrescenta.

Por seu turno, a compra arrancou em
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fevereiro. Para comprar, basta ir a babyloop.pt ou a app e navegar na loja, adicionando
os produtos pretendidos ao carrinho. “Para pagar, pode utilizar o pagamento por referén-
cia Multibanco, MB WAY ou usar o cartdo de crédito. Expedimos para todo o pais (Portugal
Continental). Caso, por algum motivo, o cliente néo estiver satisfeito com o que recebeu,
pode sempre devolver o produto e nés devolvemos o dinheiro”, sublinha o responsavel.

Parcerias

Continente e SIBS sdo os dois parceiros deste projeto de economia circular. Presen-
te desde a sua formacao, a insignia da Sonae participou até mesmo na definicdo do
modelo de negdcio e na sua dinamizacdo. “Desde 2017, e no dmbito da Book in Loop,
que temos uma relacdo excelente com o Continente e essa relacdo continuou naturalmente
com a Babyloop”, adianta Ricardo Morgado. “O Continente tem apostado fortemente em
iniciativas de economia circular, quer de responsabilidade propria, quer partilhada com par-
ceiros, como é o caso da BabylLoop. A sustentabilidade € um dos temas mais prementes da
nossa agenda e estamos empenhados em inverter a légica do ‘take-make-dispose, assumin-
do-nos como promotores de mudanca de comportamentos, porque o futuro depende disso.
A Babyloop é um exemplo perfeito de economia circular com a qual nos identificamos”,
reforca Pedro Lago, diretor de Sustentabilidade/Economia Circular da Sonae MC.

Para além de promotor da ideia, o Continente surge como ponto de recolha de equi-
pamentos e potenciador dos beneficios dados aos utilizadores em cartdo Continente.
“‘Qualquer pessoa que queira enviar um equipamento para nés pode deixd-lo numa loja
Continente. Por agora, temos 78 pontos de recolha por todo o pais, mas a rede serd alarga-
da em breve. Basta irem ao nosso site e confirmar qual o ponto de recolha mais perto. Para
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além disso, estar presentes no Continente garante-
-nos um acesso fantdstico a milhées de consumido-
res”, defende o responsavel da BabylLoop.

O projeto conta também com o apoio da SIBS,
uma entidade que, no entender de Ricardo Mor-
gado, tem mudado as regras do jogo no modo
como se encara o e-commerce em Portugal.
Através do MB WAY ¢é oferecida uma série de
beneficios aos utilizadores da BabylLoop, por
exemplo, nas primeiras mil recolhas ao domi-
cilio. “Desde a primeira reunido que tivemos que
apoiaram a 100% o projeto, ndo sé com os bene-
ficios que ddo aos utilizadores, mas também com
comunicacgdo. O MB WAY tem tido um crescimento
explosivo, por toda a disrupcdo que trouxe ao mer-
cado. Por tudo isso, fazia sentido esta parceria”.

Vantagens

A BabylLoop permite a compra e venda de
artigos como bercos, trios, carrinhos de passeio,
cadeiras de papa, entre outros, estando divi-
dida em trés categorias: auto, passeio e casa.

De acordo com a procura e oferta, o leque de
produtos podera vir a ser alargado, assim como
as marcas aceites, desde que sejam produtos

de qualidade. “Apesar de ser uma plataforma de
produtos em segunda mdo, so sdo aceites artigos
em muito bom estado”, destaca Ricardo Morgado.
Ao comprar na BabylLoop, as familias podem
beneficiar de poupancas significativas. Num ciclo
de compra e venda, ou seja, em que a familia
compre e depois, quando ja ndo precisar, volte

a vender, a poupanca pode ultrapassar os 80%.
“Em Portugal, uma familia gasta, no primeiro ano
de vida de uma crianca, entre 5.255 e 10.420

Grande Consumo

A BabyLoop pretende atingir o
break-even ja no ano de arranque,
com a equipa de gestdo confiante
de que podera superar esta meta

“Na BabyLoop, num carrinho de

gama media, que custe 400 euros, as
familias conseguirao poupar cerca

de 320 euros ao comprar e, depois,
vender na app. Num ‘cabaz’ completo,
a poupanca pode variar, em média,
entre os 736 e 0s 1.704 euros, 0 que
tera um grande impacto para as
familias”

euros em alimentacdo, satide, roupa, produtos de higiene e artigos de
puericultura. No que toca a puericultura, os equipamentos mais comuns
e necessdrios podem custar entre 920 e 2.130 euros, um valor brutal
se pensarmos que 30% da populacdo recebe saldrio minimo e que o
saldrio médio é de 887 euros. Na BabyLoop, num carrinho de gama
média, que custe 400 euros, as familias conseguirdo poupar cerca de
320 euros ao comprar e, depois, vender na app. Num ‘cabaz’ completo,
a poupanca pode variar, em média, entre os 736 e os 1.704 euros, o
que terd um grande impacto para as familias”, detalha.

Para quem vende, as vantagens também sdo obvias, sendo que o
principal beneficio é o valor que recebe pelo equipamento que es-
tava inutilizado. “Depois, é a facilidade e a comodidade: nés tratamos
de tudo, ndo precisa de andar a negociar com terceiros nem se preocu-
par com a entrega’, acrescenta o diretor executivo da Babyloop.
Com todas estas vantagens, o lancamento do projeto foi, de acordo



com Ricardo Morgado, muito positivo. Em apenas um
més de atividade, a comunidade no Instagram atingiu
mais de 35 mil pessoas, um valor ainda mais interessan-
te se se tiver em conta que reporta a um periodo onde
nao houve artigos para compra, apenas de angariacao.
“Estes valores sdo fantdsticos e provam que os portugueses
aderem e gostam do conceito: um espaco de economia cir-
cular dedicado a puericultura. Em termos de nimeros reais,
também estamos muito satisfeitos. Tivemos mais de 2.200
submissées de produtos, dos quais mais de 700 avaliados.
Muitos desses produtos estdo jd no centro logistico ou a
caminho”.

A BabylLoop pretende atingir o break-even ja neste ano
de arranque. A equipa estd confiante de que superara
esta meta, mas focada, sobretudo, em dar uma boa
experiéncia aos seus utilizadores, para que sintam que,
além de um bom negdcio, fizeram a opcao de consu-
mo mais inteligente social e ambientalmente. “Com a
Book in Loop provdmos que era possivel ter um modelo de
negdcio rentdvel de economia circular. A verdade é que um
carrinho de bebé tem desafios diferentes que um livro. Do
transporte, a montagem, a fotografia, tudo é mais com-
plexo. A propria sensibilidade e expectativa do cliente é
diferente. Cremos, e acreditamos que estamos a conseguir,
que 0 nosso ‘framework’ funciona com produtos altamente
complexos”.

Até porque a sensibilidade dos mentores deste projeto
é que este “framework” pode ser aplicado a quase tudo.
‘As oportunidades sdo imensas, € s6 uma questdo de fazer-
mos escolhas pensadas, que facam sentido também para
os portugueses’, revela. “Neste momento, estamos muito
focados na BabylLoop e em garantir que todos tém uma
excelente experiéncia de compra e venda, mas jd temos um
novo projeto a sair muito em breve. Depois da Book in Loop,
plataforma de reutilizacéo de livros escolares, anuncidmos
que iriamos lancar a UniLoop Rewards, que pretende pre-
miar os alunos universitdrios que adotem comportamentos
sustentdveis. E um projeto que vai ser lancado com a Nova
SBE, onde realizaremos um piloto no segundo trimestre des-
te ano. O objetivo é alargarmos a outros polos jd a partir de
setembro. E um projeto novo e muito desafiante, que terd
também a componente da circularidade, pois também serd
possivel comprar e vender livros técnicos e cientificos do
mercado universitdrio”. E as ambicdes sdo de ndo ficarem
por aqui. “Sempre que percebermos que este modelo de
economia circular faz sentido para uma determinada drea,

certamente vamos ponderar a sua aplicabilidade e pensar em novos
projetos”, garante Ricardo Morgado.

A alimentar esta ambicdo esta a nocao de que mentalidade dos
portugueses mudou e que estdo hoje mais recetivos a este tipo
de iniciativas. “Os portugueses sdo, por norma, pessoas informa-
das e preocupadas com o futuro, com as questées ambientais. Isso
vé-se no dia-a-dia, com os projetos que surgem, com as tendéncias
que seguimos. E, como hd cada vez mais informacdo, também o
estigma do usado e do ‘segunda mdo’ se foi perdendo e hoje todos
estdo abertos a experimentar equipamentos ou outros artigos em
segunda mdo, desde que sejam de qualidade”, acredita Ricardo
Morgado.

A par da abertura cada vez maior para a economia circular, é
também curioso ver as tendéncias de compra dos portugue-
ses, que privilegiam cada vez mais o online, o que justifica o
surgimento de plataformas como a BabylLoop. “Recentemente, a
ACEPI apresentou os resultados do seu ‘Estudo da Economia Digital
em Portugal’, relativo a 2017, que expressa que o e-commerce

vale 75 mil milhées de euros no nosso paris, o que representa mais
de 40% do PIB. E um valor muito expressivo e que mostra bem o
interesse dos portugueses nas compras online, apontando caminhos
para as empresas”, conclui.

“Sempre que percebermos que este modelo de
economia circular faz sentido para uma determinada
area, certamente vamos ponderar a sua aplicabilidade
e pensar em novos projetos”

(O
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NAO ALIMENTAR

TEXTO Bérbara Sousa
FOTOS D.R.

MARCA DE COSMETICA
100% NATURAL NASGE
EM PORTUGAL
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“AQOrganiinasceuporpuranecessidadenossa”.AssimoconfessaCatiaCuricaque,juntamente
com a irma Rita, fundou esta que é a primeira empresa em Portugal especializada em
cosmeética hioldgica. Os cosméticos bioldgicos e naturais fazem parte de uma area especifica
daindustria de saiide e hbem-estar que tem experimentado um crescimento exponencial. Sao
varios os beneficios ligados a utilizacao de ingredientes naturais no cuidado da pele, que
levam aque cadavez maisconsumidores optem pelos produtos bio. Com o objetivo de oferecer
a mais pura linha de produtos cosméticos que existe, em 2016, as irmas Curica abragaram
ainda outro desafio e criaram a Unii - Organic Skin Food, a sua prépria marca de cosmética.

Eu e a Rita faziamos alergias constantes a cos-
meéticos, desde pequenas, e iamos sempre experi-
mentando novos produtos. A partir de certa altura,
comecdmos a reparar que ndo faziamos alergias a
cosméticos bioldgicos e a ter a certeza que muitos
dos nossos problemas estavam nos quimicos e
produtos sintéticos adicionados aos cosméticos.

E se mais pessoas fossem como nos e quisessem
usar este tipo de cosmética? Tal como noés, tinham
de comprar online, porque havia pouca oferta. A
partir dai, foi desenvolver a ideia até abrirmos a
primeira a loja”, explica Catia Curica, fundadora
da Organii.

Assim nasceu a primeira loja de cosmética
bioldgica, no Chiado, em 2009. Hoje, a empresa
portuguesa conta com seis pontos de venda em
Lisboa e um no Porto, que se dedicam a cosmé-
tica bioldgica, mas também a conceitos como o
day spa e puericultura ecolégica.

Uma histéria pessoal, mas que se insere num
mercado cada vez mais dinamico e atrativo. No
ano passado, a Grand View Research anunciou
que o mercado global de cosmética bioldgica
deverd atingir os 15,98 mil milhdes de ddlares
(14,1 mil milhdes de euros) até 2020. Mais re-
centemente, uma nova analise de mercado divul-
gada pela Persistence Market Research mostrou

(O

que, com o crescimento ano a ano, o mercado global de produtos
de beleza bioldgicos valera 22 mil milhdes de doélares (19,4 mil
milhdes de euros) até 2024. NUmeros que sugerem um crescimento
aproximado de 8% a 10% ao ano.

Este aumento nas vendas destes produtos continua a basear-se
numa tendéncia mais generalizada de procura por estilos de vida
saudaveis e do bem-estar. “Penso que o que nos aconteceu passa-se
com muitas pessoas. Comegcdmos com a alimentacdo e, na altura, jd

56 comprdvamos produtos bioldgicos. Entdo, quando descobrimos os
cosméticos bio, foi ‘uau’ um novo mundo, e nunca mais usdmos outro
tipo de produtos. Portanto, ndo fazia sentido abrir uma loja que néo
fosse com produtos que usariamos. Com certeza, o primeiro motivo de
criarmos a Organii foi em busca da satide. Nunca foi por seguir a ten-
déncia, pois hd 10 anos ndo se falava muito em cosmética bio e poucas
pessoas davam-lhe importancia. Para nés, a Organii ndo é apenas um
negocio, é um estilo de vida em que ndo hd cedéncias”, diz.

Sao dois os tipos de beneficios fundamentais de se utilizar produ-
tos bioldgicos. Por um lado, ndo se exige ao corpo que tenha que
eliminar residuos de pesticidas, herbicidas, quimicos sintéticos ou
derivados do petroleo, que sdo sempre uma fonte de trabalho para
0s 0rgaos excretores, como a pele, rim e figado. Por outro lado, os
produtos bioldgicos sdo mais ricos e puros em vitaminas, minerais,
antioxidantes e outras moléculas necessarias ao bom funciona-
mento do organismo. Adicionalmente, além da salde, tratam-se de
produtos com menor impacto ambiental, de comércio justo e ndo
testados em animais.

Algumas razbes justificam o aumento da presenca deste tipo de
produtos bio, vegan e “zero waste” (sem desperdicio) nos lineares, a
medida que este conceito dedicado ao natural atrai cada vez mais

% Manteiga
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Bio Yourself.

portugueses. ‘O grau de consciéncia e procura,
hoje, nada tem a ver com o inicio do nosso percur-
s0. As pessoas procuram cada vez mais produtos
bio, sauddveis, sem quimicos nem derivados do
petrdleo, ndo sé por questdes de satide pessoal,

mas também pela saude dos animais e do planeta.

As perguntas sdo mais informadas e interessan-

“Para nés, a Organii ndo é apenas um
negacio, € um estilo de vida em que nao ha

cedéncias”
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tes e pedem ajuda para tentar distinguir o que é
realmente sauddvel e bio e o que é 'green wash,
ou seja, de tendéncia natural, mas contaminado
ou com quimicos ¢ mistura. E dificil saber o que
se estd a comprar, mesmo lendo os rétulos, e a
legislacdo muitas vezes ndo ajuda neste tipo de
informacdo. Mas julgo que os portugueses estdo
cada vez mais atentos e preocupados com o seu
consumo’, comenta.

Unii - Organic Skin Food

Desde o momento em que abriram as
portas da Organii que tém clientes a
pedir uma marca portuguesa de cosmé-
tica bioldgica. “Comecdmos a pensar que
poderia ser boa ideia, mas sabiamos que
queriamos construir uma fdbrica de raiz e,
para isso, precisariamos de tempo, de ter a
Organii a funcionar bem para nos poder-
mos dedicar a este novo desafio’, refere a
responsavel.

Contudo, em 2016, comecaram a deli-
near este novo projeto, a que chamaram
Unii = Organic Skin Food e que ja esta
disponivel nos lineares da Organii, assim
como, por exemplo, das lojas Maria Gra-
nel e da loja online Pegada Verde.

O objetivo era oferecer a mais pura linha
de produtos cosméticos que existia. “Pura
nos ingredientes e pura nas intencées. Nun-
ca pensdmos em criar uma marca noutra
fdbrica, mas sim ter controlo sobre cada pe-
queno passo da producdo. Queremos trans-
paréncia e confianca. De forma genuina e
muito honesta. Queremos ser conhecidas



pela confianca, numa industria em que ndo menor impacto ambiental possivel e com recurso a energias renovaveis. “Ndo é fdcil, é

se pode confiar em nada nem ninguém”. moroso e tudo implica cuidado, com a forma sustentdvel de produzir, com as embalagens
Além disso, impulsiona-as poder partilhar escolhidas, com os ingredientes. Como misturd-los e obter o produto que se deseja, esperar
a portugalidade do produto, que é pro- por um bom ano agricola para saber se vai haver disponibilidade ou ndo das matérias-pri-
duzido nacionalmente, com ingredientes mas. E muito detalhe, desde que se comeca a desenvolver uma ideia até conseguirmos
locais e feito por portugueses. realizd-la. E temos sempre a dificuldade acrescida de o querermos fazer de forma mesmo
O processo de producao tem alguns natural’, esclarece Céatia Curica.

requisitos basicos que devem ser cum- A gama da marca Unii - Organic Skin Food é, hoje, composta por 4dgua floral, champd
pridos para serem considerados cosmé- solido, elixir oral, esfoliantes, manteigas, 6leos corporais, éleos essenciais, 6leos puros,
ticos bio. Por exemplo, sdo utilizados pasta de dentes, perfumes, pd dentério branqueador e sabonetes. A selecao foi feita
6leos vegetais 100% puros e de pressdo de uma forma pessoal, “pelo que nés préprias sentiamos mais falta e porque queriamos

a frio, 6leos essenciais e ingredientes ter opcdes sem desperdicio e bioldgicas, o que tem sido bastante dificil de encontrar”. Mas
ativos (extratos de plantas) provenientes a lista vai continuar a crescer e, em 2019, vao lancar um amaciador sélido e um creme
de agricultura bioldgica ou selvagens e de corpo.

emulsionantes e surfatantes de origem
100% vegetal. Além disso, ndo sdo reali-

zados testes em animais e as embalagens "Nunca pensémos em criar uma marca
dos produtos, cartonagem e tintas sdo ” . -
noutra fabrica, mas sim ter controlo sobre

ecoldgicas. Os produtos sdo 100% livres

de ingredientes sintéticos, como con- cada pequeno passo da produgao_ Queremos
servantes, corantes, fragrancias, Lauril - . .
Sulfato do Sodio e Laureth Sulfato de transparéncia e confianga. De forma genuinae

Sodio (SLS e SLEs), parabenos, siicones, muijto honesta. Queremos ser conhecidas pela

parafina, 6leos minerais e outros deri-

vados petroquimicos, e sao certificados confianca, numa industria em que nao se pode
como bioldgicos por uma organizacio conﬁar em nada nem ninguém"

independente. O processo de fabrico é
realizado de forma mais natural e com o
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A MARCA PORTUGUESA

DE KOMBUCHA QUE
LIDERA NA EUROPA

TEXTO Bérbara Sousa
FOTOS D.R.

Dois empreendedores que seguem atentamente
as grandes tendéncias mundiais na area de bens
de grande consumo criaram, em Portugal, a
marca de kombucha que hoje lidera o mercado
europeu. Além de ser um produto probidtico,
vegan, com grandes vantagens para os sistemas
digestivo e imunitario, a kombucha assume-se
como a grande alternativa, e muito saudavel, a
qualquer tipo de “soft drink”. “E esta a marca
que gostariamos de deixar neste mundo”,

diz, a Grande Consumo, Peter Matuska, CEO

e sacio fundador da Captain Kombucha, que
acredita que a categoria ira continuar a crescer
significativamente e chegara a dois mil milhdes
de ddlares, a nivel mundial, num curtissimo
espaco de tempo.
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ortugal, a paixdo de dois eslovacos pelo pais
e a sua atencdo as tendéncias mundiais de
consumo. Assim nasceu a marca Captain
Kombucha, da vontade e do sonho de Peter
Matuska e Matus Vavercak em estabelece-

rem-se e viverem em Portugal.

E numa fabrica em Evora que é produzida
a bebida de kombucha que ja conquistou

o mercado europeu. O nome, explica Peter
Matuska, CEO e sécio fundador da Captain
Kombucha, é inspirado na forte ligacao de




CAPTAIN &
KOMBUCHA |

Portugal aos Descobrimentos maritimos. “O ‘Capitdo’
representa a bravura e determinacdo dos navegadores
portugueses em descobrir novos territorios e proteger a sua
tripulacdo. A kombucha é uma espécie de solucdo mdgi-

ca que permite manter a tripulacdo sauddvel e capaz de
enfrentar novos desafios”, caracteriza.

Um produto que da resposta ndo sé a crescente procura
de estilos de vida mais saudaveis, como a moda de
produtos fermentados, a kombucha j& se tornou muito
popular em mercados como o norte-americano e o
australiano. Esta é a bebida que mais cresce dentro da
categoria de bebidas funcionais e estima-se que va valer
dois mil milhées de dolares, cerca de 1.775 milhoes

de euros, em termos globais, no proximo ano, avanca
Peter Matuska. “Nos ultimos anos, a kombucha comecou
a tornar-se bastante popular na Europa, sendo considerada
um poderoso probidtico com muitos beneficios de saude,

a exemplo da melhoria do metabolismo e dos sistemas
digestivo e imunitdrio. A oportunidade é clara e a Captain
Kombucha foi lancada, precisamente, tendo a Europa como
mercado prioritdrio. Neste momento, podemos orgulho-
samente dizer que somos a marca lider de kombucha na
Europa’.

A dimenséo do mercado global de kombucha devera
chegar a 5,45 mil milhdes de délares (4,84 mil milhdes
de euros) até 2025, de acordo com um relatorio da
Grand View Research. E provavel que se expanda a

"'."\'4-,
-
-

uma taxa de 23%, durante o periodo de
previsdo. Este mercado deverd ser impul-
sionado por inovacdes, experimentacao
de sabor e pelo aumento da consciéncia
sobre os beneficios de salde associados
ao consumo de kombucha. Segundo

o relatério, o mercado deveréa crescer,
principalmente, pela aceleracdo da taxa
de consumo de kombucha como uma
alternativa para as bebidas gaseificadas.

Kombucha

Mas, afinal, o que é kombucha? Trata-se
de uma bebida milenar, que remonta a
221 a.C, com origem na China, conheci-
da como a “bebida milagrosa” ou a “be-
bida da imortalidade”. De forma menos
mistica, é feita com uma base de cha
verde, que é adocado e depois fermen-
tado com uma cultura de bactérias vivas
e levedura, conhecida como o SCOBY
(Symbiotic Culture of Bacteria and

3/
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Yeast). Durante a fermentacdo, o SCOBY
alimenta-se do acUcar e vai crescendo e
libertando os beneficios dos probidticos.
Os diferentes sabores sao adicionados
no final, para que se consigam aromas
distintos. “Em Evora, fazemos todo o
processo produtivo, desde a infusdo de chd

“A oportunidade é clara e a Captain Kombucha
foi langada, precisamente, tendo a Europa como
mercado prioritario. Neste momento, podemos
orgulhosamente dizer que somos a marcal lider

de kombucha na Europa”

E

KOMBUC:

L

verde até ao engarrafamento do produto
final. O SCOBY é também produzido por
nos. Temos um processo de fabrico que néo
deixa de ser bastante artesanal, mas que,
ao mesmo tempo, garante toda a qualidade
e consisténcia dos nossos sabores”, diz o
socio fundador.

Apos a fermentacao, a kombucha
transforma-se numa bebida gaseificada
repleta de vitaminas, enzimas, probié-
ticos e acidos com muitos beneficios
para a saude, tais como a melhoria dos

sistemas digestivo e imunitario, dos
niveis de energia e auxiliar na perda de
peso. A contribuir para estes beneficios
estd a crucial selecao dos ingredientes,
nao s6 para a criacao da kombucha, mas
também no que diz respeito as frutas e
ervas que vao adicionar sabor a bebida. A
Captain Kombucha utiliza sumos de fru-
tos que sdo produzidos a partir de fruta
fresca, ja que o seu objetivo principal é
oferecer uma kombucha de elevadissima
qualidade. No entanto, visto que a fruta
tem de estar disponivel todo o ano, nem
sempre é possivel conseguir isso apenas
com produtos locais, pelo que acabam
também por recorrer a produtores inter-
nacionais.

Atualmente, a Captain Kombucha esta
disponivel em seis sabores diferentes:
Original, Ginger Lemon, California Ras-
pberry, Coconut Summer, Pineapple Pea-
ch e Cayenne Pepper. Os sabores tém
sido escolhidos em funcao das grandes
tendéncias mundiais e das preferéncias
dos consumidores locais, tendo sempre
como objetivo proporcionar sabores deli-
ciosos. Para este ano, a marca portugue-
sa ndo prevé lancar um novo sabor, mas
vai apostar em novas embalagens, mais

ponivel em seis sabores diferentes: Original, Ginger Lemon, California Raspberry, Coconut Summer,

ola
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Oh my GUTNESS

Oh my GUTNESS € o mais recente lancamento desta empresa portuguesa e tam-
bém este produzido em Evora. De acordo com Peter Matuska, CEO da Captain
Kombucha, vem dar resposta a uma oportunidade de mercado que lhes parece
ser muito interessante. “Por um lado, temos assistido ao crescimento de produtos

de kefir em todo o mundo e Portugal ndo é excecdo. E algo que os consumidores jd
comecam a conhecer e a reconhecer os beneficios para a saude. Por outro lado, assis-
timos também a crescente procura de produtos ndo Idcteos, em funcdo dos problemas
recorrentes de alergias alimentares”, explica.

Oh my GUTNESS Water Kefir é uma bebida fermentada produzida a partir de
graos de kefir, pelo que ¢ indicada para todos os que ndo podem consumir
produtos lacteos e até para a comunidade vegan.

Este produto esté a ser lancado em latas de 330 mililitros e esta disponivel em

quatro sabores: Original, Ginger Lemon, Raspberry e Natural Cola.

amigas do ambiente, o que, para Peter
Matuska, “é uma drea mais prioritdria nesta
fase do seu desenvolvimento’.

MarcaN.°1

Os portugueses gostam de kombucha e,
segundo o responsavel, olhando para o
consumo per capita, os nimeros de Por-
tugal sdo bastante interessantes. Afinal, o
consumidor nacional esta cada vez mais
sensivel a temas como a alimentacédo e
estilos de vida saudaveis, pelo que pro-
postas como a kombucha tém tido uma
aceitacao crescente e muito positiva,
com a presenca desta bebida nos lineares
€ aumentar.

A prépria Captain Kombucha come-

ca a estar bem presente nos lineares
portugueses. “Neste momento, estamos
distribuidos em todas as lojas Celeiro,
Biomercado e supermercados Apoldnia,
assim como em muitas lojas independentes
de produtos orgdnicos. Estamos também a
comecar a entrar em grandes cadeias, como
o Continente, o Jumbo e o El Corte Inglés,
assim como em alguns restaurantes com
propostas de menus mais sauddveis, como,
por exemplo, o Go Natural”, confirma.

Ja a nivel europeu, Captain Kombucha é
a marca numero um. Para Peter Matuska,
foram trés os ingredientes fundamentais
que garantiram este sucesso. Em primei-
ro lugar, o sabor das bebidas. “Aperce-
bemo-nos, desde logo, que era essencial

desenvolver uma bebida com um sabor
agraddvel, semelhante aos refrigerantes. A
grande maioria das kombuchas existentes
tém um sabor bastante avinagrado, o que
as torna num produto de nicho. A nossa
aposta passa por ter um sabor delicioso

guimos um visual muito atrativo e que tem
sido muito bem recebido, ndo sé pelos
nossos consumidores atuais, como pelos
nossos distribuidores. Tem sido muito fre-
quente darem-nos os parabéns pela marca
que construimos e dizerem-nos que adoram
as embalagens. Também é muito habitual
vermos posts e stories no Instagram, de
consumidores a beberem orgulhosamente
Captain Kombucha. Julgo que isto é um
sinal fortissimo da ‘love brand’ que, aos
poucos, estamos a construir”.

Neste momento, a marca ja esta presen-
te em mais de 20 paises. Os resultados
tém sido muito positivos, com principal
destaque para o Reino Unido, a Suécia e
a Holanda. Mas todos os meses apare-
cem novas oportunidades de exportacao.
A presenca em feiras de inovacdo, como

Neste momento, a marca ja esta presente em
mais de 20 paises. Os resultados tém sido muito
positivos, com principal destaque para o Reino
Unido, a Suécia e a Holanda

para que possamos ser ‘mainstream’. Para
isso, a qualidade dos nossos ingredientes e
de todo o processo produtivo é determinan-
te”, esclarece.

Em segundo lugar, e um fator que esté
sempre em alta consideracado, o preco.
“Sabiamos que, para sermos ‘mainstream,
ndo podiamos ter um preco demasiado
premium. Adotdmos um posicionamento
de preco claramente abaixo da grande
maioria das kombuchas no mercado. Para
isso, apostdmos no desenvolvimento de
uma formulacéo que ndo precisasse ser
refrigerada, o que traz grandes beneficios
em toda a cadeia de distribuicdo. As nossas
kombuchas, ndo sendo pasteurizadas, sdo
estdveis a temperatura ambiente durante
12 meses, o0 que representa uma vantagem
muito relevante face a nossa concorréncia’.
Por ultimo lugar, o packaging. “Conse-

(O

na mais recente edicdo do SIAL, tem sido
fundamental para ajudar na expansao da
marca.

Quando ao futuro da categoria, Peter
Matuska acredita que a kombucha cada
vez mais deixara de ser vista como um
produto de nicho. “Para a Captain Kom-
bucha, 2019 serd mais um ano de grande
crescimento. Iremos entrar em novos
mercados, apostar fortemente em canais
de distribuicGo de ‘mass market’, investir em
novas embalagens que nos permitam cobrir
mais canais de venda e mais ‘price points.
Serd também um ano em que vamos perce-
ber a fundo os nossos consumidores atuais
e potenciais, para que possamos canalizar o
nosso investimento de marketing e estraté-
gias de comunicacdo de forma muito eficaz.
Serd, sem duvida, um ano cheio de desafios,
aprendizagem e crescimento”, conclui.

el
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SHARISH:
A MARCA DE GIN
D0 CUCO

E na calma de Reguengos de Monsaraz que se pode encontrar a destilaria Sharish Gin, o nome pelo
qual se deu, e da, a conhecer ao mundo a marca de Anténio Cuco. Hoje uma marca de créditos
reconhecidos no mercado interno e nos destinos de exportacao, onde se destaca o exigente
mercado britanico, ndo é preciso recuar assim tanto no tempo para recordar como tudo comecgou.
A “culpa”, na pratica, é dos amigos mais chegados e de uma panela de presséo. Sim, isso mesmo.
0 mesmo utensilio de cozinha que ainda hoje se pode encontrar na destilaria, onde o cobre das
tubagens contrasta com o seu interior claro e acolhedor.

BEBIDAS

TEXTO Bruno Farias
FOTOS D.R.

e caracter bem portugués, onde a (boa) fruta impera,
e “lentamente destilado no Alentejo”, esta marca

de gin foi buscar o seu nome a vila de Monsaraz e
marca a vida do seu fundador. Utilizado durante a
ocupacdo muculmana, o termo arabe Sharish signi-
fica Xara ou Jara, a muito alentejana esteva (cistus
ladanifer) que abunda em Monsaraz. Assim, Monte
Sharish significaria “monte erguido num impenetra-
vel brenhal de estevas’, originando, posteriormente,
Monsaraz. Um capital que é recuperado na forma
Unica da garrafa de Sharish, inspirada na colina de
Monsaraz, longa, elevada e estreita, sendo uma
marca distintiva do gin alentejano que se encontra
“a dar cartas” em Portugal e ndo sé. “Sempre tive
pequenos negoécios. Tive uma florista, uma empresa de
frutas, um restaurante... Mas a minha drea de formacdo
era turismo. Na altura, dava aulas de turismo na escola
secunddria, em Reguengos de Monsaraz. Até que o
Ministério da Educacdo decidiu que, em vez de turismo,
Reguengos deveria ter um curso de andlises clinicas,
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Antoénio Cuco,
fundador e CEO da Sharish Gin

pelo que fiquei sem emprego. Este foi, um
pouco, 0 meu projeto para sair do desem-
prego”, introduz Anténio Cuco, fundador
do Sharish Gin.

Aideia, essa, como ja se disse, surgiu

do desafio de amigos que frequentavam
o restaurante gerido pelos seus pais e
iam largando, de forma cada vez mais
frequente, a “provocacao” de experimen-
tar um gin diferente, algo de novo, ndo

“0 investimento num alambique era consideravel
para quem nio tinha a certeza de como o projeto
ia correr e lembrei-me, dos tempos de aulas de
fisico-quimica, que a professora dizia que era
possivel fazer um destilador em casa, com hase
numa panela de pressado”

obstante as 50 marcas de gin disponiveis
em carta. E se tivessem o gin da casa? O
repto estava dado “e eu aceitei o desafio,
embora nunca tivesse visto um alambi-
que a trabalhar. Foi assim que comecei a
pesquisar tudo e mais alguma coisa sobre
destilacdo, botdnicos e técnicas. Ao fim

de duas semanas, pensei que a ideia até
tinha fundamento. O investimento num
alambique era considerdvel para quem néo
tinha a certeza de como o projeto ia correr
e lembrei-me, dos tempos de aulas de fisi-

(O

co-quimica, que a professora dizia que era
possivel fazer um destilador em casa, com
base numa panela de pressao. E foi o que
fiz: peguei na panela de pressdo e criei um
alambique. Os primeiros gins foram todos
feitos na panela de pressdo. O problema

¢é que esta era demasiado pequena e néo
dava para pér os botdnicos todos”.

Ao primeiro desafio surgiu a primeira
solucéo, pois, aquando da sua pesquisa,
Antonio Cuco recordou que uma das
empresas que tinha analisado seguia

um método de destilacdo, muito raro na
altura, cujo procedimento passava por
destilar cada um dos botanicos por si,
tal como se faz a vinificacdo por castas
nos vinhos, antes de se fazer o “blend”.
“Decidi que era esta a solucdo e ainda hoje
o Sharish Original é feito segundo este mé-
todo. Curiosamente, a receita deste nosso
gin é a mesma que 0s amigos provaram na
altura, com a diferenca de que tinha mais
quantidade de casca de laranja e menos de
zimbro. Os amigos gostaram e trouxeram
0s seus proprios amigos para provar. Que
também gostaram. E vieram os amigos dos
amigos dos amigos e pessoas que jd nem
sabia quem eram para provar ‘o gin do
Cuco’ O que despoletou tudo foi quando

a minha mde me disse que jd vinham mais
pessoas beber o gin do que o que tinhamos
para vender”, recupera.

J1
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Periodo de crise

Daf a ser concretizado foi um curto passo,
com o més de abril de 2014 a marcar a saida
do primeiro gin, j4 com o nome Sharish,
pensado para a sua colocacdo nos mercados
externos, com as pré-vendas da marca a per-
mitirem financiar o projeto. Ao todo, mais de
mil garrafas, com o segredo para a afirmacao
deste projeto a ser um “misto de sorte, audd-
cia e aproveitamento das oportunidades. Havia
uma grande vontade do consumidor portugués
em provar coisas novas e a nossa era realmente
nova. Até mesmo no conceito, porque era um
gin a base de fruta, fdcil de se gostar’, partilha
Anténio Cuco.

E, hoje, o Sharish continua a ser um gin arte-
sanal, com os lotes a serem iguais, mas repli-
cados com muito mais frequéncia. Foi feita,
igualmente, uma forte aposta na promocao

No quinto ano de atividade da destilaria alentejana (400

mil garrafas sé de Sharish), em muito se supera o nimero

inicialmente previsto: 20 mil garrafas por ano

Ainda hoje o Sharish continua a ser um gin artesanal, feito com a
melhor fruta portuguesa e botanicos da mais elevada qualidade
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internacional, sobretudo através da presenca
em feiras, “e tivemos a sorte de encontrar o
nosso distribuidor, com quem trabalhamos em
equipa’.

Para além da receita original, tém surgido
outras propostas que séo fruto da curiosi-
dade e da tentativa e erro. O Sharish tem
sempre como base a fruta e, mais importante
ainda, a fruta portuguesa. Essa é a assinatura
da marca. J4 o resto depende muito do que
o cliente solicita, sendo evidente a capaci-
dade de adaptar em funcdo das tendéncias
de mercado. “Na destilaria, fazemos hoje, além
da nossa marca, algumas marcas proéprias. De
tudo o que produzimos, exportamos cerca de
75%, sendo que na marca Sharish a exportacdo
responde por 65%”, reforca.

Neste momento, a Sharish tem a capacida-
de de destilar, trabalhando a um turno, um
milhdo de garrafas por ano. Ao todo, sdo 700
mil litros de gin elaborados a um turno, sen-
do que facilmente pode passar a dois turnos
e duplicar essa capacidade.

Oferta

Capacidade de adaptacéo, a qual permite
compreender o desafio das marcas proprias e
da vodka, com estas duas realidades a serem
complementares ao negécio. No caso das
marcas proprias, ao permitir diversificar com
a producao de gins para terceiros, enquanto
a producao de vodka surge como decorrente
do préprio processo de destilacdo utilizado
na producao do Sharish, j& que, ao se destilar
os botanicos em separado, o produto inter-
médio resultante é uma vodka de sabores.
“Jd tinhamos a maca bravo esmolfe, a pera
rocha, a tangerina, o morango e framboesa. Em
vez de incorporarmos estes destilados numa
receita, engarrafamos diretamente. Este é um
projeto que, por op¢do comercial, teve de ser
posto um pouco em standby. Crescemos muito




VIDRO.
A VIDA SEMPRE
EM CHEIO.

O vidro torna tudo mais
luminoso, mais intenso,
mais saboroso.

E ndo apenas os nossos
alimentos e as nossas
bebidas, mas tambem
os nossos melhores
momentos.

E transparente: com
vidro, a propria vida
fica mais cheia.

Verallia Portug

www.verallia.pt PORTUGAL |


https://pt.verallia.com/

Centro Interpretativo do Gin
abre oficialmente em abril

Em regime de “soft opening” desde junho de 2018, o Centro Interpretativo Sharish
Gin, o primeiro espaco desta natureza na Peninsula Ibérica, vai abrir oficialmente
portas em abril. Trata-se de um espaco onde os visitantes, além de terem oportu-
nidade de visitar, de forma guiada, a destilaria Sharish e conhecer as pessoas por
detras do projeto, tém oportunidade de ter um contacto, através de experiéncias,
com o mundo do gin, em geral, e com a identidade do Sharish Gin, em particular.
Dirigido ao publico, em geral, aos apreciadores de gin, em particular, mas também a
todos quantos queiram usufruir de experiéncias sensoriais, sejam individuais, grupos
organizados e, até mesmo, para eventos de empresas, este espaco tem como
objetivo acolher 10 mil visitantes por ano, apresentando-se como mais um agente
dinamizador de atividade econdmica e social local.

O espaco tem, ainda, uma loja onde os visitantes poderdo adquirir os gins e mer-
chandising da marca, assim como alguns produtos regionais, e disponibiliza igual-
mente uma zona de estar e bar de gin, onde poderao ser degustados os diversos
gins do portfolio da marca.

Além disso, os visitantes tém ao seu dispor experiéncias sensoriais, de contacto

real com os boténicos e infusdes e contetidos multimédia e de realidade virtual.
Experiéncias de visita guiada com prova técnica de gins e workshops de gin também

poderao ser realizadas.
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na producdo e na venda de gin, pelo que
nos faltava a energia para construir uma
marca de vodka. Ao contrdrio do gin, que
era um mercado em crescimento explosivo
e agora mais estabilizado, a vodka € uma
categoria pequena em termos de consumo
e onde pululam fortes multinacionais que
investem muitissimo na construcdo das
suas marcas. Este projeto estd agora em
fase de reestruturacdo e, provavelmente,
vai arrancar novamente, mas com uma
abordagem diferente”, antecipa o fundador
da Sharish Gin. Que sempre deixa esca-
par que os numeros atingidos no quinto
ano de atividade da destilaria alentejana
(400 mil garrafas s6 de Sharish) em muito
superam o volume que inicialmente tinha
previsto: 20 mil garrafas por ano.

Mas Antonio Cuco nao quer ficar por
aqui e apostou na ampliacdo da destila-
ria (investimento total de um milhdo de
euros com o Centro Interpretativo do
Gin), de modo a enfrentar novos desafios,
onde o curto periodo de resposta e a
capacidade de criar stocks a destacarem-
-se como 0s principais atributos decor-
rentes desta ampliacdo. Investimento
que se junta a forte aposta nos recursos
humanos, com destaque para a formacao
continua dos colaboradores.

Ja a inspiracdo para a resposta aos
desafios do mercado advém das viagens
que realiza, ou procura realizar, com
frequéncia, muitas delas de automovel e
com o radio desligado, e que permitem
que as ideias para criar novos “blends”
fluam por si.

Mas que bela forma que Anténio Cuco
arranjou de dar resposta ao desafio feito
pelos amigos.

0 Sharish tem sempre como base a fruta e, mais importante ainda, a
fruta portuguesa. Essa é a assinatura da marca. Ja o resto depende
muito do que o cliente solicita, sendo evidente a capacidade de
adaptar em funcao das tendéncias de mercado
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“0S AROMAS PODEM DIFERENCIAR
PRODUTOS NO MERCADO E
FUNCIONAR COMO RECONHECIMENTO
DE PRODUTO OU DE MARCA™

TEXTO Bérbara Sousa
FOTOS D.R.

0 olfato é considerado o
sentido mais poderoso e, por
isso, a Gasin, empresa de
referéncia no sector dos gases
industriais e hospitalares

em Portugal e subsidiaria
portuguesa do Grupo Air
Products, acaba de langar

o sistema Freshline Aroma
MAP. Paulo Magalhaes, diretor
comercial da Gasin, falou com
a Grande Consumo sobre esta
nova solucao para embalagens
com atmosfera protetora,

que reforca o aroma dos
alimentos, e sobre o potencial
do marketing sensorial,
nomeadamente do marketing
olfativo, para melhorar a
experiéncia do cliente.
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rande Consumo - O que motivou o langa-
mento do sistema Freshline Aroma MAP? O
marketing de aromas é uma tendéncia?
Paulo Magalhaes - Lancdmos este sistema
porque acreditamos que vem acrescentar valor
aos produtos, ds marcas e aos consumidores.
Em primeiro lugar, vem melhorar a experiéncia
do consumidor, potenciando o aroma com
impacto na percecdo do sabor. Por outro

lado, pode ajudar uma marca a diferenciar-se
e, ainda, alargar a vida util dos alimentos. O
recurso a certos 6leos essenciais com proprie-
dades antimicrobianas pode estender o tempo
de vida util. Por fim, vem contribuir para rétulos
mais limpos, pois os 6leos essenciais sdo basica-
mente extratos vegetais naturais. Dependendo
do composto ativo utilizado, é possivel eliminar
ou substituir aditivos quimicos.

O chamado marketing sensorial estd hoje, cada
vez mais, presente em lojas e grandes superfi-
cies e ganha terreno a medida que as marcas
procuram melhorar a experiéncia sensorial do
utilizador final. Jd o marketing olfativo, através
dos aromas, é uma experiéncia nova e difer-
ente para os clientes e para muitos sectores

da industria alimentar. Em Portugal, somos os
primeiros a disponibilizar esta aplicacdo.

A solucdo Freshline Aroma MAP vem permitir
aos nossos clientes fazer com que os seus
produtos embalados em atmosfera modificada
sejam mais desejados pelos clientes, uma vez
que potencia o aroma e também o sabor do
alimento embalado.

GC - Qual é a importancia do aroma nos
momentos de consumo?

PM - Os aromas e as fragrancias tém influén-
cia nas nossas escolhas, no nosso apetite e na
percecdo dos alimentos. O aroma proporciona
muita informacdo sobre o produto antes de

0 comermos, mas obviamente sé o podemos
cheirar depois de abrir a embalagem.

Ao potenciarmos o aroma do alimento,
pretende-se estimular a experiéncia do sabor

e da satisfacdo. Se um consumidor associa o
produto a uma experiéncia agraddvel, ird repetir
a compra. Os aromas podem diferenciar produ-
tos no mercado e funcionar como reconheci-
mento de produto ou de marca.

Além do mais, o consumidor estd completa-
mento informado, dado que esta aplicacdo
cumpre todas as normativas aplicdveis e as

(O

‘4
-h_ﬁ_._.-"

——— |
Kikkoman

seasoning your life

O molho de soja
Japonés preferido
emn todo 0 Mundo!


https://www.kikkoman.pt/consumidor/

melhores prdticas da industria alimentar. E, além disso, as
normas de rotulagem obrigam a indicagdo que o produto
contém aroma.

GC - Como é que o sistema é incorporado nas linhas
de embalamento existentes?

PM - E tudo muito simples e com total acompanhamento
da Gasin em todos 0s momentos, hum processo com trés
etapas. A primeira passa por identificar e desenvolver o
aroma pretendido pelo cliente. Depois, é necessdria uma
calibracdo do equipamento com a dosagem exata em fun-
cdo do composto que se ird utilizar e do resultado preten-
dido. Por fim, é feita a instalacdo no cliente.

A Gasin incorpora o equipamento Freshline Aroma MAP na
linha de embalagem em atmosfera modificada preexistente
no cliente e também proporciona formacdo na configuracéo
do sistema Freshline Aroma MAP, de acordo com o caudal
de gases correto e da pressdo de entrada necessdria em
cada linha de embalagem.

GC - Como é o processo e, em geral, o que esta
envolvido neste sistema de vaporizacio de aromas
naturais?

PM - O equipamento estd desenhado para funcionar como
unidade maovel que € de fdcil utilizacdo e com uma rdpida
instalacdo na linha de embalagem, entre o fornecimento de
gases para a EAP (Embalagem com Atmosfera Modificada
Protetora) e a mdquina de embalagem. Gracas a parametros
pré-configurados, a mdquina injeta uma quantidade precisa
e reproduzivel de aroma ou compostos ativos no caudal

>
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O chamado marketing sensorial estd hoje cada vez

mais presente, com as marcas a procurarem melhorar a
experiéncia do consumidor final

Os estudos realizados demonstram que os 6leos essenciais
podem alargar, ainda mais, o tempo de vida Gtil dos produtos com
embalagem EAP
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de gds. A mistura Freshline Aroma MAP introduz-se
na mdquina de embalagem, da mesma forma que no
procedimento EAP standard.

GC - Também fornecem os 6leos essenciais natu-
rais ou aromas?

PM - Disponibilizamos aromas ou dleos essenciais.
Basicamente, em conjunto com o cliente, identifica-se e
desenvolve-se o aroma pretendido. O objetivo principal
passa por potenciar o aroma e podemos fazé-lo com
qualquer produto embalado com atmosfera modificada
protetora. A nossa equipa de I&D, juntamente com a
Carinsa, tem trabalhado com uma ampla de aromas
ou ¢leos essenciais de diferentes segmentos do sector
alimentacao.

GC - Em que tipo de produtos pode ser utilizado
este sistema?

PM - Por definicdo, o sistema EAP standard permite
prolongar a vida util dos alimentos de modo a con-
servarem-se em condicoes otimas durante mais tempo.
Porém, os estudos que temos realizado demonstram
que hd éleos que podem, inclusivamente, alargar ainda
mais o tempo de vida util dos produtos com embalagem
EAP. Como, por exemplo, a canela.

Temos também realizado testes piloto com diferentes
tipos de produtos com embalagem EAP, para garantir o
funcionamento correto do equipamento com consumos
reais.

Basicamente, o sistema Freshline Aroma MAP pode ser
utilizado em qualquer produto com embalagem EAP.

GC - Cada vez mais, os consumidores desejam
produtos saudaveis e marcas que substituam os
conservantes quimicos pelos naturais. Pode-se
dizer que esta tendéncia também esta presente
entre os portugueses?

PM - Trata-se de uma tendéncia que estd em cresci-
mento. No caso do sistema Freshline Aroma MAP,
vemo-lo como um catalisador para ajudar a tornar os
rotulos mais limpos. Os gases utilizados nas habituais
embalagens com atmosfera protetora modificada
provém do ar que respiramos. Os dleos essenciais, por
seu turno, sdo basicamente extratos vegetais naturais.
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