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Do negdcio dos pais

9?0 wMINHA Uma grande oportunidade
2 TERRA para pequenos produtores.

O projeto “Da Minha Terra” da-lhe oportunidade de ter os seus
produtos nas prateleiras do Lidl. Candidate-se até 31 de Dezembro
e veja o seu negocio crescer. Saiba mais em lidL.pt Mais para si.




Sérgio Abrantes
Diretor editorial - Distribuigao Hoje

0 ESTADO DO ORCAMENTO
E AS EMPRESAS PORTUGUESAS

Portugal ultrapassou a crise pandémica com dificuldade. Apesar
do sucesso do processo de vacinagao, exemplo que amplamente
tem sido celebrado por todos, o cenario economico da passagem
da crise sanitaria ndo deixou boas perspetivas. Com o pais no
inicio de 2020 a dar sinais de querer descolar para um futuro
economicamente mais risonho, a pandemia acabou por serum
“acordar de sonho’ que, agora, promete tornar-se em pesadelo.
E que, com o fim de moratérias e apoios, muitos comerciantes

e pequenos empresarios estarao hoje em piores condigoes de
sustentabilidade dos seus negécios do que antes da Covid-13,
quer seja por auséncia de turismo durante varios meses, quer
pelo facto de terem investido em proteger os seus negocios
doimprevisto com que tiveram de lidar. Os verdadeiros efeitos
econdmicos da crise sanitaria, temo, comecarao agora a

passar friamente dos gabinetes de contabilidade para as ruas,
com muitos pequenos e médios empresarios a verem-se
confrontados com uma dura fatura para pagar.

Porém, e apesar de ser disto que pretendo falar, o que gostaria
de refletir era sobre o Orgamento do Estado. Ao que tudo indica,
no momento em que vos escrevo este texto, o documento
apresentado pelo Governo liderado por Anténio Costa sera
rejeitado e, movimento continuo, levara a uma nova crise politica
e, consequentemente, abrira caminho para um horizonte de
eleicoes antecipadas.

Com muito do plano de futuro para o pais a depender de um
instrumento por este executivo desenhado, com metas de
tempo curtas para a dinamizagao dos diversos projetos que
alicergam a sua realizagdo no ambito do PRR, podemos todos
olhar para os proximos meses com semblante carregado de
desconfianga, pensando no egoismo politico que, ao que tudo
indica, nos estara a levar para o desperdicar de uma nova
chance de nos aproximarmos da média europeia em termos
economicos.

Num momento em que era Necessario criar-se Consensos e
bases para uma economia que precisa de robustecer-se ainda
mais, uma economia que precisa de segurar 0s seus talentos,
com o investimento em servigos publicos a ter de ser repensado
e investimento estrangeiro a ter de seragarrado, os partidos de
esquerda mostraram o cartao vermelho a um governo que quis
“poupar” para ano eleitoral - a direita, na expressao que podia ter
para o resolver desta situacao, ja se tinha afastado de um“sim”
ao documento ainda antes das negociagoes terem comegado.
Assim, voltaremos, ao que tudo indica, a estaca zero, com
poucas solucdes fora do papel para a crise financeira em
perspetiva - e que ja vai dominando os telejornais - bem como,
provavelmente, abrindo caminho para um abalo sismico que
podera deixar 0 nosso sistema politico mais fragil apos esta crise
orcamental. Por agora, resta-nos esperar.

() V101107 —————————

10 04GW3AON/04E8NLN0



% INDICE

OUTUBRO/NOVEMBRO 2021

Q

Done!




Produtos bioldgicos: Como
acelerar a mudanca e promover
a transicao no consumo?

'I Grand Carob: Uma marca
urbana com origens rurais

'IB Dos novos blends as capsulas
biodegradaveis, industria do
café esta em transformacgao

2 Congresso da GS1descodifica
os desafios dos novos tempos

3 Distribuicao mais sustentavel:
Do Prato ao Prato: Mercadona
aposta na redugao de plastico

3 Opiniao por Jens Sievert,
Head of Design & Creative
Director da Daymon

J DISTRIBUICAOHOJE

Membro do European Distribution Press Group

Diretor Editorial:

Sérgio Abrantes (sabrantes@ife.pt)

Redacdo:

Rafael Correia (rcorreia@ife.pt)

Colaboraram nesta edigao:

Ana Rita Guerra, Claudia Pinto, Isabel Patricio, Sara Pelicano;

Debora Franchim (dunnhumby); Jens Sievert (Daymon}; Catarina Cordas;
Inés Moniz da Cunha (note!)

Fotografia:
DR iStock

Projeto Grafico:

Sandra Varela (svarela@ife.pt) e Rui Garcia (rgarcia@ife.pt)
Capa:

Luis Gregario (Imj.gregorio@gmail.com)
Paginagao:

Rui Garcia (rgarcia@ife.pt)

Diretora Comercial:

Silvia Prestes (sprestes@ife.pt)
Marketing:

Débora Roque (droque@ife.pt)
Assinaturas:

Joana Marques (assinaturas@ife.pt)

3 Futuro dos pagamentos:
Estaremos a caminhar
para o fim do dinheiro fisico?

ll' Do nascimento a morte
anunciada: Uma breve viagem
pela histéria do dinheiro

5 Entrevista Juanjo Tejedo,
Lider Coach Operacional
da LERQY MERLIN em Portugal

6 Pandemia mudou “forma”
e “conteudo” do mercado
de bebidas alcoolicas

Conselho Editorial:

Ana Trigo de Morais (SPV); Pedro Pimentel (Centromarca): José Antanio
Rousseau (Forum do Consumo); Pedro Queiroz (FIPA); POPAI; Gongalo Lobo Xavier
(APED}; Carlos Cotos (Kantar); Pedro Teixeira (APCC); Anténio Salvador (GfK);
Miguel Pina Martins (AMRR)

Estatuto editorial:
Disponivel em http://www.distribuicaohoje.com/ficha-tecnica/

Propriedade, Redacao e Edigao:
IFExecutives - Edicdes e Formagdo, S.A.

Avenida da Liberdade, 144 - 3.° Dto.
1250-146 LISBOA

Tel.: 210 033 800

E-mail: geral@ife.pt

Conselho de Administragao:

Julien Jean Zuccarelli (Administrador Unico),
Esteves, Pinho & Associados, SROC, Lda (Fiscal Unico),
Luis Manuel Moura Esteves (Suplente do Fiscal Unico)

Detentores de Capital:
100% IFE

CEO:

Raquel Rebelo

Diregao Comercial:
Silvia Prestes

7 As mensagens diretas
ainda témvalor...

7 Opiniao por Catarina Cordas,
especialista em retalho
internacional

7 A saude nalinha da frente
do retalho

86 Opiniao por Inés Moniz da
Cunha, Diretora-Geral da note!

8 Entrevista Rui Pereira,
administrador do Intermarché

9 Do 0-commerce ao figital.
Ha uma revolugao nas
entregas de ultima milha

Direcao de Coordenagao de Publicagdes:
Isabel Martins

Registo de Titulo: 11423/86

NPC: 504 700 669

Depésito Legal: 14221/86

ISNN: 0873-5298

Periodicidade: Bimestral

Tiragem: 4000 exemplares

Pré-impressao, Impresséo e Acabamento:
Jorge Fernandes, Lda.

Rua Quinta Conde de Mascarenhas, 9 - Vale Fetal
2820-652 CHARNECA DA CAPARICA

Tratamento de Base de Dados e Envelopagem: Translista
Distribuigao: VASP

Vendas por assinatura (Portugal): 45,30€/ano (10 edigdes)

Os artigos de opiniao apenas veiculam as posigoes dos seus autores

Revista fundada em 1986 por A. Esteves

% FOION |

10 04GW3AON/04E8NLN0



&) TENDENCIAS

OUTUBRO/NOVEMBRO 2021

PRODUTOS BIOLOGICOS: COMO
ACELERAR A MUDANCA E PROMOVER
A TRANSICAO NO CONSUMO?

Faltam politicas de apoio a agricultura bioldgica em Portugal. Faltam parcerias e o trabalho conjunto
entre fornecedores, produtores, consumidores. E, ainda, a sensibilizagao, informagao e educacao alimentar.
No entanto, aumentou o numero de agricultores bioldgicos no Ultimo ano, a aposta na inovagao, a procura
e a oferta. No caminho da evolugao, as opinides dividem-se e complementam-se.

TEXTO: CLAUDIAPINTO

ace a drea total ja envolvida em agricultura bio-
légica em Portugal, seria expectavel a existéncia
de mais produto biolégico no mercado. Quem o
defende é Jaime Ferreira, presidente da diregédo
da Agrobio (Associag¢do Portuguesa de Agricultu-
ra Bioldgica). “Porém, temos uma 4rea afeta a pastagens,
forragens e culturas arvenses (destinadas a produgéo ani-
mal), que ocupa aproximadamente 70% da totalidade da
superficie agricola em agricultura biolégica, associada a
producédo animal e em que os seus produtos ndo chegam
ao mercado’. O responsével considera ainda que, em con-
trapartida, ndo temos drea suficiente em fruticultura, hor-
ticultura, cereais, leguminosas e Portugal ainda importa
muitos produtos que, porventura, poderiam ser produzi-
dos em territério nacional. No entanto, os nimeros mais
recentes deixam também transparecer um crescimento
significativo do niimero de produtores, bem como da drea
afeta a este tipo de agricultura, o que podera traduzir-se,
nos proximos dois a trés anos, no incremento significativo

na producéo nacional de produtos biolégicos.

“Na Europa, as dreas de pastagens,

forragens e culturas arvenses (ligadas a
producéo animal), sdo em média meno-
res que as afetas a outras culturas como
frutas, legumes, leguminosas e cereais
para consumo humano, o que faz com que
haja mais produtos biolégicos nos respetivos mercados
nacionais’, explica o presidente da diregdo. Apesar de Es-
panha ser o maior produtor europeu de frutas e legumes,
a Europa ainda néo é autossuficiente e tem de importar
de paises terceiros.
Pela informacdo que a Agrobio tem, a pandemia veio pro-
mover, por seu lado, o interesse pelos produtos biolégicos.
Néo ha desinteresse por esta area, afirma Jaime Ferreira,
mas, sim, “politicas publicas erradas ou ausentes nesta
rea da agricultura portuguesa’. A comprova-lo estd o nu-
mero de agricultores que aderiram nos ultimos meses a
agricultura bioldgica - seis mil - para o qual contribuiu ‘o
apoio financeiro dado & converséo para agricultura biold-
gica, que o governo portugués lancou através das medi-



das agroambientais”. A Agrobio contextualiza a realidade
e defende que tém faltado apoios de varias ordens, dos
financeiros aos técnicos, passando pelo mercado. “Esta
medida néo abria desde 2015 e passaram-se seis anos sem
incentivos para novos agricultores’.

Para Pedro Queiroz, diretor-geral da Federacao das Indus-
trias Portuguesas Agro-Alimentares (FIPA), os produtos
biolégicos devem ser vistos como uma entre varias op-
¢des que o mercado tem para oferecer. “Devem natural-
mente ter o seu espago nos diversos canais, mas nédo se
trata de reduzir uns para aumentar outros. Trata-se de ir
dando as respostas adequadas & procura por parte dos
consumidores’.

De acordo com os dados do Instituto Nacional de Esta-
tistica que constam no Recenseamento Agricola - 2019

iStock

(divulgado este ano) e citados pelo diretor-geral da FIPA,
‘existiam cerca de quatro mil exploragdes certificadas
para a produgéo em modo bioldgico (mais 214,0% do que
em 2009). Este é j4 um sinal positivo. Naturalmente, esta
é uma area relativamente recente, portanto, terd o seu ca-
minho de evolugdo que ndo dependerd apenas do desem-
penho no contexto nacional, mas de todas as decisées
que forem tomadas na Europa’.

O tema estd em cima da mesa e o debate de todas as
questdes relacionadas com alimentacédo bioldgica e o de-
senvolvimento de conhecimento contribuem para “uma

oferta cada vez mais informada e sustentada’.
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EQUILIBRIO PROCURA-SE

Apesar de considerar que os produtos biolégicos tém vin-
do a conquistar o seu lugar no mercado, o presidente da
FIPA defende que tanto estes como os “ndo biolégicos”
nao podem surgir em lados opostos do leque alimentar.
‘Ambos cumprem estritas regras de seguranca e altos pa-
drdes de qualidade, sendo, por isso, opcdes de validas no
contexto de uma alimentagdo que deve ser diversificada,
cabendo ao consumidor a decisdo de escolha de forma
consciente e informada. Este deve ser o equilibrio”. Este
¢ um mercado em evolucgéo e, como acontece com o flo-
rescimento de qualquer outra tendéncia alimentar, toda a
cadeia passa por um periodo de adaptagédo que, alids, de-
pende também de um trabalho-base feito ao nivel da in-
vestigacdo, da avaliacdo e de regulamentacao, cujo grande
foco é garantir os mais altos critérios de seguranca e qua-
lidade para os consumidores”, salienta Pedro Queiroz, de-
fensor da eliminacéo de barreiras entre “bio” e “néo “bio’.

A Go Natural comemorou recentemente quinze anos e
tem crescido “com os clientes e o alargamento da alimen-
tacdo saudédvel para mais ocasides de consumo e novos
segmentos de consumidores. Dos restaurantes de shop-
ping, as escolas, dos restaurantes em empresas ou nos
gindsios, passando por supermercados de proximidade e
até sob a forma de produto em super e hipermercados’,
explica o diretor-geral Tiago Alcoforado Calhau. Nesta

“[0s produtos hiolégicos] devem ter o
seu espaco nos diversos canais, mas nao
se trata de reduzir uns para aumentar
outros. Trata-se de ir dando as respostas
adequadas a procura por parte dos

consumidores”
Pedro Queiroz, FIPA

|eanieN 09

“E importante que fornecedores e parceiros
trabalhem em conjunto para tornar o

crescimento do setor hiolégico mais forte e
uma escolha mais natural - e facil - para os

consumidores”
Tiago Alcoforado Calhau, Go Natural

histéria, que comegou com os fundadores e que foi refor-
cada com a entrada da marca para o universo da Sonae
MC, tem havido a preocupagdo de democratizar o acesso
a alimentacdo saudavel, aliando varios elementos, como
o equilibrio nutricional, a preocupagéo com a origem, a
qualidade, a sustentabilidade e o preco.

Da parte dos retalhistas, “a responsabilidade passa por
garantir uma oferta biolégica cada vez mais consistente
e competitiva a nivel de preco e variedade, para permitir
que a conversdo dos consumidores para o bioldgico, para
o saudavel e para o sustentével seja cada vez mais facil e
enfrente cada vez menos barreiras’, afirma o diretor-ge-
ral. E acrescenta: “Para tal, é importante que fornecedores
e parceiros trabalhem em conjunto para tornar o cresci-
mento do setor biolégico mais forte e uma escolha mais
natural - e facil — para os consumidores”.

Relativamente a pandemia, a Go Natural sentiu diferen-
tes impactos em fungdo do negdcio e do canal em que a
marca opera. ‘A restauragdo foi muito impactada, nega-
tivamente, com os diversos periodos de confinamento,
ainda que, atualmente, ja se esteja a viver uma retoma da
atividade, nomeadamente nos shoppings, com o regresso
dos bons ‘velhos’ hébitos e o fim progressivo do teletraba-
lho. Nos supermercados, sentimos algum efeito positivo
em 2020, fruto do movimento a favor da generalidade do
retalho alimentar de proximidade”. Atualmente, ja se nota
uma retoma a normalidade, tendo a marca aproveitado
para ‘otimizar a sua proposta de valor, os seus modelos de
negécio e a forma como serve os clientes” conferindo uma

melhor preparacéo para o futuro.



Continente

MAIS OFERTA, INOVACAO E ESCLARECIMENTO

Nos tltimos anos, a estratégia do Continente evoluiu para
14 da competitividade de prego, passando a considerar-se
ainclusdo de compromissos em alimentagédo saudavel em
vérias frentes. “Adicionalmente, a inovagéo e a capacida-
de de apresentar algo de novo ao mercado assumem-se
como fatores diferenciadores e, por isso, essenciais para
o fortalecimento da proposta de valor das marcas reta-
lhistas”, revela fonte da empresa. Perante o aumento da
procura, existe o compromisso de continuar a alargar a
oferta com mais diversidade e alternativas biol6gicas em
mais categorias e na sua acessibilidade (com um preco

mais competitivo).

Nos altimos dois anos, o Continente “fez
um investimento muito significativo na
oferta de marca prépria [com mais de 100
produtos biolégicos], o que representou, no
mesmo periodo, um crescimento superior

a 60% - que engloba todas as areas, desde
mercearias, frutas, legumes, bebidas, etc.”

A oferta de produtos frescos bioldgicos e orientados para
um estilo de vida saudével consubstanciam-se, por exem-
plo, em modelos de venda diferenciadores. “Os cabazes de
frescos aumentaram em 70% as vendas, face ao periodo
homélogo, em 2020”. Nos tltimos dois anos, o Continente
“fez um investimento muito significativo na oferta de mar-
ca prépria [com mais de 100 produtos biolégicos], o que
representou, no mesmo periodo, um crescimento superior
a60% - que engloba todas as dreas, desde mercearias, fru-
tas, legumes, bebidas, etc”, sublinha fonte da insignia.

Outros dados relevantes apontam para o facto de o seg-
mento “Bio e Saudével” constituir um dos negdcios mais

relevantes para o Continente Online, alcangando um in-
cremento de vendas de 111% nos primeiros meses de 2021.
A marca Continente BIO apresenta, assim, uma gama
alargada de produtos com certificacdo biolégica a um
preco democratico, desenvolvida a partir de ingredientes
naturais de produgéo biolégica certificada, que combina
préaticas ambientais sustentdveis com as normas mais
exigentes de bem-estar dos animais. “Os produtos biolé-
gicos podem ser identificados através do logétipo comu-
nitario da agricultura biolégica certificada e existem cada
vez mais produtos desenvolvidos em diversas categorias
— desde ovos, a frutas e legumes, mercearias, bebidas ve-
getais e lacteos’, refere fonte da insignia.

Por outro lado, em virtude da maior procura por parte dos
clientes e conscientes de que esta serd uma tendéncia ja
a curto prazo, tem sido realizado um maior incremento
de espaco dedicado a este tipo de produtos em loja, mas
também nos destaques promocionais e de uma forma
transversal a varias dreas de negdcio.

No que respeita a consciencializagdo dos consumidores,
Pedro Queiroz denota que é preciso esclarecer que, mui-
tas vezes, “bio” é erradamente associado aos conceitos de
“producéo local” - por oposigéo aos alimentos colocados
no mercado pela industria — ou a produtos que néo te-
nham qualquer fertilizante ou pesticida. “A produgéo bio-
légica tem de respeitar principios e requisitos, obedece a
regras e normas (nomeadamente, sobre que tipos de ferti-
lizantes e pesticidas podem ser utilizados) e é submetida
aregulamentacéo especifica e a controlos oficiais, que ve-
rificam o cumprimento das regras de produgéo biolégica
e respetiva rotulagem”.

Na Go Natural, existem cada vez mais consumidores a in-
troduzir artigos “bio” nas suas cestas do dia a dia, seja por
um interesse genuino no bioldgico, seja pela motivacdo
por acontecimentos especiais das suas vidas que trazem
preocupacoes redobradas com a alimentacgéo e a origem
dos alimentos que consomem.

‘A prépria expanséo das gamas e das dreas ‘bio no super
e hipermercados também sdo aceleradores do crescimen-
to do ‘bio, na medida em que aumentam de forma muito
relevante a disponibilidade geogréfica do produto ‘bio,
0 que também pode ser feito pelos supermercados onli-
ne como é o caso do gonatural.pt, que ja conta hoje com
mais de 3000 produtos, na sua grande maioria biolégicos”,
partilha Tiago Alcoforado Calhau.
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O Continente tem verificado um aumento consideravel
na procura por parte dos clientes, assim comprovam as
vendas. “Os préprios fornecedores estdo atentos as ten-
déncias e foram céleres no desenvolvimento da oferta de
novas solugdes das mais diversas categorias de produtos”,
salienta fonte da Sonae MC.

Num movimento paralelo, a FIPA manifesta intencédo de
que o trabalho de esclarecimento dos consumidores seja
intensificado, sendo este, alids, um dos focos das acdes
desenvolvidas no ambito do Observatério da Producéo
Biolégica, recentemente criado pelo Governo e em que
colaboram 20 entidades que representam varios setores,
como a industria, a produgdo, o retalho, a restauracéo,
a investigacgdo, dire¢des regionais e outras autoridades
competentes neste campo. “Com informagédo mais sélida
e clara sobre o que sdo produtos biolégicos, ganha o con-
sumidor e ganha o mercado’, explica o diretor-geral.
Jaime Ferreira corrobora esta opinido e afirma que “hé
que ensinar e sensibilizar os cidaddos para o consumo de
alimentos de acordo com a estag¢do do ano, disponibilida-
de e origem. Se os produtos bioldgicos forem consumidos
de acordo com estas orientagdes, conseguimos comprar
a um preco mais acessivel”. A informacéo, sensibiliza¢do
e educagdo alimentar podem promover um maior consu-

mo de produtos biolégicos.

PREGOS MAIS BAIXO0S
OU ORDENADOS MAIS ALTOS?

Neste momento, Portugal pode estar perto dos 12 000
produtores biolégicos e ter mais de 1000 pontos de ven-
da em Portugal, indica Jaime Ferreira. “Pelo que conhece-
mos, existem boas condi¢ées de trabalho nas exploragdes
agricolas em modo de produgio bioldgico’, refere, reco-
nhecendo a falta de méo de obra qualificada para a agri-
cultura bioldgica, considerando que esta lacuna “pode ser
ultrapassada através de formagéo técnica especializada e
com um trabalho associado de sensibiliza¢do e comuni-
cacdo para atrair candidatos”.

Na opinido de Tiago Alcoforado Calhau, o preco, neste
ambito, é determinante. "Ainda que se esteja cada vez
mais perto, creio que ainda existe um caminho relevante
em termos de redugédo do prego do biolégico versus as al-
ternativas ditas convencionais. £ sabido que a produgio

Jaime Ferreira, presidente da dire¢ao da
Agrobio critica a “existéncia de politicas
pablicas erradas ou ausentes nesta area
da agricultura portuguesa” e lamenta que
o apoio financeiro dado a conversao para
a agricultura biolégica promovido pelo
governo portugués nao tenha existido nos
iltimos seis anos.

bioldgica, por ter mais preocupacoes de sustentabilidade,
tem tipicamente custos de produgéo mais elevados, mas
esses custos tenderdo a cair com escala, o que terd impac-
to ao nivel dos pregos dos produtos no retalho”.

Em suma, maior competitividade de preco e maior litera-
cia nesta area podem contribuir para um acelerar do con-
sumo de produtos bioldgicos. “Os consumidores portu-
gueses habituaram-se (e bem) a encontrar o produto dito
convencional sempre disponivel e a pre¢cos competitivos.
A prazo, para ganharem dimenséo relevante, os produtos
e empreendedores bioldgicos deverdo ter a capacidade de
fazer o mesmo caminho’, sublinha. A redugéo do prego s6
serd possivel com ganhos de escala na produgéo e para
toda a cadeia, o que podera ser alcangado “com parcerias
e visdo de longo prazo entre o retalho, o setor produtivo e
os consumidores, permitindo um melhor planeamento e
um maior investimento, com beneficio dos consumidores
e familias portuguesas”.

Luisa Almeida, fundadora da Quinta do Arneiro, em Ma-
fra, considera que “hd pouca produgéo bioldgica em Por-
tugal”, mas néo é defensora da reducgéo de precos. “As
pessoas tém de ganhar mais porque, se os precos baixa-
rem, ndo se consegue fazer agricultura bioldgica. Se as
empresas conseguirem melhores margens também con-
seguem pagar mais aos funciondrios”. A responsavel par-



tilha ainda que a pandemia correu bem no que respeita as
entregas ao domicilio. “Ndo aumentdmos muito o nime-
ro de novos clientes porque néo tinhamos logistica para
tal, ndo fazia sentido. Foi uma opg¢édo nossa nédo crescer
porque sabfamos que néo ia correr bem. Decidimos man-
ter os clientes que tinhamos [maioritariamente, familias
e pessoas preocupadas com o que comem e com 0O que
deixam para o futuro] que, por sua vez, compraram mais

e mais assiduamente’.

Quinta do Arneiro

A Quinta do Arneiro comecou a entregar cabazes em 2011
“e todos os anos tem crescido’, explica Luisa Almeida. “Fe-
lizmente, ndo nos podemos queixar, mas isto também se
deve a muito investimento e horas de trabalho’. Por outro
lado, defende que “quem tem consciéncia e comega a co-
mer biolégico nédo volta atrés, a menos que enfrente uma
situacdo financeira mais instével”. O negdcio que come-
¢ou com uma equipa de quatro pessoas, conta hoje com
quase 40. “Tem sido um aumento significativo de postos
de trabalho nos tiltimos dez anos”. No entanto, o seu maior
desafio de gestdo é mesmo encontrar pessoas que estejam
disponiveis para trabalhar, realidade que considera trans-
versal “a todas as dreas, sem excecdo . Como novidades re-
centes, a Quinta do Arneiro langou os cabazes de Natal e
reabriu o restaurante a 30 de outubro. “Julgo que ird correr
bem, desde que tenhamos pessoas para trabalhar”.

Para Jaime Ferreira, faz sentido promover parcerias entre
fornecedores e quem conhece tecnicamente este modo
de producdo, para apoiar a transicdo para o consumo de
produtos bioldgicos. “Caso contrario, serd tudo compra-
do em Espanha ou noutros paises europeus’. O desafio
futuro passa por assegurar a estabilidade e regularidade
dos apoios financeiros futuros e desenvolver politicas pu-

blicas que incentivem a produgéo, transformacéo e con-
sumo de produtos biolégicos™. E, ndo menos importante,
apostar na inovagdo e tecnologia para desenvolver a agri-
cultura e produgcéo bioldgica. “Ndo nos podemos esquecer
das nossas variedades regionais e racas autdctones que
tém certamente um papel muito importante, porque sdo
produtos absolutamente diferenciados e de alta qualida-
de, mas também por serem provavelmente mais resilien-
tes face as alteracdes climéticas”, conclui.

Até ao final do ano, os projetos da Agrobio passam por
continuar a alimentacéo escolar “Bio” (ver caixa) e fomen-
tar a agricultura e produgéo bioldgica em Portugal. &

Agrobio
PROJETO-PILOTO DE ALIMENTACAO
“BI0” NAS CANTINAS ESCOLARES
DA JU

TA FREGUESIA DOS OLIVAIS

Comecgou em 2016 com a sensibilizagao, formacgao e
alteracao das ementas escolares. Em setembro de
2017 foi formalizado o acordo de colaboracgao e iniciado
o fornecimento destes produtos. “Embora tenha sido
posteriormente apresentado a outras freguesias em
Lisboa e noutros concelhos de Portugal, a frequesia
dos QOlivais é a Unica em Portugal que tem um projeto
deste génera”, explica Jaime Ferreira, presidente da
direcao da Agrobio.

Na freguesia dos Qlivais, e sobretudo na comunidade
escolar local, promoveu-se a consciencializacao

de pais e alunos para a necessidade de mudar o

padrao alimentar através do consumo de produtos
biolégicos locais e nacionais enquadrados por uma
agricultura consciente e aumentou a incorporagao

de alimentos “bio” de 10% em 2017 para 50% em 2021
(onde se inclui o fornecimento de carne "bio” para uma
refeicdo por semana). Os produtos disponibilizados
nos refeitorios das escolas dos Olivais vém da regiao
do Oeste, Alentejo, Algarve e Centro. Atualmente, sao
servidas 1670 refeigcoes diarias e todas as refeigdes tém
incorporacao de alimentos “bio” que, atualmente, estao
com um nivel médio de incorporacao de 50%, sequndo
dados avancados pela Agrobio. “Este modelo pode ser
aplicado, mas tem de ser construido todo um processo
que passa pela sensibilizagao, formacgao, organizacao e
logistica”, salienta Jaime Ferreira.
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GRAND CAROB

UMA MARCA URBANA
COM ORIGENS RURAIS

Partiu da ideia original de revolucionar a forma como se come alfarroba e das memorias de infancia do seu fundador,
Nuno Alves. A Grand Carob assume-se como a primeira bebida vegetal de alfarroba, 100% natural e sustentavel.
Para o proximo ano, a marca pretende alargar os pontos de venda em territorio nacional, comegar o caminho da

internacionalizacao e langar novos produtos.

TEXTO: CLAUDIA PINTO // FOTOGRAFIA: DR

ideia inicial foi criar uma bebida de alfarroba. céncia. Como agora, a inddstria dos alternativos do lei-
Em 2017, Nuno Alves vivia em Bristol, Ingla- te ja crescia a dois digitos ao ano, achei que fazia todo o
terra, e durante uma conversa informal com sentido criar valor a partir de um recurso portugués, que
amigos abordaram o potencial dos recursos é fortemente abundante e tem um sabor fantastico’, co-
algarvios além do turismo. “Cresci em Tavira e megca por explicar. Apds uma breve pesquisa, Nuno Alves

OUTUBRO/NOVEMBRO 2021

a alfarroba fez parte de toda a minha infancia e adoles- percebeu que néo existia um alternativo do leite feito de



alfarroba. “Porque ndo langar um novo ingrediente neste

mercado em grande expansdo?”, questionava-se.

Como ja tinha a experiéncia de criar um negécio e sempre
ambicionou seguir o seu préprio caminho, decidiu deixar
o seu trabalho no Reino Unido em 2018, regressar as ori-
gens e comegar a escrever um novo capitulo na sua his-
téria profissional para desenvolver a bebida de alfarroba.
“Durante o processo de desenvolvimento, fiquei fascinado
com o potencial da alfarroba, quer pelas suas proprieda-
des nutricionais, quer pelo fator da sua sustentabilidade e
versatilidade para criar produtos alimentares saudéveis”,
conta. Por achar que as marcas e os produtos feitos a par-
tir da alfarroba estavam aquém do seu potencial, fundou
a Grand Carob, com “a misséo de revolucionar a maneira
como comemos a alfarroba através de produtos inovado-
res e saudaveis feitos a partir da mesma’.

A escolha do nome foi natural e simples. “Talvez gostasse
de afirmar que foi um processo longo e cheio de indeci-
sOes” Mas ndo. “Sabia que adorava o seu sabor, mas fiquei
ainda mais fascinado quando descobri as suas caracteris-
ticas nutricionais e a sua sustentabilidade. A alfarroba é
nutricionalmente robusta e como o objetivo foi sempre
a exportacdo, o nome Grande Alfarroba nio me parecia
adequado, nascendo assim a Grand Carob”, partilha Nuno
Alves, consciente de que a escolha néo foi consensual por
tratar-se de uma marca portuguesa, mas garante que con-
tinua a fazer sentido para si.

Langada a ideia, o fundador contou com o apoio do CRIA,
Divisdo de Empreendedorismo da Universidade do Algar-
ve, que apoiou de imediato o projeto, tendo concedido um
espaco onde se encontra a atual sede da empresa, além
de prestar servi¢o de consultoria sobre os meios de finan-
ciamento disponiveis. Com este apoio foram submetidas
trés candidaturas ao Portugal 2020, todas elas aprovadas.
Estavam dados os passos certeiros, mas era necessaria
liquidez para continuar o caminho. “Foram abordados di-
versos business angels até que conheci o Pedro e Dominic
da Ideias Glaciares, que acreditaram na visdo e com uma
atitude encorajadora’, afirma Nuno Alves. A Grand Caron
tornar-se-ia entdo na primeira start-up algarvia a ser cofi-
nanciada pelo IFD e pela Business Angels.

Pela bebida e potencial de desenvolvimento enquanto
marca, a Grand Carob venceu algumas distingdes, no-
meadamente: “Acelera¢do do Grupo Nabeiro, Disruption
2019 e Prémio Intermarché de Producio Nacional 2020 na
categoria de ideias com Potencial”.

Felizmente, adianta Nuno Alves, o feedback dos consu-
midores, dos nutricionistas e da inddstria tem sido “ti-
mo’. E explica: “Para além do sabor, ficam surpreendidos
pela composi¢do da bebida de alfarroba, quer pela con-
centracéo de ingredientes saudaveis, como por ser 100%
natural - ndo utilizamos qualquer ingrediente artificial
na confe¢do da nossa bebida’. A versatilidade de consu-

mo tem sido um outro fator que tem contribuido para o
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crescimento da empresa, pois a bebida de alfarroba pode
ser consumida por si sd, adicionada a cereais, cafés ou a
batidos.

PRESENGCA NA GRANDE DISTRIBUIGAO

Com uma empresa tdo jovem, a questdo “‘como tem sido
viver esta pandemia?” impunha-se. ‘Acabou por ter um
impacto muito adverso ao crescimento e criou indmeras
condicionantes ao langamento no mercado. Foi global e
inesperada, afetou intimeras marcas e industrias, e, da-
das as circunstancias, considero que muitos dos desafios
passados foram igualmente ou mais sentidos por outros”
explica o fundador. Felizmente, a empresa conseguiu criar
condi¢des e contar com o apoio dos parceiros para os ul-
trapassar. “Acredito que, com o esperado regresso a nor-
malidade, vamos enfrentar um periodo muito promissor e
virar finalmente a pagina a este momento téo desafiante.
Felizmente, temos tido o apoio da grande distribuicéo e
crescido neste perfodo menos favoravel”, afianca.

Atualmente, a marca esta presente nos trés supermerca-
dos Apoldnia, em 13 supermercados Continente e, mais
recentemente, em 41 lojas do Celeiro e em cinco super-
mercados Auchan no Algarve. “Com o esperado regresso
a normalidade, sem limitacoes de degustagdes em loja
ou ac¢des promocionais, esperamos aumentar 0s n0ssos
pontos de venda e beneficiar do prémio Intermarché de
Producéo Nacional 2020 para chegarmos perto de todos

os portugueses”. A lista atualizada de todos os pontos
onde o produto pode ser adquirido estd disponivel no site
da marca. Por outro lado, a bebida de alfarroba pode ser
adquirida no e-commerce dos parceiros, como, por exem-
plo, no Continente ou no Celeiro online. “Estamos focados
no mercado B2B e em alargar os nossos pontos de ven-
da. Apesar do seu potencial, ndo consideramos que um
e-commerce préprio seja fundamental neste momento’.

A comunicag¢do da Grand Carob, tanto no ponto de ven-
da como nas redes sociais, faz-se pelo facto de esta ser
uma marca urbana com origens rurais, que tem a alfarro-
ba como base de todos os seus produtos. “Partimos desta
ponte do rural para o urbano, da simplicidade dos ingre-
dientes para o desenvolvimento de produtos apeteciveis
pelos consumidores cosmopolitas. Primamos pelo sabor,
pelo desenvolvimento de produtos diferentes e pela valo-
rizagdo de um superalimento”. Nuno Alves adianta ainda
que a equipa recorre “a opinides genuinas da industria e
de influenciadores e desenvolve contetidos em video para
mostrar os momentos de consumo e formas de como a

alfarroba pode ser utilizada no dia a dia”.

“Estamos focados no mercado B2B e em
alargar os nossos pontos de venda. Apesar
do seu potencial, nao consideramos que um
e-commerce proprio seja fundamental neste
momento”

Quando perguntamos a Nuno Alves o que distingue a sua
marca de outras, responde que é pioneira na categoria ao
ter langcado o primeiro alternativo do leite 100% natural,
feito de alfarroba. “Acreditamos que é o sabor da nossa
alfarroba que nos diferencia, as nossas receitas partem
da alfarroba do seu natural e ndo utilizamos farinhas ou
concentrados para valorizar o seu sabor genuino. Este pro-
cesso permite-nos ndo sé criar uma textura aveludada a
bebida de alfarroba como também néo adicionar qualquer
agucar”. O responsével ndo tem falsas modéstias e arrisca
a dizer que este produto “tem a maior concentragéo de in-
gredientes da categoria dos substitutos do leite e, ao estabi-
lizar por HPP, é 100% natural sem estabilizantes ou conser-
vantes”. As caracteristicas de uma bebida acabada de fazer
junta-se assim aos beneficios da alfarroba que é rica em
antioxidantes, baixo teor em gordura e naturalmente doce.



PLANOS PARA 2022

Os consumidores da marca sdo ficeis de identificar e
constituem-se por serem um conjunto de pessoas que
valorizam um sabor distinto, um valor nutricional equi-
librado e que optam por produtos sem adi¢éo de agtcar.
“Alguns poderdo ter restri¢des alimentares como a intole-
rancia a lactose e/ou seguir regimes alimentares especifi-
cos. Independentemente dos seus hédbitos alimentares, os
clientes procuram produtos em que podem confiar, sdo
informados e valorizam a sua proveniéncia’, explica Nuno
Alves.

Para ja, o foco estd em estabelecer a marca no mercado
nacional e otimizar a cadeia de valor, mas quando houver
condic¢bes para internacionalizar, serd o passo seguinte.
“Desde o inicio que acreditamos que o sucesso da Grand
Carob passard pela internacionalizagio’.

Até ao final deste ano, a marca planeia langar um novo
produto na mesma categoria da bebida de alfarroba e du-
plicar a atual equipa de trés elementos, passando a con-
tar com seis. “Durante 2022, esperamos estender a nossa

“Durante 2022, esperamos estender a nossa
gama de produtos nas bebidas vegetais com
novos sahores e formatos e lan¢ar um novo
produto noutra categoria de mercado”

PERFIL
NUNO ALVES

Licenciado em Gestao pelo Instituto de Economia e
Gestao e pos-graduado em Contabilidade e Finangas
pela University of the West of England. Residiu 8
anos em Inglaterra, onde comeca na restauracao e
torna-se cofundador de fashion brand na area Vendas

e Business Development. Trabalha em contabilidade e
financas para PME, e antes de lancar a Grand Carob, foi
Coordenador de Wholesale na C&J Clarks International
Limited, onde assumiu fungoes de gestao de contas e
coordenacgao na area de drop ship.

gama de produtos nas bebidas vegetais com novos sabo-
res e formatos e langar um novo produto noutra catego-
ria de mercado’. E ainda um objetivo alargar os pontos de
venda no mercado nacional. “Queremos organizar o nos-
so lancamento oficial, que tem sido limitado pela atual
conjuntura’, adianta o fundador, que defende a importin-
cia para a valorizacdo do que é portugués através da pre-
feréncia no ato de compra e a mudanca de atitudes face
ao desconhecido como forma de criar as condigdes para
o surgimento de novas marcas. “E inegdvel que temos um
mercado interno pequeno, mas, se contribuirmos para o
comego e sustentabilidade de novas marcas, criamos os
alicerces para desenvolver o nosso tecido industrial e di-
namizar as nossas exportacdes”. &
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~ DOS NOVOS BLENDS
AS CAPSULAS BIODEGRADAVEIS,
INDGSTRIA DO CAFE
ESTA EM TRANSFORMACAO
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iStock

A pandemia transformou a industria do café e os habitos de consumo que resultaram
dos sucessivos confinamentos vieram mesmo para ficar. Ainda que ja se comece a experimentar
um regressar as “velhas rotinas” a boleia do alivio das restrigoes, cresce agora, dizem as marcas por ngs auscultadas,
a necessidade de adaptacao a um mercado em constante mudanca e com a sustentabilidade ambiental a cabeca
entre as tendéncias que prometem marcar o futuro do segmento.
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ortugal estd entre os 25 paises do mundo que mais
consomem café. Esta é uma bebida “tradicional”
entre os portugueses, estando presente, muitas
vezes, logo ao inicio da manhd - um estudo re-
cente da Multidados indicava que quase 46% dos
portugueses toma café ao acordar —, mas também apés o al-
mogo ou até em encontros entre amigos. A crise pandémica
veio, contudo, mudar os hébitos de consumo deste que é
um dos mais valiosos produtos primérios comercializados.
Os confinamentos fizeram substituir o consumo fora do
lar pelo doméstico e, a boleia dessa alteragdo de compor-
tamentos, dispararam as vendas de cépsulas, adiantam as
marcas por nés ouvidas. As pressées pandémicas somam-
-se, por outro lado, preocupagdes com a sustentabilidade
ambiental e inovagdo, resultando dai a certeza de que este é
um mercado em pleno movimento de transformagéo.

No dltimo ano, as cadeias de cafés viram as suas vendas
cair quase um quarto, para 36 mil milhées de ddlares,
adiantava, recentemente, a Bloomberg. Na perspetiva des-
te segmento — muito castigado pelas sucessivas restrigdes
a mobilidade e a atividade econémica -, a Covid-19 foi
sinénimo de uma forte quebra, da qual sé sera possivel re-
cuperar, previsivelmente, em 2023. Mas os novos habitos
dos consumidores abriram portas, por outro lado, a novos
produtos e negdcios. A Delta Q, por exemplo, antecipou
alguns projetos, adaptando-se a nova realidade dos con-
sumidores. A MZBI procurou reforcar a inovacéo e qua-

Cadeias de café registaram uma quebra
de quase um quarto nas suas vendas

para 36 mil milhdes
Fante: Bloomberg

lidade dos seus produtos, para “contribuir e proporcionar
bons momentos” aos seus clientes. E, entre as marcas
préprias das cadeias de retalho alimentar - como o Con-
tinente e o Pingo Doce -, houve uma aposta clara em em-
balagens de formato familiar, que otimizam a poupanca.
E agora que ja hd uma luz ao fim deste tinel que tem sido
a pandemia, as marcas garantem que vdo manter o esfor-
¢o de adaptagdo a nova realidade — que serd uma “mescla’
dos hébitos pandémicos com as “velhas rotinas”, dizem
- apostando, por exemplo, em novos blends e experién-
cias, sem esquecer a sustentabilidade ambiental. Cuidar
do planeta, salientam, é um imperativo, a bem da sobrevi-
véncia da propria industria do café.

PANDEMIA ACELERA TENDENCIAS
E FAZ MARCAS ANTECIPAREM PROJETOS

A crise pandémica atingiu com forga o setor dos cafés. Os
confinamentos impostos para mitigar a propagacdo da
Covid-19 provocaram uma mudanga de habitos conside-


https://www.bloomberg.com/news/articles/2021-09-29/americans-celebrate-national-coffee-day-amid-surging-prices?utm_source=twitter&utm_medium=social&cmpid=socialflow-twitter-business&utm_content=business&utm_campaign=socialflow-organic

rdvel entre os consumidores e obrigaram, por conseguinte,
as marcas a encontrar propostas alternativas de valor. “O
ultimo ano e meio foi um periodo particularmente dificil e
desafiante para todos. A pandemia afetou muitos setores
de atividade econémica e 0 nosso néo foi exce¢io’, conta a
diretora da unidade de negdcio Delta Q, Rita Tomé Duar-
te. “Tal como qualquer empresa onde o foco é o negécio
do fora do lar, a MZBI [que detém desde 2016 as marcas
Nicola e Chave D’Ouro] sofreu um impacto enorme com o
confinamento’, sublinha, no mesmo sentido, a diretora de

marketing do grupo em causa, Manuela Campos.

“A pandemia levou a que tivéssemos de
acelerar e, em alguns casos, antecipar
varios projectos que faziam parte da nossa

estratégia”
Rita Tomé Duarte, Delta (

Para a Delta Q, a prioridade foi “tentar minimizar o forte
impacto” da crise pandémica, quer apoiando os clientes
do canal HoReCa, quer “procurando ter uma adaptacdo
rapida as alteragdes de necessidades dos consumidores™.
“A nossa postura foi de nunca baixar os bracos”, assegura
Rita Tomé Duarte. Por for¢a das restricdes associadas a
pandemia, o consumo doméstico de café cresceu, refle-
tindo a mudanca de hébitos dos portugueses, tendo a Del-
ta Q aproveitado para reforgar a aposta na sua plataforma
de comérecio eletrénico e aumentar “a sua capacidade de

SLOWE

BRFFEE .~ o W

realizar entregas de bens alimentares nos lares portugue-
ses”. A diretora desta unidade de negécio do Grupo Nabei-
ro detalha: “Desta forma, muitos consumidores consegui-
ram fazer as suas compras de forma conveniente, simples
e rapida, sem terem de sair de casa’.

Por outro lado, esta marca apostou no langamento de “di-
ferentes inovagdes e referéncias de café” para proporcio-
nar experiéncias diversificadas j4 adequadas a realidade
dos consumidores. Foi a pensar nisso que a Delta Q lan-
cou, por exemplo, cédpsulas biodegradédveis de café com
tripla certificagéo (Delta Q eQo), novos formatos de café
moido e até cdpsulas de café funcionais (Delta Q aQtive
Coffees) que combinam também vitaminas e minerais, es-
tando atualmente a venda em farmdcias e parafarmdcias.
Também no periodo pandémico foi lan¢ada a marca Slow
Coffee Delta, com diferentes blends de café moido. “Repre-
senta uma nova experiéncia de café, que permite recriar
o ritual de fazer café em casa de uma forma lenta”, explica
Rita Tomé Duarte. A crise pandémica levou, tudo soma-
do, a que a Delta Q acelerasse ‘e, em alguns casos, anteci-
passe” vérios projetos que faziam parte da sua estratégia.
A responsével referida acrescenta a este propdsito: ‘A pan-
demia acabou por acelerar uma série de tendéncias que
estavam a emergir e colocou alguns temas, anteriormente
de nicho, na ordem do dia”.

A MZBI sublinha, por sua vez, que o dltimo ano e meio
ficou marcado por uma “enorme transformacéo do mer-
cado, dos hébitos e das atitudes dos consumidores”. O ca-
nal HoReCa, afirma Manuela Campos, sofreu o “impacto
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imediato” da Covid-19, tendo este grupo reunido “de ime-
diato todos os esforcos para levar o maximo de servigo e
acompanhamento’ aos seus clientes. Quanto a adaptacgdo
a nova realidade dos consumidores, a MZBI avanga que
a sua estratégia foi sempre a de “contribuir e proporcio-
nar bons momentos” aos portugueses, mesmo em pleno
confinamento. “No que diz respeito ao consumo em casa,
continuamos a trabalhar e a apostar em produtos inova-
dores e de qualidade superior, tendo sempre presente a
transformacédo dos habitos e consumos dos consumido-
res’, assegura a mesma responsavel.

Apesar de todos os efeitos da pandemia, Rita Tomé Duar-
te salienta que a pandemia ndo mudou nem o ADN, “nem
amissio da Delta Q. “Continuamos comprometidos com
as comunidadeslocais, em todas as geografias onde opera-
mos, a0 mesmo tempo que procuramos oferecer servigos
e produtos que contribuam ativamente para a satisfacéo
dos nossos clientes e consumidores”. E atira, rematando:
“Assim, uma das nossas principais apostas é continuar a
investir em inovagéo e “reinventar o modo de beber café”.
As bebidas ready to drink (Go Chill by Delta) sdo uma das
apostas desta marca e adaptam-se ao estilo de vida cos-
mopolita e citadino das novas geragdes de consumidores.

RETALHISTAS “VAO A JOGO"
E APOSTAM NA... POUPANCA

Fechados em casa, os consumidores portugueses fizeram
disparar as vendas de café de marca prépria dos retalhis-
tas. Num tinico ano, foram vendidas, por exemplo, 120 mi-
lhées de capsulas de café da marca Continente, assegura
a diretora da unidade de negécio de marcas préprias da
cadeia detida pela Sonae MC, Téania Lucas. E também as
vendas do café de marca Pingo Doce - em capsula, mas
também moido e solivel - registaram um desempenho
“muito superior” aos niimeros pré-Covid-19, adianta a di-
retora comercial de bebidas, mercearia e petfood da ca-
deia detida pela Jerénimo Martins, Vanda Rosinha. Em
comum, estas duas gigantes do retalho em Portugal tém
a aposta em embalagens de formato familiar, com foco na
otimizagdo da poupanca dos seus clientes.

“Em 2020, as vendas da categoria de café em marca prépria
Continente cresceram a um ritmo muito acelerado’, conta
Tania Lucas & DISTRIBUICAO HOJE, detalhando que, em

marco do ano passado — més em que foram identificados
os primeiros casos de Covid-19 em territdrio nacional e em
que o pais estreou o confinamento —, houve um crescimen-
to acima de 50% “de todas as referéncias da marca Conti-
nente no segmento de cdpsulas de café”, tendo essa tendén-
cia continuado ao longo de todo o ano. “Isto significa que os
portugueses aumentaram o consumo de café dentro do lar
nos periodos de confinamento e que este hédbito se mante-
ve nos periodo de desconfinamento’, defende a responsé-
vel. No inicio de 2021 - periodo marcado pelo agravamento
da pandemia e por um novo endurecimento das restrigdes
-, o Continente voltou a registar “picos de crescimento em
todas as referéncias de marca prépria’, tendo verificado,
dessa vez, saltos acima dos 100%, adianta Tania Lucas.

“No total do ano, vendemos mais de 120
milhdes de capsulas de café de marca

Continente”
Tania Lucas, Continente

Estes “disparos” nas vendas levaram, de resto, o Continente a
estreitar as relagdes com os seus fornecedores, “por forma a
garantir um nivel de servico continuo e sem rutura de stock’.
Neste contexto, a retalhista detida pela Sonae MC viu, além
disso, destacar-se a procura por cpsulas de café do sistema
exclusivo Continente — que representou cerca de metade
do total de vendas, no inicio do ano - e refor¢ou a aposta
em cépsulas compativeis com as maquinas Nespresso (por
exemplo, lancou umanova gama de cdpsulas em aluminio da
marca Continente Sele¢éo), bem como em packs poupanga,
‘com maior quantidade e descontos associados até 25% por
cépsula’. Alids, no pds-pandemia, o Continente quer mesmo
passar esses packs poupanca para a sua gama permanente.
E por falar em poupanga, em resposta aos novos hébitos
dos consumidores portugueses, o Pingo Doce decidiu
alargar o seu sortido “com a introdugéo de embalagens fa-
miliares”, que oferecem “simultaneamente conveniéncia
e poupanca’. Isto num perfodo marcado por um cresci-
mento das vendas acima dos niveis pré-pandemia, “seja
no formato de cépsulas, café moido ou café soluvel”.

De olhos postos num horizonte de futuro, Vanda Rosinha
diz que é “prematuro’ tirar conclusdes sobre os habitos
de consumo dos portugueses, mas defende que o cliente
percebeu que tem” no sistema de café Pingo Doce “uma
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solugdo que oferece qualidade e conveniéncia’, além de
ser “mais econémica’. Assim, a cadeia de supermerca-
dos da Jerénimo Martins em Portugal acredita que a sua
marca prépria de café serd capaz de “captar uma parte do
consumo’, mesmo com o regresso dos “velhos habitos”. A
prioridade, agora, é “manter a oferta adaptada as neces-
sidades do consumidor”, que é “cada vez mais exigente”.

FUTURO E SINONIMO DE APOSTA
NA SUSTENTABILIDADE

A parte da recuperacio pés-pandemia, as marcas de café es-
tdo agora focadas em tornar-se ambientalmente mais sus-
tentdveis, abem do seu préprio futuro. E que, de acordo com
o World Coffee Research, as alteragtes climdticas ja estdo a
afetar a producdo de café - por exemplo, as secas e geadas
tém feito cair a produgéo de grdos ardbica no Brasil - e a le-
var muitos produtores a abandonar o setor. Um barémetro
publicado em 2020 por um conjunto de organizagdes néo
governamentais alertava mesmo que a inddstria mundial
do café tem de reforcar os seus esforcos de sustentabilidade
face a severa emergéncia climdtica que o setor enfrenta.

Mas, afinal, que compromissos tém assumido, neste sen-
tido, as marcas? Rita Tomé Duarte, da Delta Q, reconhece
que as alteragdes climdticas “serdo claramente um dos
temas que vdo marcar” a indudstria em questdo, nos pré-
ximos anos, ‘com impacto desde a origem até ao consu-
midor final”. A responsével sublinha, contudo, que esta
ndo é uma preocupacdo nova para a Delta Cafés. Antes,
tem mais de 60 anos. E ao longo destas seis décadas fo-

NOVA EMBALAGEM

EM PAPEL DE ORIGEM SUSTENTAVEL
. E 100% RECICLAVEL

ram feitos multiplos esforgos, como a utilizacédo de frotas
elétricas, a instalacéo de painéis solares, a dinamizacdo
de a¢des de economia circular, a poupanca de recursos
hidricos, o langamento de cdpsulas biodegradaveis com
tripla certificacédo (biolégica, UTZ e Rainforest Alliance) e
a parceria com a startup Nam, para dar “uma nova vida a
borra do café’. “O processo baseia-se na recolha controla-
da da borra de café nos nossos clientes e na sua utilizagéo
para a producdo sustentével e consciente de cogumelos
na cidade de Lisboa, que posteriormente serdo vendidos a
esses mesmos clientes onde fomos recolher a borra, com-
pletando um circulo perfeito’, explica Rita Tomé Duarte.

Segundo a responsével, a Delta Cafés esta, portanto, em-
penhada em encontrar e contribuir para o equilibrio entre
os trés pilares de uma “sociedade sustentavel™: social, am-
biental e econémica. Também para a MZBI a “maior corm-
pliance entre a industria do café e a sustentabilidade am-
biental” é uma das tendéncias incontornaveis de futuro,

“Entre as boas praticas de sustentabilidade
internas, encontra-se a opgao por
fornecedores que sigam a mesma linha de

conduta e preocupac¢ao ambiental”
Manuela Campos, MZBI

a par do foco na qualidade de novos produtos, da inova-
¢éo e da colocagdo do consumidor no centro do negdcio.
“Para o Grupo Massimo Zanetti, a sustentabilidade é uma
prioridade estratégica hd muito tempo’, explica Manuela
Campos. E detalha: “Entre as boas praticas de sustenta-
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bilidade internas, encontra-se a opgédo por fornecedores

que sigam a mesma linha de conduta e preocupacdo am-
biental”. A pensar na inovagéo, a responsavel avanca tam-
bém que as fabricas deste grupo estéo “em pleno processo
de renovacgéo’, apostando-se em ‘equipamentos tecnolé-
gicos de produgéo de tltima geracdo e em novas linhas™.
“Sabemos que estamos preparados para o futuro que af
vem, sem medo de desafios, exigéncias e surpresas’, ga-
rante a diretora de marketing do grupo dono da Nicola.
Entre os retalhistas nacionais, a sustentabilidade também
é vista como uma das grandes apostas, quanto as suas
marcas préprias de café. O Continente, por exemplo, vé
as praticas sustentéveis — a par da produgéo nacional e
da inovagdo — como uma das grandes tendéncias, revela
Tania Lucas. E, com isso em mente, a cadeia da Sonae MC
estd a apostar, por exemplo, em embalagens mais com-
pactas, de modo a reduzir “a quantidade de matéria-pri-
ma necessdria’ e, a boleia, reduzir “a pegada de carbono
do transporte, uma vez que se consegue transportar mais
quantidade de capsulas por viagem”, explica a diretora da
unidade de negécio de marcas préprias do Continente.
Ainda no que diz respeito as embalagens, recentemente
as capsulas de café do sistema exclusivo Continente pas-
saram a ser disponibilizadas envolvidas em cartdo “pro-
veniente de florestas geridas de forma responsével, per-
mitindo uma poupanca de 26 toneladas de plastico por
ano’. “Passdmos a ter toda a nossa gama de cépsulas com
embalagens 100% reciclaveis”, observa Tania Lucas.

A responsavel adianta também que, até ao final do proxi-
mo ano, esperam ter “toda a gama de café com certifica-

¢éo Rainforest Alliance com a compra de café certificado
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no que diz respeito ao seu cultivo’. Além disso, o Conti-
nente estd “a trabalhar” na reciclabilidade das capsulas da
sua marca prépria, com um projeto-piloto de recolha de
capsulas usadas jd a decorrer em algumas lojas.

A respeito das cdpsulas de café, Vanda Rosinha, do Pingo
Doce, sublinha que tem sido nesse segmento que se tem
verificado ‘o crescimento de vendas mais expressivo’ - o
que demonstra, diz, que a conveniéncia “é o critério vence-
dor” - e frisa que a cadeia de retalho alimentar da Jeréni-
mo Martins foi “a primeira em Portugal a estabelecer uma
rede de recolha de cépsulas de cafés usadas das outras
marcas, contribuindo para a circularidade dos materiais”.

“Em oito anos, foram recolhidos mais
de 50 milhdes de capsulas em mais
de 300 lojas Pingo Doce”

Vanda Rosinha, Pingo Doce

Em oito anos, 50 milhoes de cépsulas foram recolhidas em
300 lojas do Pingo Doce. As borras de café tém seguido
para a compostagem e o plastico e o aluminio para reci-
clagem. “A receita obtida é doada a institui¢des de solida-
riedade social, j4 tendo sido doados mais de 20 mil euros”,
conta a diretora comercial de bebidas, mercearia e pet-
food. Ainda no que respeita aos esforcos sustentéveis, essa
responsavel sublinha que as bebidas soltiveis marca Pingo
Doce incorporam hoje 30% de plastico reciclado.

Das cépsulas as embalagens, estd, portanto, instalado o
empenho em ser “mais amigo’ do planeta, na industria do
café. A inovagéo, dizem as marcas, é o caminho para che-
gar a esse objetivo. &
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CONGRESSO DA 6S1
DESCODIFICA 0S DESAFI0S
DOS NOVOS TEMPOS

“(Des)codificar o Futuro: Os Desafios dos Novos Tempos” foi o tema escolhido para a 6.2 edicao do Congresso da GS1,
realizado no Campus da NOVA SBE, no passado dia 13 de outubro em formato presencial e com transmissao
em direto em simultaneo.
Agilidade, flexibilidade, comunicagao e eficiéncia foram topicos defendidos pelos varios oradores e que podem impactar
as empresas no futuro. Para ja, falta uma linguagem global e uma colaboragao que permita maior competitividade.

TEXTO: CLAUDIA PINTO // FOTOGRAFIA: DR

epois da sessdo de abertura, o antigo vice-pri-
meiro-ministro Paulo Portas arrancou o debate
com a apresentagdo ‘A crise mundial e os mo-
vimentos da recuperagdo pds-Covid” e afirmou
que “numa pandemia, as circunstancias do vi-
rus controlam as nossas vidas e numa endemia, é possivel
localizar e temporizar o seu impacto e nés retomamos o
controlo sobre as nossas vidas e a economia’. Chamando
ainda a atenc¢do para uma “aparéncia que engana, tanto
do ponto de vista de satide publica, como do ponto de vis-
ta econdmico dos anos que vivemos com grande dificul-
dade” salientou que a pandemia é global, mas que nunca
foi — nem é - simétrica. “E isso que explica muitas difi-
culdades que ainda temos a ultrapassar na superagdo dos
obstdculos econémicos ao regresso a uma normalidade
que podemos acolher com conforto’, defendeu.

Paulo Portas fez uma apresentacdo baseada na questio

da assimetria entre as vdrias nagdes do mundo no que

an =
respeita ao enfrentar a pandemia que ainda estamos a Se pensarem no tempo do virus, comecou
viver e no que nos falta para superar. “Se pensarem no na China, seguiu para a Europae, depois,
tempo do virus, comegou na China, seguiu para a Europa chegou as Ameéricas. E se pensarem no
e, depois, chegou as Américas. E se pensarem no tempo tempo de recuperat;éo econdémica. a
)

de recuperacéo econdmica, a primeira grande economia o o .

perag P B primeira grande economia a recuperar
terceiro lugar, mais dificilmente, a europeia’”. foia chln.esa, a segun.da, .a.a!ne"cana e,
A mesa-redonda “Identificar os desafios e preparar o futu- em terceiro Iugar, mais dificilmente, a

ro: adaptagédo ao mercado pds-Covid”, moderada por Ro- europeia"
sélia Amorim, jornalista e diretora do Diario de Noticias ~ Paulo Portas

a recuperar foi a chinesa, a segunda, a americana e, em



juntou players da distribuicéo, da industria e da producéo
e comegou por tentar perceber como é que estd a acon-
tecer a readaptacéo do setor neste periodo de regresso
a normalidade. Pedro Salter Cid, CEO da Auchan Retail,
comegou por partilhar as ligdes que a insignia guarda
dos perfodos de confinamento. “Acho que uma das coi-
sas mais interessantes que retirdmos deste perfodo foi a
capacidade que tivemos, enquanto cadeia de valor, des-
de as nossas equipas, os nossos fornecedores e mesmo as
instancias governamentais, de sermos ageis. Nés tom4d-
mos decisées muito rdpidas e conseguimos trabalhar em
conjunto’. Agilidade, capacidade de adaptagéo e “ser mais
simples” na resolugédo de problemas permitiu que as equi-
pas da insignia avancassem.

Rui Miguel Nabeiro, CEO da Delta Cafés, referiu-se aos
tempos vividos que, no seu entender, foram de muita in-
certeza. “Fomos tomando decisées com pouca informa-
¢do, mas o que mudou foi a comunicagéo interna, entre
pares e de lideranca que passou a ser mais frequente e
muito mais préxima’, explicou. Foram criadas platafor-
mas e canais de WhatsApp para estar mais préximos dos
clientes, numa “digitalizacéo a forga para aquilo que ain-
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da néo era digital”, referiu. Paolo Fagnoni, CEO da Nestlé
Portugal, abordou o tema da sustentabilidade enquanto
estratégia ja seguida hd alguns anos. “Estamos a recon-
siderar os nossos valores, a forma como nos podemos
aproximar da agricultura sustentével e temos investido
ainda mais nestes segmentos durante a pandemia’, des-
tacou, salientando que os consumidores estdo cada vez
mais interessados nesta area. A Nestlé tem apostado
muito na producgéo local e a pandemia veio alterar ainda
mais a percecdo do consumidor em relagéo a protegéo do
ambiente. “Notdmos uma maior aceleragdo na confianga
do consumidor em produtos mais sustentdveis e também
temos uma equipa mais comprometida com marcas ali-
nhadas com a sustentabilidade”.

“Notamos uma maior aceleracao na
confianca do consumidor em produtos mais
sustentaveis e também temos uma equipa
mais comprometida com marcas mais

alinhadas com a sustentabilidade”
Paolo Fagnoni, Nestlé Portugal
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Perante a questdo sobre se os consumidores estardo
dispostos a pagar mais por produtos sustentdveis, Luis
Moutinho, CEO da Sonae MC, ndo tem davidas que este
é um eixo que serd determinante num futuro préximo.
“Quanto a sustentabilidade, é um imperativo ético e uma
obrigagdo para os individuos, as organizacdes e os gover-
nos, mas nao tem de ser a qualquer custo. Cabe-nos a
todos nds, empreendedores e gestores, tentar encontrar
melhores solugdes sustentaveis com os melhores incen-
tivos, com inovagéo e com eficiéncia, sem que isso seja
um prémio acrescido para os consumidores’, asseverou,
lembrando que a Covid-19 trouxe um {mpeto de agilida-
de na tomada de decisdo, aceleragdo na digitalizacdo,
mas também a valorizagdo das pessoas, elas que fizeram
toda a diferenca durante a pandemia e estiveram na li-
nha da frente.

“Crescemos num ano aquilo que era
expectavel alcancar em trés anos [ao nivel
do e-commerce]. As pessoas estavam em

casa e experimentaram essa opgao”
Luis Moutinho, Sonae MC

O responsavel referiu também o e-commerce como opgéo
para um cliente cada vez mais omnicanal. “Crescemos
num ano aquilo que era expectével alcancar em trés. As
pessoas estavam em casa e experimentaram essa opgéo .
Ainda que a tendéncia j4 tenha abrandado neste perio-
do de maior normalidade, na Sonae Sierra, o e-commerce
situa-se num patamar de “duas vezes aquilo que era em
2019". E, nestes valores, ha setores que dependem mais
do online e outros que sdo mais bem-sucedidos no offline.
“A experiéncia sensorial de uma loja é muito importante,
mas os bons clientes sdo aqueles que compram nos dois
canais em simultdneo’.

Anténio Casanova, CEO da Unilever Fima, afirmou que “a
industria continua basicamente concentrada, nas vérias
categorias, num numero curto de varios players e mesmo
a profusdo de oferta que o digital permite nédo é muito
relevante para a industria de grande consumo’. O orador
referiu ainda que “todas as grandes medidas que tiveram
impacto sobre o consumo tém sido por autorregulacdo da
industria e acordo entre a industria e os fornecedores. in-

dependentemente de intervengéo estatal”.

OPORTUNIDADES DE MELHORIA
E NOVAS TENDENCIAS DE MERCADO

No periodo da tarde do Congresso, numa mesa-redonda
moderada por Catia Gouveia, gestora de estudos niveis de
servico da GS1, houve lugar para o painel de debate de
Estudos Niveis de Servigo Supply Chain. O Benchmarking
Supply Chain é um estudo anual que a GS1 desenvolve
desde 2013, na 4rea do retalho e da satude, e que pretende
ser uma ferramenta de trabalho que permita as empresas,
identificar oportunidades de melhoria, perceber tendén-
cias de mercado para direcionar as prioridades dos clien-
tes e dos fornecedores. “A ideia é pdr os retalhistas e os
fornecedores a conversar & mesma mesa para ter uma co-
municagdo mais eficiente e uma pratica mais competitiva
e sustentavel”, comegou por assinalar a moderadora. Este
ano, o painel foi composto por mais de 35 organizagdes,
mas o objetivo passa por aumentar o potencial do projeto
com um nimero de empresas que ajudem a envolver toda
a dimenséo do mercado.

Tiago Perez Sanchez, senior partner da Kaizen Institute, co-
mecou por referir o desafio decorrente da pandemia e que
tende para o aumento do custo da méo de obra. “J4 esta-
mos avisados de que isto vai acontecer, ndo hé alternativa,
0 que ird implicar mais custos”. O orador falou ainda das al-
teragdes do préprio processo de compra. “As vendas estéo a
ser levadas para montante, os clientes estdo cada vez mais
informados, o que d4 um peso e a importancia de revisitar
todos os processos comerciais onde a atuag¢do do vendedor
é cada vez menos precisa e a fungdo do marketing cada vez
mais importante”, destacou. Para a Kaizen, os desafios de
melhoria de supply chain tém surgido mais fora do pais do
que em Portugal, o que Tiago Perez Sanchez considera es-
tranho, “uma vez que o mercado portugués é um baldo de
ensaio para qualquer mercado internacional”.

David Borges, Portugal consumer collaboration & supply
manager da PepsiCo, defendeu ‘o forecast colaborati-
vo  para evitar desperdicio na cadeia. “Cada vez mais,

“Cada vez mais, os clientes estao
disponiveis em trabalhar em parceria e esta
tendéncia acentuou-se hastante nos dois

dltimos anos”
David Borges, PepsiCo



os clientes estdo disponiveis para trabalhar em parceria

e esta tendéncia acentuou-se bastante nos dois ultimos
anos. Passdmos por uma crise em que constatdmos que
se nos ajudassemos mutuamente, irfamos ultrapassar
melhor esta fase”, afirmou. Referindo ainda a questéo da
sustentabilidade, destacou a importéancia de otimizar as
fabricas. “Hoje em dia, ninguém se pode dar ao luxo de
néo ter uma fébrica que esteja 100% otimizada’. Neste pai-
nel, também o papel da comunicagéo foi referido como a
forma de todos os intervenientes da cadeia conseguirem
maior agilidade e eficiéncia em toda a cadeia.

Miguel Monteiro, diretor de operagdes da L'Oréal Portugal,
acrescentou que, no dltimo estudo do GS1, a colaboragio
néo se situa no top 10 das prioridades dos associados e, na
sua opinido, é fundamental. “A colaboragéo comega no fore-
cast, mas estende-se depois a outras areas em que podemos
estar alinhados. H4d uma visao global que tem de ser trabalha-
da e hé barreiras culturais que ainda temos de ultrapassar”.
A utilizagdo de modelos de standards foi também defendi-
da nesta mesa-redonda pela GS1. “Sem standards ndo ha
melhoria e ‘standardizar’ deve ser o primeiro passo numa
organizacdo’, referiu Tiago Perez Sanchez. Ana Leandro,
logistics & supply chain director da Auchan Retail Portu-
gal, acrescentou que ‘o grande desafio passa por trabalhar
standardsfora das organizacgoes e alinhados com parceiros,

“0 grande desafio passa por trabalhar
standards fora das organizacoes e alinhados
com parceiros, com concorrentes e 0s

varios intervenientes da cadeia”
Ana Leandro, Auchan Retail Portugal

com concorrentes e os varios intervenientes da cadeia’.
Por seu turno, Anténio Lameira, diretor de Logistica e
Planeamento Operacional da Super Bock, desafiou a GS1
para promover e dinamizar esta colaboragio. “Temos
muito défice de utilizacdo correta dos standards. E im-
possivel pensar numa cadeia de abastecimento eficiente
sem o uso de standards e pensar nisto sem ser de forma
colaborativa’. Referindo-se & automatizagéo dos proces-
sos e a digitalizagdo, considerou que “os standards sdo um
pouco desvalorizados e que existem algumas dificuldades
relacionadas com os sistemas”. “Sem termos standards, é
impossivel dar passos em frente, vamos sempre trabalhar
em demasiado esfor¢o, lentos na concretizagdo e com um
pior nivel de servigo no final”.

O painel criticou a repeticdo individual de processos por
parte das empresas e a falta de elo entre parceiros e con-
correntes. “Efetivamente, temos de acelerar em conjunto’,
sublinhou Ana Leandro. &
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veracruz

GRUPO VERACRUZ QUER FAZER
DO INTERIOR DE PORTUGAL
UMA REFERENCIA NA PRODUGAO
DE AMENDOAS

Produtora, processadora e distribuidora de améndoas, a
Veracruz é uma empresa focada na producéo de varie-
dades mediterranicas da melhor qualidade e tem como
missdo fazer do interior de Portugal uma referéncia na
producéo deste fruto de elevado valor nutricional.

Com cerca de 1300 hectares, divididos em cinco herdades,
o grupo tem em curso um investimento de 50 milhdes de

euros nas regides do Fundédo e de Idanha-a-Nova e um

dos objetivos é exportar mais de 70% da sua producéo de
améndoa. Este é o maior investimento alguma vez feito
no distrito de Castelo Branco. A primeira fase do projeto
foi reconhecida como Projeto de Potencial Interesse Na-
cional (PIN) e implica um investimento de 26,3 milhoes
de euros.



Com uma equipa jovem e multidisciplinar, a Veracruz as-

senta a sua estratégia na unido da tecnologia a agricultura e
recorre ao que ha de mais inovador para reduzir o impacto
de varidveis, gerindo todos os recursos de forma sustentavel.
O grupo investiga, testa e implementa ferramentas de smart-
farming e trabalha em estreita colaborag¢do com institui¢cdes
académicas para produzir conhecimento util para todo o
setor. De investimentos em equipamentos de rega de pre-
ciséo (gota a gota), colheita mecanizada, sondas e estagdes
meteoroldgicas, até ao uso de drones especializados, monito-
rizagdo online, trabalha diariamente para a melhoria da efi-
ciéncia produtiva, sustentabilidade e qualidade da améndoa.

BLOCKCHAIN: AMENDOAS COM IDENTIDADE

O grupo Veracruz é o primeiro produtor de améndoas a
ter um sistema de blockchain na producdo que permite a
toda a cadeia acompanhar o percurso do produto de for-
ma 100% automatizada e em tempo real.

Na pratica, esta tecnologia possibilita que produtores, fa-
bricantes e distribuidores trabalhem em conjunto com a
finalidade de acompanhar o trajeto dos alimentos através
das etiquetas de rastreabilidade QR Code.

Na primeira fase deste projeto, em andamento, sdo con-
siderados o Rastreamento do Produtor e o Rastreamento
dos processos auditdveis. Na segunda fase, serdo rastrea-
das as etapas de distribuicdo e producdo, registando de
forma segura na infraestrutura de rastreabilidade (/edge).
Na unidade de produgdo, este sistema terd em conta a
classificacdo das améndoas, as certificacdes industriais

do processo produtivo, a data de embalamento, o resulta-
do da inspecdo de améndoas, o resultado da inspecédo de
contaminantes de embalagem e o niimero do lote.

Outra das iniciativas em curso é incorporar todos os in-
dicadores agricolas, climéticos e industriais numa grande
base de dados que permitird gerar informacéo fundamen-
tal sobre desempenho e processos. Esta andlise em tem-
po real utiliza Inteligéncia Artificial e Machine Learning e
serd uma ferramenta preciosa para gerir recursos e redu-

zir o desperdicio.

OUALIDADE: AMENDOAS CERTIFICADAS

A Veracruz possui a certificagio GLOBALG.A.P, um re-
ferencial reconhecido a nivel global. Com esta certifica-
¢éo, a Veracruz atesta a qualidade de producéo das suas
améndoas e ja estd a conquistar novos mercados.

David Carvalho, CEO e cofundador da Veracruz, sublinha
que a empresa produz ‘améndoas de variedades mediter-
ranicas em Idanha-a-Nova e no Fundéo seguindo préaticas
agricolas assentes em tecnologia de ponta, que permitem
monitorizar toda a produgdo’. “Estamos a certificar a nos-
sa producdo e a GLOBALGAP ¢ a primeira de muitas dis-
tingbes que tencionamos conquistar”, diz.

Este sistema de certificacdo demonstra a seguranca ali-
mentar e a sustentabilidade da produgéo e abrange todo
o percurso produtivo da améndoa, desde o campo até a
prateleira. Além disso, estabelece critérios rigorosos de
boas préticas agricolas e serve como sistema global de re-

feréncia para outras normas existentes.
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DISTRIBUICAO MAIS SUSTENTAVEL

DO PRATO AO PRATO:
MERCADONA APOSTA
NA REDUGAO DE PLASTICO

A Mercadona tem, desde 2019, uma estratégia para melhorar a sua pegada ambiental. No total, sao seis medidas a
implementar até 2025 que se focam, essencialmente, na redugao do plastico e na economia circular.

TEXTO: SARA PELICANO

sustentabilidade é, hoje em dia, palavra de or-
dem para muitas areas de negécio. A cadeia de
distribuicdo quer estar associada a este con-
ceito e fi-lo tomando medidas muito concre-
tas, desde a compra de produtos frescos, que
sdo produzidos de forma amiga do ambiente, a venda de
artigos reciclados, passando pela reducéo do pléstico.

Na Mercadona, “a sustentabilidade faz parte do ADN” da
empresa “seja ela ambiental, social ou econdémica’, diz Pe-
dro Barraco, diretor da relagdo com o setor primério da
Mercadona Portugal. “Nés temos um sistema de gestéo
ambiental préprio, baseado nos principios da economia
circular que é tentar fazer o maximo com o menor impac-
to possivel”, esclarece o mesmo responsavel no &mbito do
episddio sobre Olival e Azeite do programa do Prado ao
Prato. Ter um projeto de cadeia agroalimentar sustentd-
vel implica tomar vérias medidas e nos supermercados
desta cadeia estd j4 definida a estratégia amiga do am-
biente que tem objetivos a cumprir até 2025.

Se iniciarmos pela produgéo de frescos, a Mercadona opta
por trabalhar com agricultores que sdo também eles sus-
tentdveis na forma como produzem os alimentos. “Nés
estamos a trabalhar essa sustentabilidade com os nossos
fornecedores em varios aspetos e, muitas vezes, as ques-
toes da sustentabilidade sdo iniciativa deles. Os nossos
fornecedores estdo cientes dos desafios do futuro. Esta-
mos muito alinhados em, por exemplo, reduzir o consu-

mo de 4gua, tornar o uso da 4gua mais eficiente, porque,

ao fim e ao cabo, a 4gua é um recurso que tem de ser ge-
rido de maneira muito racional”. A Mercadona trabalha
com agricultores que produzem em modo de producdo
integrada — um sistema agricola que privilegia a gestdo
racional dos recursos naturais e a utilizacdo dos mecanis-
mos de regulacdo natural em substituicdo de fatores de
produgcéo. A ideia é sempre haver uma relagéo de parceria
e, por isso, a cadeia de supermercados contribui também
para que os fornecedores tenham meios de, por exemplo,
reduzir a utilizagdo do pléstico. Assim, hd mais de 25 anos
que “trabalhamos com a Logifruit”. Com esta empresa de
logistica, a Mercadona reduz a quantidade de plastico
utilizado porque a Logifruit tem caixas desmontéveis e
desdobréveis que circulam entre os agricultores e as lojas,
servindo de suporte a exposi¢do dos frescos. Sdo sempre
as mesmas embalagens que vdo e vém entre loja e campo.
Séo caixas reutilizdveis que permitem poupar na utiliza-
c¢éo de pldstico. “Com a caixa da Logifruit conseguimos
poupar cerca de 180000 toneladas de cartdo por ano’,
pormenoriza Pedro Barraco.

Garantir a producdo de alimentos em quantidade e com
qualidade é um desafio e, por vezes, para proteger as cul-
turas das intempéries da natureza, é preciso recorrer a es-
tufas. Estas estruturas utilizam essencialmente pldstico.
A Mercadona também aqui atua no sentido de diminuir
o impacto para o ambiente da utilizagdo deste material.
Assim, utiliza esse material em fim de vida e com ele faz

objetos para a casa, comercializados nas suas lojas. “O



ELIMINAR
SACOS DE PLASTICO
DE USO UNICO
EM TODAS
AS SECCOES

ELIMINAR
DESCARTAVEIS
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DE USO UNICO

ELIMINAR

DIMINUIR ! REoUZIR
O PLASTICO | | suBSTITUIR
NAS NOSSAS | INCORPORAR
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plastico é um residuo que os nossos fornecedores tém
de tratar. Nem sempre é facil reciclar estes plésticos. Nos
temos um parceiro que vai aos fornecedores buscar esse
plastico agricola e o transforma em baldes, esfregonas,
vassouras, em variadissimos objetos para a casa’, conta
o nosso interlocutor. Pedro Barraco diz ainda que dentro
da estratégia de sustentabilidade, iniciada em 2019 e que
nomearam como 6.25, visam “reduzir em 25% o pléstico
presente na loja”. Esta estratégia 6.25 compreende, assim,
a eliminagdo de sacos de pléstico de uso tinico em todas
as secgoes; de embalagens descartéveis de pldstico; dimi-
nuir o plastico das embalagens; favorecer a utilizagéo de
materiais reciclados; reciclar os residuos de plastico da
loja e formar ou informar os cidaddos sobre a separacdo
de residuos em casa por forma a incentivar a reciclagem.
O pléstico ganha as atencdes na Mercadona que, em Por-
tugal, integra o Pacto Portugués para os Plasticos, visan-
do fomentar a reciclagem deste material e a economia

circular.

EXPORTAR A VELA

As empresas portuguesas estdo cada vez mais voltadas
para o mercado externo. A exportagdo tem um forte peso
na balanga comercial. No que respeita a producéo agrico-
la, muitos procuram formas de produzir reduzindo a sua

pegada ambiental. Mas, por vezes, o transporte pode que-

ACOES PARA
REDUZIR O
PLASTICO

FORMAR/
INFORMAR cow
SEPARAR EM CASA
PARA RECICLAR

RECICLAR

oS RESiDUOS
DE PLASTICO
DA LOJA

FAVORECER

QUE AS NOSSAS
EMBALAGENS
SEJAM RECICLAVEIS

brar os ganhos de sustentabilidade conseguidos na produ-
¢do. André Teixeira, sécio-gerente da Soresa, um produtor
de azeite, tinha esta preocupacéio e, por isso, juntou-se ao
projeto New Dawn Traders. “O que fazem é fretar antigos
barcos e recuperé-los. Sdo barcos grandes que carregam
40 toneladas de produto. Neste momento, creio, o projeto
ird no seu quinto ou sexto ano. Fazem duas viagens: uma
no verdo, outra no outono. Comecaram por levar umas
amostras e terem alguns portos onde paravam ao longo
da viagem. Por exemplo, paravam em duas ou trés cidades
na costa francesa e depois paravam em duas ou trés em
Inglaterra e, eventualmente, Holanda e Dinamarca’, diz
André Teixeira. O produtor carrega neste barco os seus
produtos agricolas - cerca de oito toneladas - colocan-
do-o assim em vdrias cidades. “Ficamos extremamente
orgulhosos por fazer parte deste projeto. Tentamos ser
participativos e, portanto, temos alguns produtos que nés
trabalhamos e que compramos a eles, por exemplo, cacau
da América do Sul”.

O veleiro para hoje em localidades como La Rochelle,
Londres, Bristol, Cornwall e outras. &

VEJA AQUI ESTE EPISODIO DO PROGRAMA DO PRADO AO PRATO
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Jens Sievert
Head of Design & Creative Director da Daymon

DESENHAR UM PLANETA
SUSTENTAVEL

Quantas vezes ja se sentiu so na tarefa aparentemente
simples de separar o lixo? E achou que mudar paraum
carro elétrico seria uma gota num oceano poluido?

Ou se perguntou sobre o real impacto dos materiais
descartaveis? Calculou a vantagem de um champd solido?
Deixou de comer carne de bovino devido ao impacto nas
emissdes de gases com efeito estufa? Nao esta sozinho!
Palavras como ambiente e sustentabilidade, desperdicio
Ou consumo, entraram no léxico e preocupacgdes
mundiais. 80 por cento da populagao mundial das
geracgdes Millennial e Gen-Z acredita que 0s governos

e 0s negocios precisam de fazer mais e melhor para
proteger o ambiente. Metade dos consumidores de todo o
mundo querem gue as marcas criem produtos e servigos
tendo em conta as preocupacoes ambientais. E quase
40% acredita que podiam, eles mesmos, fazer escolhas
mais “verdes”. Sao numeros espelhados no mais recente
relatorio da Daymon e que me fazem atrever a dizer que
s6 um esforgo conjunto e responsabilidade partilhada
entre marcas, retalhistas e consumidores podera
realmente fazer a diferenca.

Digo-o como cidadao, como designer habituado a

criar e repensar marcas proprias, e pelo facto de ter
trabalhado muitos anos em comunicagao ambiental.

0 segredo para atrair o consumidor a alistar-se nesta
missao é desmistificar e clarificar o que € de facto mais

sustentavel. E tambem lembra-lo de que este € um
processo de melhoria continua que nao se alcanca de um
dia para o outro. E necessario alterar comportamentos
simples e fazer cedéncias para se construir um mundo
mais sustentavel.

O retalhista tem o papel central na lideranca deste
movimento, assim como as industrias criativas e 0s
designers em particular. Serao necessarias ideias
inovadoras para liderar, encontrando solucoes
alternativas para habitos que tém décadas.

Um fator importante e em que o retalhista pode fazer
uma grande diferenca esta nas embalagens. Aqui,

ha duas dimensdes a pensar e algumas decisdes a
tomar, quer pelo retalhista quer pelo embalador. Por

um lado, a embalagem fisica: 0 material que a compoe,

a suareciclabilidade ou reutilizagao, o seu fim de

vida. Pensando sempre primeiro se a embalagem €
realmente necessaria. Por outro lado, a comunicagao

na embalagem: a forma como a marca comunica 0s
seus valores, como explica o grau de sustentabilidade
do produto, através da hierarquia de informagao, dando
relevancia ao que verdadeiramente importa, dando pistas
ao consumidor atraveés de formas e cor, mostrando os
produtos que sdao mais sustentaveis e porqué.

Como resultado da pandemia da Covid-19, quase

50% dos consumidores a nivel global querem evitar a
compra de produtos embalados em plastico. E existem
iniciativas interessantes que vao aparecendo com
inovagao e viabilidade produtiva e econdmica. Na
industria das fraldas, por exemplo, foram feitos esforgos
para desenvolver embalagens de papel que garantam a
robustez e sequranga necessarias, oferecendo ao mesmo
tempo uma solugao sustentavel e biodegradavel aos
compradores.

Os avancos tecnologicos permitem que as embalagens
mantenham a sua funcionalidade e até ganhem novas,
tudo com vista a sustentabilidade. Comecamos agora
aver garrafas de plastico com indicagao de que sao
constituidas de plastico 100% reciclado. A marca propria
do Continente desenhou tampas acopladas aos gargalos
das suas garrafas de agua lisa, permitindo que a tampa
possa ser enviada juntamente com a garrafa para a
reciclagem.

Iniciativas que, ainda assim, ndo nos podem fazer
esquecer de que ha um caminho a fazer, nem nos podem



distrair do chamado green washing. Essas solugoes

de falsa sustentabilidade tém muitas vezes impactes
ambientais semelhantes e é porisso que, enquanto
designer, sou critico das palhinhas de papel, por
exemplo. Devemos pensar se queremos que, a escala
mundial, cada vez que um sumo é bebido se deite uma
palhinha para o lixo, seja ela de plastico ou de outro
material qualguer. Sabemos que a sustentabilidade traz
compromissos quer de conforto, quer de funcionalidade
aparente e por isso as solucoes dao trabalho e levam
tempo.

Olhar para uma fase em que 0 mundo era mais sustentavel
pode ser terreno fértil para boas ideias. O retalhista
Morrisons, em Inglaterra, esta a reintroduzir as garrafas
de leite em vidro. Dada a sua durabilidade, as garrafas

de vidro podem permanecer em circula¢ao por mais de
dez anos, basta que o sistema de depdsito funcione.
Este € um exemplo perfeito de como é necessario um
compromisso entre marcas, retalhistas e consumidores

TOGETHER
WE ZOLVE IT
BETTER.

MOVING FOOD, WITH CARE.
FROM PEOPLE TO PEOPLE.

ESPECIALISTAS EM SOLUCOES DE LOGISTICA
E TRANSPORTE MULTI-TEMPERATURA

% LoveCold

em prol do ambiente. Mudam-se habitos, perde-se algum
conforto, mas ganha-se muito mais planeta.

Os consumidores podem e devem ganhar consciéncia
sobre as melhores praticas, asseqgurar-se de que fazem o
maximo uso dos produtos que compram, que reutilizam
e que reciclam. As marcas podem e devem otimizar o

seu processo de producao, reduzir recursos e energia,
escolher melhor os seus parceiros e fornecedores, ser
transparentes. Os retalhistas podem e devem melhorar a
Sua comunicacao com os consumidores, optando sempre
pela transparéncia, evitar o embalamento desnecessario,
preferir o granel, gerir o desperdicio nas lojas e reduzir a
pegada carbonica.

Para tudoisto ha que preparar as marcas para
comunicarem a sustentabilidade nas suas varias
vertentes: ambiental, social e economica. Melhorar o
design das embalagens e criar novas estratégias de
comunicagao. Nao esta sozinho na protecao do nosso
planeta e boas ideias nao faltam. &

% OVINIJO I

Food care ways.
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AGUA MONCHIQUE: 0 SEGREDO

DA SUSTENTABILIDADE

Numa época em que os problemas socioambientais estdo
no topo da agenda mundial, aliar a inovagéo a sustenta-
bilidade é um imperativo, quer pela necessidade urgente
de preservar o meio ambiente, quer para alcangar novas
oportunidades de mercado.

O grande desafio que hoje se coloca as empresas, atores
fundamentais nesta mudanca de paradigma, é o equi-
librio entre os processos produtivos utilizados que pro-
porcionam enormes avancos tecnoldgicos e que trazem
beneficios cada vez maiores para a sociedade, e o impac-
to que causam no meio ambiente, que se torna incapaz
de gerar recursos naturais a velocidade a que estes sdo
extraidos.

“Promover inovacdo com sustentabilidade é fundamen-
tal. Ao pensarmos em novas formas de produgdo temos
de ter em conta as necessidades do meio ambiente e os
beneficios que estas aportam, quer ao ambiente, quer as
organizagdes’, destaca Vitor Hugo Gongalves, CEO da So-
ciedade da Agua de Monchique.

Sdo muitos os fatores que tornam a Agua Monchique tini-
ca em Portugal e no Mundo. O seu famoso pH 9,5, com
propriedades benéficas para o bem-estar e equilibrio do
organismo, a sua composicdo fisico-quimica natural, ou a
imagem moderna e arrojada com a escolha da cor grend
e airreveréncia, elegancia e sofisticacdo das suas embala-
gens, todas estas sdo razdes que explicam a unicidade da
Monchique.

Mas esta distingdo é-lhe igualmente conferida pela imple-
mentacdo de uma ambiciosa politica de sustentabilidade
e responsabilidade ambiental, que a torna numa referén-
cia no mercado nacional e internacional e que, por exem-
plo, alevou a disponibilizar a primeira garrafa portuguesa
totalmente produzida com pléstico reciclado — a Monchi-
que Sport 100% Reciclada - ou a integrar um projeto de
investigacdo como parceiros para a industrializacdo de
uma inovadora embalagem 100% biodegradavel — a The
Good Bottle.

UM INVESTIMENTO NO AMBIENTE

A Agua Monchique procura diariamente encontrar solu-
¢bes rentdveis, que causem menos impacto no ambiente
e que conciliem a sustentabilidade com a rentabilidade. A
procura constante por um crescimento sustentado naino-
vagdo e que aporte valor ao setor, nunca para. Num 2020
marcado por uma pandemia global, o investimento néo

parou. 8% do volume de negdcios da Agua Monchique foi

Vitor Hugo Gongalves, CEO da Sociedade da Agua de
Monchique

investido em investigacdo e desenvolvimento. Em 2021,
o valor foi mantido em investimento de R&D, sobretudo
ligado a procura de solucdes inovadoras de “trabalhar” a
agua, mais acessiveis ao consumidor, mais praticas, mais
préximas e sempre mais sustentéveis. Foram investidos
8,5 milhdes de euros em tecnologia de ponta e maquinas
de alta cadéncia, tendo em vista o refor¢o da qualidade
do produto, da atratividade do packaging, mas também
da eficiéncia da unidade produtiva da Agua Monchique.
A eficiéncia energética da unidade produtiva da Agua
Monchique é uma preocupacéo central e que conduziu a
recente aquisicdo de energia proveniente de fontes 100%
renovaveis para todo o edificio.



O recurso a este tipo de energias garante que estas pro-
vém de fontes 100% naturais e praticamente inesgotaveis,
pela sua capacidade de se regenerarem naturalmente.

0 FUTURO E HOJE

Todos os anos sdo produzidas mais de 400 milhdes de to-
neladas de pldstico no mundo, contribuindo para a agéo
humana na destruicdo de habitats, a extingdo de espécies
e a deterioracdo da saide. Contudo, a substitui¢do total
do pléstico por outro material nas embalagens alimen-
tares resultaria numa crise social, ambiental e numa es-
cassez de recursos. Para além disso, estudos mostram que
provocaria um aumento de mais de 30% do desperdicio
alimentar, que é também uma preocupagdo nos pafses
desenvolvidos.

Na dtica de Vitor Hugo Gongalves, CEO da Sociedade da
Agua de Monchique, a resolucio ou combate deste pro-
blema deve estar na economia circular, cuja utilizagdo
urge estimular e incentivar.

No sentido de contribuir para inverter este cendrio, a
Agua Monchique tem investido no desenvolvimento de
um conjunto de solugdes inovadoras e de projetos ami-
gos do ambiente. Langou o BIB Ecopack Monchique, uma
embalagem familiar de 10 L produzida com menos 63%
de PET, quando comparada com a quantidade de PET ne-
cessdrio para produzir dois garrafées de 5 L e que é 100%
reciclavel.

Nesta linha de reciclagem total, também lancou a
Monchique Sport 100% Reciclada, a primeira garra-
fa de dgua portuguesa a chegar ao mercado total-
mente produzida a partir de pléstico reciclado.
Com o langamento especifico desta tara, deixa-

rdo de ser consumidos cerca de 30 toneladas de
PET virgem por cada milhdo de garrafas produ-
zidas. Esta solugdo representa uma poupanca
anual estimada de sensivelmente 100 toneladas

de PET virgem.

Todas estas inovagbes integram o ambicioso
compromisso assumido pela empresa em dimi-
nuir a sua pegada ambiental e que a levou a an-
tecipar, ja em 2020, as metas definidas pela UE

para 2030, no que se refere a integragéo de

30% de PET reciclado nas suas embalagens.
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A reintrodugdo no mercado da tara de vidro, a app
myMonchique e a eliminagdo do consumo de plastico re-
tratil nas taras de 5 litros, bem como a reducédo em 16% do
PET do garrafdo que se materializou numa poupanca de
150 toneladas em 2020, sdo outras solugdes sustentaveis
que a empresa tem vindo a desenvolver e a implementar.
A Agua Monchique colaborou ainda com a Interface Fi-
brenamics da Universidade do Minho no projeto pioneiro
da Fundagédo Mirpuri - The Good Bottle. Uma embalagem
inovadora, 100% biodegradavel, com a forma de uma gar-
rafa de 4gua mineral. Para Vitor Hugo Gongalves, ¢ um
orgulho vermos a nossa Agua Monchique ser o primeiro
produto no mundo a ser embalado na The Good Bottle.
Partilhamos com a Fundagdo Mirpuri valores e sobretudo
uma visdo comum na forma de olhar para o futuro do
planeta’.

Este produto podera abrir caminho para uma revolu-
¢éo naindistria dos bens de consumo, passando das
embalagens de pldstico para uma op¢do competi-
tiva, compostavel, sem efeitos nocivos para a sat-
de e ambiente. A The Good Bottle apresenta uma
taxa de biodegradabilidade que pode ir até 90%,

dependendo das condicdes a que esté exposta.
Sob o mote o Futuro é Hoje, a Agua Monchique
tem liderado o mercado no desenvolvimento de

solucdes inovadoras e amigas do ambiente.
“Nao somos Agua! Somos Monchique™ Este claim
reflete de um modo bem veemente o posiciona-
mento e ambi¢do de uma empresa 100% portu-
guesa e que atua no mercado com integri-
dade e autenticidade.
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FUTURO DOS PAGAMENTOS:
ESTAREMOS A CAMINHAR
PARA O FIM DO DINHEIRO FISICO?

A pandemia, como todos o experimentamos, veio alterar comportamentos, acelerar tendéncias e imprimir novas
dindmicas a um mercado que, durante as ultimas décadas, se tornou global. Fruto da crescente digitalizacao dos varios
aspetos relacionais da sociedade, hoje temos, inegavelmente, uma nova relagao com o dinheiro. As notas e moedas
estarao a caminho de ser um artefacto do passado? Estarao sedimentadas as tendéncias de crescente digitalizagao
dos pagamentos? Por que razao estao a movimentar-se os gigantes Amazon e Walmart no segmento das criptomoedas?
E a sequranca, esta assegurada? Eis o que nos indicam os dados mais recentes do mercado portugués e internacional.

TEXTO: ISABEL PATRICIO E SERGIO ABRANTES // ILUSTRAGOES: ISTOCK

histéria diz-nos que os movimentos de revolugéo
ou transi¢éo de sociedades estéveis para socieda-
des com novos standards é um movimento cicli-
co. Fruto do acumular de necessidades e conhe-

cimento, as diversas civilizagbes que podem ser
encontradas no curso da histéria, no seu todo ou de forma
mais particular em tempo prdprio, convergem em momen-
tos de crise para a aceleracdo de tendéncias identificadas
num passado néo distante como forma de responder a crises.
Com o planeta mergulhado durante os quase tltimos dois
anos numa crise sanitaria que teve implicacdes em pratica-
mente todos os dominios da nossa existéncia, muitos dos
comportamentos, atitudes e hdbitos que traziamos do dia-a-
-dia desse passado que j& parece longinquo tiveram de sofrer
algum tipo de alteracéo. A globalizacdo e digitalizacdo tém
potenciado o que parece ser um momento de transi¢édo para
um novo patamar de realiza¢cdo humana, com o dinheiro, a
unidade-base do mundo capitalista onde nos movimenta-
mos, a “sofrer” por ineréncia de todos os outros aspetos que
foram sendo gradualmente alterados.

No artigo que partilhamos de seguida com os nossos leito-
res, faremos, por isso, uma viagem aos meandros histéricos
que nos déo pistas sobre as razdes da origem do dinheiro e
tentaremos avangar com perspetivas renovadas sobre que
papel caberd ao dinheiro em numerdrio. Facto é que, hoje,
numa analise superficial as novas dinamicas do mercado,

temos sinais claros de estarmos a convergir para uma so-

ciedade cashless, em que o dinheiro mais néo serd que mero
instrumento contabilistico, perdendo, paulatinamente, a sua
determinagédo material.

‘A tendéncia geral de digitalizagéo é visivel na sociedade por-
tuguesa ha ja alsum tempo, mas a pandemia da Covid-19
veio aumentar de forma significativa o peso do comércio di-
gital, que chegou a representar 18% das compras eletrénicas,
em fevereiro deste ano, durante o perfodo do 2.° confinamen-
to geral - situando-se atualmente nos 14%, mesmo ja em
periodo de levantamento das restrices. Acreditamos que

“A tendéncia geral de digitalizagao é visivel
na sociedade portuguesa ha ja algum tempo,
mas a pandemia da Covid-19 veio aumentar
de forma significativa o peso do comércio
digital”

Teresa Mesquita, SIBS
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GRAFICO 1. PAGAMENTOS ELETRONICOS VERSUS PAGAMENTOS EM NUMERARIO EM PORTUGAL

. Operagdes de pagamento eletronico em todos os setores

. Operagdes de pagamento em numerario em todos os setores

esta é uma alteragéo estrutural nos padrdes de consumo. As
circunstancias excecionais dos tiltimos 19 meses constitui-
ram um acelerador sem precedentes de uma tendéncia que
j& existia, e em que muitas empresas reagiram rapidamente
a um periodo de extrema dificuldade com a répida disponi-
bilizacdo de solugdes de comércio online e pagamentos di-
gitais”, comeca por referir, & DISTRIBUICAO HOJE, Teresa
Mesquita, Chief Marketing and Product Officer da SIBS. Po-
rém, a crescente procura por formas de compra de produtos
por meios digitais, correspondeu, inegavelmente, também
um crescimento dos volumes de transacdes digitais.

“Este crescimento sem precedentes do comércio digital
esteve alinhado com o aumento do peso dos pagamentos
digitais e sem contacto’, destacando a SIBS o MB WAY,
uma forma de pagamento que cresceu mais de quatro ve-
zes. “Quer no online, quer nas compras em loja, o MB WAY
é cada vez mais a preferéncia do consumidor pela reducéo
do contacto fisico, conveniéncia e seguranca: regista cres-
cimentos de mais de quatro vezes face ao verificado antes
da pandemia. O pagamento através do telemével com o MB
WAY passou a fazer parte do dia a dia dos portugueses e
foi neste periodo também que o MB WAY superou os 3,5
milhoes de utilizadores, uma marca que reforca a procura
crescente por servigos de pagamentos digitais’, assevera
Teresa Mesquita.
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Operagdes de pagamento eletronico no comércio tradicional

Segundo os dados recolhidos pela SIBS, para la do MB WAY,
houve outras formas de pagamento a ganharem tragéo junto
dos consumidores. Os pagamentos contactless cresceram de
forma exponencial, identificando Teresa Mesquista os paga-
mentos instantaneos como tendéncia a fixar-se nos proxi-
mos tempos. “Os Pagamentos Instantaneos sdo igualmente
uma tendéncia importante. As transferéncias MB WAY atra-
vés do nimero de telemével sdo um exemplo de um novo
hébito de pagamento entre os portugueses, seja para dividir
aconta do jantar, pagar uma mesada ou contribuir para uma
prenda de aniversario’, exemplifica.

Mas serd que estes hdbitos chegaram para ficar? No entender
desta especialista, a resposta é clara e positiva, sendo que, no
fundo, os consumidores fizeram um caminho que j4 estava
tracado, mas que, agora, néo sofrerd retrocessos. “Acredi-
tamos que estes novos hébitos vieram para ficar. Além da
maior adogdo por parte dos consumidores, é nas situagoes
mais exigentes que somos obrigados a repensar os modelos
de negécio, a adotar novos paradigmas, a inovar. E a tecno-
logia e a digitalizacdo sdo parte substancial neste processo’,
comega por referir Teresa Mesquita, lembrando que os com-
portamentos herdados da pandemia deverdo manter-se e
consolidar-se. ‘Acreditamos que estes novos hébitos vieram
para ficar. Além da maior adogéo por parte dos consumido-
res, é nas situagOes mais exigentes que somos obrigados a



GRAFICO 2. PAGAMENTOS ELETRONICOS VERSUS PAGAMENTOS EM NUMERARIO EM LISBOA E PORTO
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repensar os modelos de negdcio, a adotar novos paradigmas,
a inovar. E a tecnologia e a digitalizacfo sdo parte substan-
cial neste processo’.

Com vérias solucdes j& disponibilizadas hé alguns anos aos
consumidores e retalhistas, a SIBS assume que o “futuro dos
pagamentos serd cada vez mais focado no utilizador e em
mobilidade (POS portéteis e Smart), potenciado pela tecnolo-
gia, o que significa que existem muiltiplas oportunidades em
aberto’, algo que gerard um “futuro progressivamente mais
cashless, com beneficios em termos de eficiéncia e seguranca’”.

PANDEMIA ACELEROU A TRANSIGAO
PARA ESTA “NOVA SOCIEDADE"?

Com o mundo ainda a tentar encontrar os alicerces sobre os
quais se construird depois do fim (mundial) da pandemia, o
facto é que hoje conhecemos com maior profundidade e cla-
reza os problemas que teremos de enfrentar nos préximos
anos coletivamente.

Porém, héd que lembrar que a grande maioria das solugdes
agora por todos nés ‘encaixadas’ no nosso dia-a-dia ja exis-
tiam, sendo que a perspetiva futura, por agora, é que os paga-
mentos digitais continuem a crescer em termos de volume,
quer de utilizadores, quer de transagoes.

“A adesdo que se verificou ao longo dos tltimos meses de-
monstra que [os consumidores] dispunham de informacéo e
conhecimento sobre a existéncia destes servigos e solugdes.
Acreditamos que o contexto atipico da pandemia exp0s as
mais-valias e potencialidades destes métodos de pagamen-
to e, dessa forma, aumentou a utilizagéo por parte daqueles
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que ja recorriam a estas solugdes e, a0 mesmo tempo, surgi-
ram novos utilizadores”, comega por referir Teresa Mesquis-
ta, perspetivando que os consumidores portugueses possam
liderar esta “revolugéo’.

“Os pagamentos digitais vdo continuar a crescer, em con-
sequéncia de dois efeitos que se reforcam mutuamente: au-
mento do peso de formas de pagamento digitais em contexto
presencial em substituigéo de dinheiro no seu formato fisico;
e a migracdo de compras para o comércio online e apps. Ja
ndo é uma tendéncia, mas sim uma certeza na nossa socie-
dade. Vamos ver nos proximos meses uma aceleragdo sem
precedentes na utilizagdo dos meios de pagamento digitais.
Portugal ja era dos paises com maior nivel de digitalizagdo
nos pagamentos gracas a inovagdes como a Via Verde, pa-
gamento de servigos, pagamentos ao Estado ou o MB WAY”,
explica a responsével da SIBS por nés ouvida, lembrando o
caso particular deste tiltimo meio de pagamento.

“O MB WAY é um dos principais casos de sucesso da histé-
ria da SIBS. Com seis anos de existéncia, este servico tem ja
mais de 3,5 milhdes de utilizadores e realiza, em média, 20
milhées de operagées por més. Além disso, é um servigo que
é constantemente alvo de atualizagdes e novidades”, dispara
para finalizar sobre este tema.

PAGAMENTOS DIGITAIS, SIM...
CRIPTOMOEDAS E EURODIGITAL, TALVEZ!?

O setor do retalho e comércio, como poderemos constatar
nas infografias que acompanham o artigo (Gréfico 1 e 2),

mostraram-se resilientes, como ja todos o sabemos, mas
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ajudaram também a transformar a forma como compramos.
Como mostram os dados, muitos dos pagamentos deixaram
ja de ser feitos, em grande medida, em numerdrio, passando
os consumidores a utilizar também, de forma crescente, so-
lugdes de compra por meios digitais.

“A SIBS contribui significativamente para o desenvolvimento
da economia digital em Portugal através da oferta de meios
de pagamento digitais, que conheceram um aumento enor-
me de procura tanto da parte de consumidores como de em-
presas nestes tltimos meses”, comega por referir-nos Teresa

"0 peso dos pagamentos eletronicos
mantera niveis significativos de
crescimento mesmo apés a pandemia e
estamos a caminho de um futuro que vera
a utilizacao de numerario cada vez mais

reduzida”
Teresa Mesquita, SIBS

Mesquita, para quem ¢ claro que, tal como referido anterior-
mente, ‘0 peso dos pagamentos eletrénicos mantera niveis
significativos de crescimento mesmo apds a pandemia e es-
tamos a caminho de um futuro que verd a utilizagéo de nu-
merdrio cada vez mais reduzida’.

Assim, o desenho de solugdes de pagamento a medida do
utilizador/consumidor levardo a que as empresas/retalhis-
tas mais bem preparadas possam responder de forma mais
positiva as preferéncias de utilizadores que sdo cada vez
mais tecnologicamente exigentes. “O futuro dos pagamentos
esta cada vez mais focado no cliente/utilizador, potenciado
pela tecnologia, o que significa que todas as oportunidades
estdo em aberto e séo possiveis de ser alcangadas. Para todos
os clientes e para todas as geragdes. E acreditamos que a di-
retiva PSD2 vai ter um papel muito importante na inovacéo
dos servigos de pagamento’, atira.

Mas hd mais. E que hoje j4 vemos alguns estados reconhe-
cer criptomoedas como moeda comum, permitindo, de for-
ma crescente, a que mesmo a relagdo com o dinheiro possa
sofrer alguma nova alteracéo. Porém, no horizonte da SIBS,
esta é ainda uma realidade que néo se fard presente num fu-
turo préximo, olhando a empresa com expectativa para os
passos dados rumo ao Eurodigital.

“As criptomoedas tém-se afirmado sobretudo como ativos
para investidores, e ndo tanto como forma de pagamento,
em resultado da elevada volatilidade na sua utilizacio. E
uma realidade ainda em evolugédo, numa altura em que mais
de 80% dos Bancos Centrais no mundo estéo a refletir so-



“A mudanca para uma realidade onde os
pagamentos em numerario nao existem
nao é um caminho linear e é preciso ter
em consideracao os diferentes niveis de
maturidade financeira e tecnolégica dos

mercados”
Jaime Ferreira, Feedzai

bre a possibilidade de implementacdo de moedas digitais”,
acrescenta, lembrando que este é um tema que merecerd
especial aten¢éo nos tempos vindouros, assumindo mesmo
que esta avaliagio serd “uma reagédo para avaliar o impacto
das criptomoedas e da tecnologia que as suporta’, sendo que
“essa reflexfo estd a evoluir para avaliar os beneficios de uma
moeda digital de Banco Central, e o Euro Digital est4 atual-
mente a ser objeto de um estudo aprofundado que acompa-
nhamos de perto”.

MAS ESTA O DINHEIRO FisicO
REALMENTE A DESAPARECER?

A Feedzai tem-se assumido como protagonista no plano
internacional. A empresa nascida pela mao de portugueses
estd a afirmar-se no dominio dos pagamentos e no seu ulti-
mo relatério (Financial Crime Report da Feedzai) pode perce-
ber-se também uma viragem digital dos consumidores.

Ouvido pela DISTRIBUICAO HOJE, Jaime Ferreira, VP of Glo-
bal Data Science, lembra que neste documento hd dados que
sustentam uma “morte anunciada’ do dinheiro. “Quando
comparamos o segundo trimestre de 2021 com o periodo ho-
mélogo, a utilizagdo de numerdrio diminuiu 44%. Esta que-
bra é particularmente notével porque, no segundo trimestre
de 2020, as pessoas tiveram menos oportunidades de utilizar
dinheiro devido ao confinamento e as medidas de distancia-

mento social. Mas mesmo com mais oportunidades de utili-
zaglo de numerdrio no segundo trimestre de 2021, os consu-
midores continuam a optar pelo comércio digital”, comega
por referir-nos, lembrando que os pagamentos digitais sdo o
futuro... jd no presente.

“O que estes dados nos permitem concluir é que as transa-
¢des sem dinheiro ja fazem parte do presente. A mudanga
para uma realidade onde os pagamentos em numerdrio néo
existem nédo é um caminho linear e é preciso ter em conside-
racdo os diferentes niveis de maturidade financeira e tecnolé-
gica dos mercados”, explica, lembrando que todas estas alte-
ragbes foram propiciadas pela pandemia global da Covid-19.
‘A Covid-19 alterou a forma como fazemos pagamentos e
como, enquanto consumidores, interagimos com as institui-

¢Oes financeiras e plataformas de comércio digital. E a medi-
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Entrevista com Filipe Moura, cofundador e co-CEOQ Ifthenpay

“A NOSSA RELACAO COM 0 DINHEIRO ESTA A MUDAR. SEJA NA COMPRA A
DISTANCIA COM MUITO MAIOR UTILIZAGAO DE PAGAMENTOS DIGITAIS, SEJA NA
COMPRA PRESENCIAL COM PREFERENCIA PELOS CARTOES E TPA CONTACTLESS”

E inegavel que todos nds, enquanto consumidores,
de forma mais profunda ou menos vincada,

tivemos de nos adaptar durante o Gltimo

ano e meio. Acha que a dindmica de maior
digitalizacao do processo de compra veio

para ficar?

Sim, ja estamos a ver isso mesmo nos

resultados de empresas clientes nossas.

Antes da pandemia, muitas delas ja tinham bons
resultados, mas com a pandemia os resultados online
melhoraram, e agora tendem a manter-se. E assim, pois uma
boa parte dos seus clientes, sejam empresas ou particulares,
habituaram-se a comprar online, e assim ficaram. Para muitos
compradores, passou a ser a primeira forma de compra.

Podemos dizer que a nossa relagdo com o dinheiro esta a
mudar? Hoje ja grande parte dos pagamentos é feito por
outra forma que nao em numerario...

Sim, a nossa relagao com o dinheiro estaa mudar. Seja na
compra a distancia com muito maior utilizagao de pagamentos
digitais, seja na compra presencial com preferéncia pelos
cartoes e TPA contactless. Tudo resultado da pandemia, pois
agora as pessoas tendem a tocar menos em numerario. Creio
gue a maior parte de nos sente isso nas suas vidas. Sabemos
gue o setor dos pagamentos digitais esta a crescer.

Vemos alguns retalhistas (Amazon e Walmart) a mostrar
interesse por uma aposta em criptomoedas. Alguns paises
jaaceitam este tipo de moeda para transagées e, até em
Portugal, ja vemos ATM para criptomoedas. Como tém
assistido a toda esta dinamica?

E verdade que as criptomoedas estao a crescer e ja existem
entidades idéneas a estudar esse processo. Estamos
aanalisar tudo o que esta a acontecer, mas também
observamos alguns retrocessos, como foi o caso da Libra
lancada pelo Facebook. Nesta fase, parece-nos que é um
tema que precisa de amadurecimento. Mas, assim que for
solucgao interessante para uma boa parte dos nossos clientes,
sera relevante para nos.

Com o tltimo ano e meio a ser de desafio para a maioria das
empresas, de que forma os vossos servigos foram mais
procurados face a periodos anteriores?

Tivemos uma maior procura face ao tempo pré-
pandemia. De forma generalizada, ha ainda maior
vontade de fazer pagamentos a distancia por
viainternet, seja por Referéncia Multibanco,
por MB Way, ou Cartdes Visa/Mastercard para
pagamentos online.

Com a pandemia a afetar também a forma

como consumimos e fazemos compras, o
e-commerce tornou-se imprescindivel para as
operagoes de retalho. Tiveram também neste ambito um
crescimento da procura pelos vossos servigos?
Sim, crescemos de forma significativa nas vendas online
sendo este 0 nosso maior segmento. Analisando de forma
total, em 2019 movimentamos cerca de 538 milhoes de
euros, em 2020 o valor foi de 669 milhdes de euros, e em
2021 contamos ultrapassar os 800 milhdes de euros. Uma
média de crescimento de mais de 20% anuais. Também
crescemos em numero de aderentes: em 2019 estavamos nas
14 400 empresas, em 2020 chegamos as 17700, e em 2021ja
ultrapassamos as 20 000 (atingindo 0 nosso objetivo deste
ano).
Podemos ainda comparar o ultimo més completo: setembro.
Em setembro de 2019 movimentamos 45 milhdes de euros.
Em setembro de 2020 movimentamos 59 milhdes de euros
(+31%). No ultimo més, em setembro de 2021 movimentamos
75 milhdes de euros(+27%), sendo este 0 nosso més recorde.
Parece-nos que as percentagens de crescimento falam por si.

As referéncias multibanco sao usadas ha anos pela maioria
dos portugueses para alguma forma de pagamento.
Defendem também que é um dos métodos mais seguros
para fazer pagamentos via internet. Porque defendem este
ponto?

A Referéncia Multibanco tem a grande vantagem de nao expor
nenhuma informagao do ordenante (do pagador). Por isso, se
fornecida por comerciante idoneo, € o meio de pagamento a
distancia mais sequro. Contudo, s6 pode ser usado por quem
tem conta em Banco que esteja em Portugal. Caso nao tenha,
como por exemplo clientes que sao de fora de Portugal, a
melhor forma sdo os Cartdes Visa e Mastercard, pois pelo
nosso sistema tém a melhor seguranca existente, que é 0 3D
Secure. Estes cartdes podem ser a débito ou a crédito.



da que avangamos no segundo ano de pandemia, esses hébi-
tos continuam a mudar e sem sinais de retoma. E obviamente
aforma como escolhemos pagar também mudou, ndo sé por
conveniéncia como por uma questdo de seguranca e saude’,
defende, lembrando que a seguranca, um dos pontos centrais
que levantam dividas em todo este processo de digitalizacéo,
tem de ser assegurada, desde o comerciante ao consumidor.
“As transacOes digitais podem ser seguras e isso depende nédo
s0 das instituicOes financeiras e dos retalhistas, mas também
dos consumidores, que precisam de saber lidar com o risco
financeiro e com os ataques que recorrem a engenharia so-
cial e que surgem como efeito desta evolucio digital. E natu-
ral que esta convivéncia tenha um custo e a medida que as
transacdes digitais aumentam, os cendrios de fraude online
também evoluem”, explica Jaime Ferreira, reforgando as res-
ponsabilidades de consumidores e institui¢des bancérias.

“A tecnologia tem também um papel central no combate a
este tipo de crimes, mas existe uma dimenséo especifica que
estd nas méaos dos consumidores. (...) Outra parte importan-
te estd do lado dos bancos, que devem procurar informar os
seus clientes de potenciais esquemas e o que devem fazer
quando se depararem com agdes suspeitas’, sintetiza.

0 MERCADO GLOBAL
E AS FORMAS DE PAGAMENTO

Se em Portugal a relagdo de qualquer um de nés com uma
institui¢éo bancaria é algo normal, nem em todos os paises
esta relacdo do consumidor com o seu dinheiro precisa des-
te intermedidrio. Ha, como nos explica a Feedzai, pafses em
que os consumidores optam por néo usar os bancos, mas, de
forma crescente, optam por solugdes bancérias que permi-
tem relacionar-se com outros consumidores que usufruem
dessa relagio.

“Segundo dados do Financial Crime Report da Feedzai, e em
termos globais, com 85% da populacédo dos Estados Unidos
da América a possuir um smartphone, mais de 900 milhoes
de utilizadores de smartphones na China e 439 milhdes na
India, é seguro dizer que os pagamentos P2P tém um papel
importante porque estdo ao alcance de grande parte dos
consumidores. Mas esta foi também uma realidade acen-
tuada pela pandemia; pela maior utilizacdo de dispositivos
pessoais, como telemdveis e smartwatches, que facilitam es-
tas formas de pagamentos; e pelo aparecimento de fintechs

“Criptomoedas? Esta é uma tecnologia
ainda em evolucgao, e apesar do futuro
passar certamente por aqui, os moldes e

circunstancias ainda sao cedo para dizer”
Jaime Ferreira, Feedzai

orientadas para uma nova oferta de pagamentos digitais”,
explica Jaime Ferreira, acrescentando de seguida: “O que ve-
mos depois sdo niveis de maturidade financeira diferentes.
H4 mercados onde a percentagem de consumidores que
néo recorrem a bancos ou institui¢gdes financeiras é ainda
muito grande ou outros que tém uma conta bancéria, mas
dependem frequentemente de servigos alternativos, porque
ndo tém acesso a servigos bancarios de forma conveniente
e acessivel. Em ambos os casos, a maior disponibilidade de
pagamentos P2P permitiram usufruir de forma mais facil e
conveniente a sistemas bancérios”.

Por fim, questionado também sobre a possivel aposta em
criptomoedas, o responsével da Feedzai assume que ainda
hd um caminho regulatério longo para percorrer, néo fechan-
do, contudo, portas a que num futuro néo tio longinquo este
tipo de pagamento (em criptomoedas) possa tomar forma.
“Ainda ha um longo caminho a percorrer neste sentido, espe-
cialmente no que respeita a regula¢do. Além disso, as cripto-
moedas séo hoje praticamente vistas como instrumentos de
investimento. A prova disto é que recentemente o preco da
Bitcoin atingiu novos recordes — cerca de 67 mil délares. Estas
sdo questdes que vao definir muito do que vai acontecer nos
préximos anos e que podem impedir uma adopgdo mais ge-
neralizada e num futuro préximo. Esta é uma tecnologia ainda
em evolugdo, e apesar do futuro passar certamente por aqui,
os moldes e circunstancias ainda sdo cedo para dizer. Mas a
Feedzai estd atenta a este mercado, no sentido de se preparar
para essa nova realidade’, finaliza o VP of Global Data Science
da Feedzai. &
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DO NASCIMENTO A MORTE
- ANUNCIADA: UMA BREVE VIAGEM
PELA HISTORIA DO DINHEIRO

Com a digitalizagao das transagoes financeiras a assumir-se como novo standard,
vamos também fazer uma breve viagem a historia do dinheiro e ver como, na perspetiva dos especialistas,
a nossa relagcao com este elemento pode estar a mudar a um nivel... emocional.

TEXTO: ISABEL PATRICIO // ILUSTRAGOES: ISTOCK

0 QUE E E QUE ORIGEM TEM O DINHEIRO?

O que é o dinheiro? A pergunta é levantada por uma das
personagens do famoso escritor inglés Charles Dickens.
Responde outra: “Ouro, prata, cobre, guinéus, xelins, meios
céntimos. Estéds a ver o que sd0?”. Mas a primeira, ndo con-
tente com o esclarecimento, atira: “Néo estava a pensar
nisso. O que eu quero dizer é: afinal, o que é dinheiro?”.

A entrada do museu criado pelo Banco de Portugal em
torno precisamente dessa questfo, hd uma explicacéo:
O dinheiro é um objeto de valor abstrato utilizado como
meio de troca e reserva de valor, inserido num sistema de

equivaléncias entre bens e servicos. E caracterizado pela
sua transportabilidade e durabilidade, mas também por
ser divisivel e por tender a ter um valor mais ou menos
estavel.

O dinheiro, tal como hoje o conhecemos - sob a forma de
moedas, por exemplo -, tem origem milenar. As primeiras
moedas apareceram na Lidia, na Asia Menor, no século
VII antes de Cristo, e foram criadas por motivos comer-
ciais, financeiros e “eventualmente também religiosos”, é
explicado no Museu do Dinheiro, situado no edificio da
antiga Igreja de Sdo Julido, em Lisboa. J4 as notas surgi-
ram mais tarde na histéria da humanidade. No ocidente,



as primeiras, foram emitidas nos anos 60 do século XVII
pelo Banco de Estocolmo, na Suécia.

Mas ainda antes de surgir qualquer um destes objetos
que hoje conhecemos e aceitamos como dinheiro, j& a
humanidade tinha entre si essa ideia-base refletida de
outras formas. Era, entfo, na troca que se encontrava o
conceito em causa. Vigorava, nessa altura, uma economia
de favores e obrigacées dentro de um mesmo grupo e de
trocas diretas com os demais grupos, conta o professor e
historiador israelita Yuval Noah Harari, no seu livro "Mo-
ney”, um conjunto de textos selecionados dos populares
livros “Sapiens: histdria breve da humanidade” e "Homo
Deus: historia breve do amanhd”. Por exemplo, dentro de
um mesmo grupo de cagadores-coletores, um pedago
de carne até podia ser concedido de forma gratuita, mas
carregava em si a assuncéo de reciprocidade, nomeada-
mente de ajuda médica. J4 as trocas entre diferentes gru-
pos eram diretas. Trocavam-se, por exemplo, buizios por
pedras. Ainda antes do surgimento das moedas de metal
que hoje conhecemos, os btizios serviram como dinheiro,
por cerca de quatro mil anos, em Africa, no Sul e Este da
Asia, e na Oceania.

Nem a Revolugdo Agricola mudou de modo significativo
estas dinamicas. Apesar das transformacdes implicadas
nesse periodo da histéria, a maioria das pessoas conti-
nuou a viver em comunidades pequenas, construidas
com as ideias de autossuficiéncia, das trocas diretas, dos
favores e das obrigagcdes como pilares. Yuval Noah Harari
nota, contudo, que o crescimento das cidades e dos rei-
nos, a boleia também das melhorias nos transportes e nas
infraestruturas, veio pdr em causa este estado de coisas.
Afinal, numa economia mais complexa e ampla, mais es-
pecializada do que nunca, como poderia ser vidvel man-
ter as trocas diretas de bens e servigos? Alids, com o fim
das comunidades intimas, como seria possivel manter a
assuncdo de reciprocidade, j4 que as trocas passariam a
ser feitas ndo entre membros de um mesmo grupo, mas
néo raras vezes entre desconhecidos?

As sociedades encontraram, pois, “uma forma mais facil”
de conectar bens e servigos, escreve o referido professor
israelita. Qual? O dinheiro, tal como hoje o conhecemos.
As transacOes atuais vieram, assim, facilitar as trocas di-
retas que aconteciam antes das formas atuais de transa-
¢des, confirma o Banco de Portugal, logo nos primeiros
momentos da visita ao Museu do Dinheiro.

E importante explicar que as primeiras moedas aparece-
ram, na verdade, na Lidia, na Asia Menor, h4 cerca de 2700
anos. Foram, nessa altura, cunhadas com uma liga de ouro
e prata — ainda antes da invenc¢do da moeda, ja os metais
preciosos eram usados como uma espécie de “pré-moeda’,
no Oriente —, tinham uma forma globular, o que lhes dava
o aspeto de pequenas pepitas, e contavam com um peso
padronizado. De acordo com o Museu do Dinheiro, as
primeiras moedas tiveram na sua origem motivos comer-
ciais, financeiros, mas também “eventualmente religiosos”,
ja que apareceram no local onde se erguia o santudrio de
Artemisa, em Efeso (cidade antiga situada onde hoje se lo-
caliza a regido central da Turquia). A sua emissdo haveria
de comecar a ser controlada pelas autoridades no final do
século VII antes de Cristo, estreando-se, assim, oficialmen-
te, o conceito de moeda tal como hoje o conhecemos.

Antes do dinheiro, vigorava uma
economia de favores e obrigacoes
dentro de um mesmo grupo e de trocas
diretas com os demais grupos

Estas moedas cunhadas na Lidia tinham uma superficie
irregular e nas faces um selo oficial, bem como marcagdes
que indicavam a qualidade do metal, quer da superficie,
quer do interior, o que as distinguia, por exemplo, dos
lingotes (cujo peso nédo era padronizado e a qualidade
do metal néo era “certificada’) como meio de pagamen-
to. Com o tempo, e aproximando-se das moedas que hoje
carregamos na carteira, foram aparecendo imagens nes-
sas pepitas preciosas, ora de animais (selvagens, domésti-
cos, reais ou até mitolGgicos), ora de objetos, ora motivos
florais, ora de desenhos geométricos.

A colonizagdo viria, depois, é salientado nas explicagoes
que acompanham a visita ao Museu do Dinheiro, a levar
a expanséo desses objetos de forma globular. “A moeda
rapidamente se propagou junto de vérias cidades gregas,
chegando mais tarde a vdrias localidades no Mediter-
raneo e a Europa Oriental e & Asia”, adianta o Banco de
Portugal. A generalizagdo do uso da moeda dar-se-ia no
Império Romano.

Hoje, mais de dois milénios depois dessa data original, a
producédo de moedas metdlicas inicia-se na concegédo dos
desenhos a gravar nas faces, que séo, depois, esculpidos
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em gesso, em pegas com aproximadamente 30 centime-
tros de diametro. Segue-se o tratamento digital do gesso,
a cunhagem industrial do metal, a embalagem, a pesagem
e o envio em contentores de madeira para o Banco de
Portugal, que é responsavel pela colocagéo em circulagéo
destas moedas. E importante explicar que a Revolugéo In-
dustrial veio tornar todo este processo mais rapido e efi-
ciente, no final do século XVIII. Em Portugal, a aquisicdo
das primeiras maquinas a vapor para este fim, aconteceu
por volta de 1835. Hoje, com toda a tecnologia disponivel,
a capacidade de produgdo das prensas pode atingir as 850
unidades por minuto, explica o Banco de Portugal.

As notas, por outro lado, surgiram mais tarde na histéria
da humanidade. As primeiras foram criadas na China, en-
tre o século X e XI, durante a dinastia Song, para facilitar o
comércio e evitar o transporte de grandes quantidades de
moeda metdlica. No Ocidente, as primeiras notas foram
emitidas nos anos 60 do século XVII pelo Banco de Esto-
colmo, na Suécia. Jd em Portugal, desde a Idade Média que
circulavam diferentes tipos de papel aceites como meio de
pagamento, nomeadamente as letras de cdmbio e os cer-
tificados de depdsito na Casa da Moeda emitidos durante
o reinado de Dom Pedro II, no século XIX. As primeiras
notas portuguesas acabariam por ser emitidas pelo Banco
de Lisboa, em 1822. A implantagdo da Reptblica trouxe,
mais tarde, um novo sistema monetario, instalando, em
Portugal, o Escudo, que se manteve em circulagdo até
2002, ano em que o Euro foi introduzido como moeda.

“0 dinheiro foi criado em varios momentos
e em varios lugares. 0 seu desenvolvimento
nao exigiu progressos tecnoldgicos. Foi

puramente uma revolu¢cao mental”
Yuval Noah Harari, professor

Hoje, a producéo de notas é coordenada pelo Banco Cen-
tral Europeu (BCE), que atribui aos bancos centrais de
cada pais — o Banco de Portugal, no caso luso - a respon-
sabilidade da produgéo de notas. Por c4, é a empresa Valo-
ra, cujo capital é 100% detido pelo Banco de Portugal, que
leva a cabo esse “fabrico’. O processo de impressédo envol-
ve trés etapas: offset (fase na qual as notas recebem uma
primeira camada de tinta, por via de duas chapas com
imagens em alto-relevo), intaglio (fase que utiliza chapas

com imagens em baixo-relevo, que imprimem relevo nas
notas, o que é imprescindivel para a verificagdo da sua
autenticidade) e numeracéo (através de uma técnica ti-
pogréfica). As notas séo, depois, contadas, separadas em
magcos de mil e encaminhadas para o Banco de Portugal,
que as guarda em casas-fortes. ‘Al aguardam a entrada em
circulagdo, em funcéo das necessidades da economia na-
cional, no contexto do Eurosistema’, explica a instituigdo
governada atualmente por Mario Centeno.

O dinheiro tornou-se, portanto, uma convengéo transver-
sal a cultura humana. A sua adoc¢édo foi uma “revolucdo
mental”, mais do que um progresso tecnoldgico, observa
Yuval Noah Harari. Essa evolugdo trouxe um agravamento
da disténcia entre o dinheiro e quem o detém, explica, no
mesmo sentido, o bastondrio da Ordem dos Psicélogos,
Francisco Miranda Rodrigues & DISTRIBUICAO HOJE. A
passagem de trocas baseadas em algo palpével e especi-
fico, para transacdes cada vez mais desmaterializadas,
aconteceu de forma rdpida, na humanidade, afirma o es-
pecialista. Isto enquanto se mantiveram “os mesmos me-
canismos de pensar e de decidir”, observa o psicélogo.
Francisco Miranda Rodrigues sublinha, além disso, que o
valor sempre foi algo atribuido (isto é, nunca foi intrinseco
ou necessario) — mesmo nas comunidades baseadas em
trocas diretas —, mas hoje é cada vez mais conceptual, por-
ta que foi aberta precisamente pelo surgimento do dinhei-
ro como conhecemos. O valor estd, pois, mais desligado do
que nunca de objetos ou materiais em concreto, sendo, por
isso, a utiliza¢do do dinheiro agora tendencialmente mais
facil. Tal poderd levar uma determinada pessoa, salienta o
bastonario, a ponderar menos no momento da compra, a
menos que sejam criados mecanismos que assegurem esse
passo de avaliacdo. Em causa poderéo estar, indica, siste-
mas com arquitetura “mais ética’, que incluam vérios pas-
sos para efetuar uma compra, em vez de se permitir a sua
concretizacgéo através, por exemplo, de um tnico clique.

A comprovar essa desmaterializacdo esta o facto de, do
total de dinheiro existente hoje no mundo (cerca de 60
bilides de ddlares), s6 cerca de 10% ter expresséo fisica em
moedas metdlicas ou notas bancdrias. “‘Mesmo hoje, as
moedas e notas sdo uma forma rara de dinheiro’, salien-
ta o investigador israelita j4 mencionado. E que os outros
90% do total de dinheiro existente no planeta tém forma
apenas digitalmente, na medida em que hoje a maioria
das transacdes ja acontece puramente através da trans-



feréncia de dados eletrénicos de um ficheiro para outro,
sem o envolvimento de numerario.

O dinheiro tornou-se, assim, mais leve e menos volumoso
- continuando, por exemplo, o caminho de facilitacdo de
transporte iniciado com a cunhagem das primeiras moe-
das e a impressédo das primeiras notas —, além de ser cada
vez mais facil controlar os seus fluxos. Hoje, o dinheiro é
um “meio universal de troca que permite as pessoas con-
verterem quase tudo em quase tudo’, 1é-se no livro "Mo-
ney”, que foi editado pela Vintage Publishing e ainda néo
tem tradugdo portuguesa. Deste modo, um sapateiro ja
néo precisa de memorizar a taxa de conversdo dos seus
servicos ou produtos para macas. Pode simplesmente re-
correr a moedas, notas, cartdes bancérios ou até a trans-
feréncias. O dinheiro, nas suas formas mais diversas e re-
centes, tem contribuido, de resto, para a complexificacdo
das redes comerciais e até das dindmicas dos mercados,
ja que, sem ele, estes sistemas estariam condenados sem-
pre aum tamanho limitado e baseado na ideia original de
comunidade.

Mas, tudo somado, como é que o dinheiro funciona? Na
base, estdo a confianca e a convertibilidade universal, o

que tem permitido a milhées de desconhecidos levarem a
cabo trocas entre si de modo eficaz. Longe estéo, portan-
to, os dias da assuncéo de reciprocidade. A confianca de
hoje é bem diferente daquela que servia de base as peque-
nas comunidades rurais, o que acabou por proporcionar,
por exemplo, o aparecimento do conceito de crédito, isto
é, dinheiro que ainda néo se tem, mas confia-se que se ira
ter. A ideia néo é nova ou recente, mas em grande parte da
histéria da humanidade néo saiu “da gaveta’, j4 que a pos-
sibilidade de o futuro ser mais auspicioso era remota ou,
pelo menos, ndo téo generalizada. A Revolugéo Cientifica
trouxe, contudo, a ideia do progresso e, eventualmente,
deu por essa via “gds” aos sistemas de crédito. “O crédito
permite-nos construir o presente as custas do futuro’, ob-
serva Yuval Noah Harari. Nos dltimos 500 anos, detalha o
investigador, a ideia de progresso convenceu as pessoas
a dedicarem mais confianca aos seus futuros, o que ge-
rou crédito. Tal acabou por criar crescimento econémi-
co e essa evolucdo levou a adogédo de ainda mais crédito,
criando o cendrio que hoje se verifica, no qual os Gover-
nos conseguem, por exemplo, empréstimos a longo prazo,

com taxas de juro relativamente razodveis.
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Por outro lado, mais recentemente, o dinheiro conquistou

uma outra nova forma, com o surgimento de moedas in-
teiramente digitais. As criptomoedas tém por base a tec-
nologia de blockchain — que permite fazer uma espécie de
registo digital ndo centralizado que néo pode ser corrom-
pido e que pode ser programado para, por exemplo, “ano-
tar” transagOes financeiras - e, ao contrario das formas
de dinheiro que ainda hoje sdo mais tradicionais, néo sdo
emitidas por nenhum banco central, segundo a defini¢do
da Comissdo do Mercado de Valores Mobilidrios. Ainda
assim, estas moedas estdo a comecar a ser aceites como
meio de pagamento, apesar de enfrentarem resisténcia
por parte, por exemplo, dos investidores, dada a instabi-
lidade do seu valor. Alids, em setembro, El Salvador, na
América Central, adotou oficialmente a criptomoeda Bit-
coin como moeda de curso legal.

Os reguladores olham com ceticismo para este tipo de
moedas, receando que fiquem associadas ao branquea-
mento de capitais e a atividades criminosas. E como as
avalia a psicologia? O bastonario da Ordem dos Psicélo-
gos alerta para o “nivel de complexidade” das moedas vir-
tuais e para o nivel de literacia exigido a sua compreenséo.
“O risco estd em ndo compreendermos todas as varidaveis
do produto’, salienta Francisco Miranda Rodrigues, que
refere que essa mesma questéo se coloca, por exemplo, na
compra de acdes.

Outro aviso deixado por este especialista é o de que o “va-
lor da moeda digital ndo tem a mesma estabilidade que as
moedas a que estamos habituados, como o Euro’, o que
exigird uma adaptacgdo da relagéo do detentor desse tipo

de dinheiro com ele mesmo. Ou seja, se até aqui, um sapa-
teiro cedia o seu trabalho em troca de pecgas de material
precioso, fazia-o porque confiava que conseguiria usé-las
para obter algo de valor semelhante, na medida em que o
dinheiro tende a ter um valor mais ou menos estéavel. As
criptomoedas, pelo menos nesta fase da sua existéncia,
estdo sujeitas, contudo, a flutuagoes significativas no seu
valor. Por exemplo, a 16 de outubro, a Bitcoin superou a
fasquia dos 60 mil délares, mas a 24 de setembro tinha
afundado mais de 8%, depois de a China ter considerado
ilegais as transagoes feitas com moedas virtuais.

As criptomoedas séo, por isso, “‘um desafio complexo’
para a relacdo do humano com o dinheiro, pela sua insta-
bilidade e complexidade, sublinha o bastonério da Ordem
dos Psicélogos. De qualquer modo, parecem ter lugar ga-
rantido no futuro do dinheiro.

FUTURO DO DINHEIRO E (MESMO) DIGITAL
E CASHLESS

Em setembro, El Salvador fez histdria ao tornar-se no pri-
meiro pais do mundo a integrar oficialmente a Bitcoin na
sua economia. Na proposta aprovada pelo Congresso, ex-
plicava-se que todos os agentes econémicos poderdo acei-
tar esta que é uma das mais populares criptomoedas do
planeta — as demais moedas virtuais continuam excluidas
do curso legal - como meio de pagamento para a aqui-
sicdo de bens ou servicos. O presidente da Republica de
El Salvador, Nayib Bukele, de quem partiu a iniciativa em
questdo, defende que a adogéo desta moeda digital permi-
tird aos cidadéos poupar cerca de 400 milhdes de ddlares
por ano em taxas cobradas nas transferéncias de dinheiro
do exterior. Em 2020, os cidadéos expatriados deste pais
enviaram para casa quase seis mil milhdes de délares (o
equivalente a 5,17 mil milhoes de euros), maioritariamen-
te a partir dos Estados Unidos e o correspondente a cerca
de 23% do Produto Interno Bruto (PIB) salvadorenho.

Apesar de ja haver varios servigos espalhados por todo o
mundo a aceitar criptomoedas como forma de pagamen-
to — a Microsoft, por exemplo, aceita Bitcoin como meio
de pagamento dos seus servigos, nomeadamente o Skype
-, nenhum pafs tinha até a data aceite oficialmente a sua
utilizacdo, face a volatilidade que tende a caracterizar o
valor destas moedas. Alids, os bancos centrais, os regula-



dores, os analistas e até os Governos tém deixado alertas
precisamente nesse sentido, além de crescerem os receios
de que, face a falta de regulamentacéo deste tipo de di-
nheiro, estas moedas possam acabar associadas a esque-
mas de fraude e branqueamento de capitais.

Por essas razoes, a introdugédo da Bitcoin na economia de
El Salvador néo tem sido acolhida com tranquilidade. A
agéncia Fitch, por exemplo, avisou que a medida podera
levar & entrada no sistema financeiro do pafs em causa
de criptomoedas de proveniéncia duvidosa. E a agéncia
Moody’s decidiu rever em baixa o rating de El Salvador,
sublinhando que tem registado uma deterioracdo na qua-
lidade das politicas desse pais.

“As criptomoedas tém o direito de existir
e podem vir a ser usadas como meio de

pagamento”
Vladimir Putin, presidente da Russia

Também o Fundo Monetério Internacional manifestou
preocupacgdes quanto a medida em causa, até porque esta
atualmente a decorrer um processo de financiamento
deste pafs da América Central na ordem dos mil milhdes
de ddlares. Num comunicado partilhado em julho, essa
entidade dirigida por Kristalina Georgieva, alertava, de
modo mais amplo (isto é, sem se referir especificamente
a El Salvador), que o uso generalizado de criptomoedas
poderd ameacar a estabilidade macroeconémica e poten-
cialmente prejudicar a integridade financeira, através das
associacdes dessas moedas a atividades ilicitas.

O ceticismo e as duvidas estdo, assim, instaladas, mas pa-
rece que, de todo modo, as criptomoedas vieram mesmo
para ficar e fardo parte do futuro do dinheiro. Ainda este
meés, o presidente da Russia, Vladimir Putin, por exemplo,
mostrou-se tolerante em relacdo a estas moedas, dizendo
que “tém o direito de existir e podem vir a ser usadas como
meio de pagamento’. Também a edigdo de 2021 do World
Payments Report da Capgemini — que disponibiliza andlises
sobre 44 mercados de servigos de pagamentos em multiplas
regides geograficas — indicava que tem crescido a “apetén-
cia dos clientes para produtos e solugées digitais” e estima-
va que, em 2025, os pagamentos instantaneos e em moedas
digitais irdo representar mais de 25% das transacdes non-
-cash a nivel mundial. Esse estudo detalha que a retoma de

consumo pdés-pandemia deverd impulsionar as transagdes
néo baseadas em numerdrio, destacando-se, além de os ja
referidos pagamentos instantaneos e os métodos de paga-
mento “de préxima geragoes’, as moedas digitais.

E importante explicar que desde setembro do ano pas-
sado que o Banco de Portugal é a entidade, em territério
nacional, responsével pelo registo e verificagdo do cum-
primento das disposicdes legais, no que respeita a ativos
virtuais. Nessa condigéo, a institui¢do governada por Ma-
rio Centeno tem reiteradamente alertado os consumido-
res para os riscos associados a este tipo de moedas, j4 que
néo tém curso legal em Portugal, “pelo que a sua aceitagéo
pelo valor nominal néo é obrigatdria’, ndo existe qualquer
protecdo legal que garanta o direito de reembolso do con-
sumidor que utilize este tipo de ativos para fazer paga-
mentos, em caso, por exemplo, de desvalorizagio (o0 que
estd disponivel para os instrumentos de pagamento regu-
lados) e ndo existe um fundo que cubra eventuais perdas
dos utilizadores, pelo que o risco das operacbes tem de
ser suportado na integra por quem as leva a cabo. Mais,
o Banco de Portugal avisa que os utilizadores de ativos
virtuais podem perder o seu dinheiro em plataformas de
negociagdo e sublinha que as transagdes que tenham por
base este tipo de moedas podem ser “utilizadas indevida-
mente em atividades criminosas”.

Entretanto, no conjunto da drea da moeda tinica, o Banco

Central Europeu deu, recentemente, “luz verde” a um pro-
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jeto-piloto para avaliar os beneficios e riscos da eventual
introducédo do Euro digital, moeda que, garante o regula-
dor, estara “isenta de risco” e respeitara “a privacidade e a
protecédo de dados”. “O nosso trabalho visa assegurar que,
na era digital, os cidadéos e as empresas continuam a ter
acesso a forma mais segura de moeda: a moeda do banco
central’, enfatizou a presidente do BCE, Christine Lagarde.
A concretizar-se, o Euro digital vird complementar, e ndo
substituir, ja foi assegurado, as notas e moedas de Euro.
As moedas virtuais sdo, no entanto, apenas uma face da
grande tendéncia que promete marcar o futuro do dinhei-
ro: a digitalizagdo. “A pandemia da Covid-19, em particular
as medidas de distanciamento social e o receio de trans-
misséo do virus através dos instrumentos de pagamento,
veio acelerar ainda mais a mudanga em dire¢éo aos paga-
mentos digitais”, avangava Hélder Rosalino, administra-
dor no Banco de Portugal, numa entrevista recente.

“A pandemia da Covid-19 veio acelerar
ainda mais a mudanca em dire¢ao aos
pagamentos digitais”

Helder Rosalino, administrador no Banco de Portugal

Os dados publicados pelo banco central luso compro-
vam-no. No Relatdrio dos Sistemas de Pagamento relativo
a 2020, indicava-se que, em ano de crise pandémica, os
levantamentos de numerdrio cairam 21,4% em nimero e
14% em valor. No mesmo sentido, as operagdes com car-
tdo em compras recuaram 8,5% em ndmero e 9% em valor.
Por outro lado, as compras online “cresceram significati-
vamente em 20207, isto é, registou-se uma subida de 32,3%
em numero e 9,6% em valor. A par disso, o recurso aos
pagamentos contactless — isto é, feitos através de tecno-
logia near field communication ou radio frequency identifi-
cation para completar um pagamento sem contacto entre
cartdes, dispositivos méveis e terminais, dispensando a
tradicional introducéo de um cédigo PIN - nas compras
presenciais com cartdo disparou 163% em nimero e 271%
em valor.

Estes numeros, diz o Banco de Portugal, refletem uma al-
teragdo nos hébitos de consumo e pagamentos dos por-
tugueses. Mudancas essas que “vieram para ficar”, acres-
centa Hélder Rosalino. “Devemos criar as condicdes e as
solugdes para corresponder a estas novas expectativas e

potenciar as vantagens da transformacéo digital que esta-

mos a viver’, sublinha o administrador, que explica ainda
que o aparecimento de novas tecnologias e a digitalizacdo
da economia “tém suscitado um papel crescente dos pa-
gamentos eletrdnicos e uma diminui¢do dos pagamentos
em notas e moedas’.

A propésito dessa evolugdo, o relatério Mobile Payment
Market da Allied Market Research projeta que, em 2023,
cerca de 1,3 mil milhdes de pessoas em todo o mundo fa-
¢am pelo menos um pagamento através de dispositivos
moveis. Por outro lado, um outro estudo realizado pela
Juniper Research, consultora especialista em mercados
digitais, estima que os pagamentos feitos com recurso a
tecnologia contactless irdo triplicar até 2024, atingindo
valores préximos de seis bilides de ddlares (ou cerca de
cinco bilides de euros).

Contas feitas, estd no horizonte, antecipam os estudos e
os especialistas, uma sociedade se néo livre de numera-
rio (cashless), pelo menos muito menos marcada por este
tipo de dinheiro. “Ainda que existam realidades bastantes
distintas sobre a relevancia do dinheiro fisico, de acordo
com as zonas do mundo, a tendéncia para o decréscimo

no uso deste meio de pagamento é uma realidade”, confir-



mava Bruno Valério, managing director da drea de servigos

financeiros da Accenture Portugal, em declaragdes recen-
tes a imprensa. Segundo o especialista, essa tendéncia
serd acentuada, nomeadamente, pela crescente digitaliza-
¢éo da economia e pela “inovag¢do permanente” por parte
dos varios agentes da industria dos servicos financeiros.
Mas num mundo em que o numerdrio tende a desapa-
recer e a digitalizagdo a dominar (proporcionando até a
aceitacdo de moedas inteiramente virtuais), como ficaré a
relagdo da humanidade com o dinheiro? Néo hd respostas
ainda fechadas para essa pergunta, sublinha o bastonério
da Ordem dos Psicélogos.

“A evolugdo que poderad existir estard sempre dependente
de passarmos ou ndo a compreender melhor as variaveis
envolvidas nas tomadas de deciséo [de compra, por exem-
plo] e os mecanismos psicolégicos associados ao dinheiro’,
afirma Francisco Miranda Rodrigues. Por outras palavras,
a evolucdo darelacdo dos utilizadores com o dinheiro sera
influenciada pela evolugéo da prépria literacia psicolédgica
e financeira. “Saber como pensarmos”, esclarece o mesmo
psicélogo, que atira: “Se conseguirmos evoluir bastante a
esse nivel, julgo que estaremos mais preparados para lidar
com a digitaliza¢do da economia e do dinheiro”.

Por outro lado, é preciso explorar os efeitos da distancia
para com o dinheiro, trazida, por exemplo, pelos paga-
mentos digitais ou contactless. “Ha alguma investigacéo
que indica que quanto maior a distancia ao dinheiro fi-
sico maior a probabilidade de cometermos algumas fa-
lhas”, conta o bastondrio da Ordem dos Psicélogos. O ser
humano, diz o psicélogo, é “um bocadinho preguigoso na
tomada de decisdo’, isto é, tende a querer gastar o me-
nos energia possivel, dal que prefira seguir com a opcéo
“pré-escolhida’, numa plataforma de comércio online, por
exemplo. Tal significa que a relagéo futura da humanidade
com o dinheiro também dependerd muito “ de como esta-
rd montado todo o processo de compra’. “A distancia [ fi-
sica] ao dinheiro faz com que néo se tenha o mesmo tipo
de nogdo de custo, a ndo ser que haja um alerta para esse
gasto’, continua Francisco Miranda Rodrigues. Em causa
poderd estar uma janela adicional que peca ao consumi-
dor que confirme ter a certeza de querer avancar com a
sua compra. ‘A digitalizacdo poderd tender, de facto, a
facilitar um menor cuidado na gestéo dos recursos finan-
ceiros”, sublinha o especialista, salientando que podem,
contudo, ser construidas arquiteturas “mais éticas” que
mitiguem essa tendéncia.

“Se conseguirmos evoluir [na compreensao
da nossa relagao com o dinheiro], julgo que
estaremos mais preparados para lidar com

a digitalizacao da economia e do dinheiro”
Francisco Miranda Rodrigues, bastonario da Ordem dos
Psicologos

Haverd, além disso, outras influéncias contextuais que
poderdo alterar a relagdo da humanidade com o dinhei-
ro, como o sentimento de sofrimento, o stress, a perda
de bem-estar ou a limitagdo de recursos. O periodo pan-
démico tem refletido esses efeitos, avanca o bastonério.
“Se a pandemia impactou de forma geral a populagéo,
em termos psicolégicos, pela perda de algum bem-estar,
isso interfere com a nossa capacidade de decisdo. Logo,
os enviesamentos na relagdo com o dinheiro aconte-
cem mais facilmente. Passamos a ser mais automaticos
e menos racionais’, explica. Perante um agravamento
do stress, o consumidor também tende a ser mais “im-

pulsivo, intuitivo e influenciavel” e as compras acabam
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por servir até como “‘compensagdo’ para o estado de

espirito.

“Depois, hé outro impacto da condigéo. As pessoas em si-
tuacdes de maior privagdo, como pobreza, criam muitas
vezes um quadro mental de escassez’, sublinha Francisco
Miranda Rodrigues. Tal significa que o consumidor anali-
sara “menos possibilidades na tomada de decisédo’, que ao
ser, assim, “menos rica” estard mais exposta a potenciais
falhas. Ou seja, o futuro da relagdo da humanidade com o
dinheiro passa essencialmente, segundo o psicélogo refe-
rido, por trés grandes pontos: o nivel de literacia e com-
preensdo dos novos instrumentos digitais, a arquitetura
dos sistemas (no sentido de facilitarem ou, pelo contrario,
mitigarem os potenciais riscos para a gestdo dos recursos
financeiros resultantes do agravamento da distancia em
relacdo ao dinheiro) e o contexto.

Nesta linha, também o Férum Econémico Mundial sub-
linha: “A nossa percecdo do dinheiro, de como se ganha
e do seu valor, estd a ser alvo de uma enorme transfor-
magdo’. Isto a boleia do desaparecimento gradual do di-
nheiro fisico - j4 em maio de 2018, Cecilia Skingsley, vice-
-governadora do Banco Central da Suécia, antecipava que
o fim do dinheiro como o conhecemos acontecerd nas
préximas décadas e previa que a ultima nota bancaria se-
ria devolvida ao Riksbank até 2030 - e do surgimento, em
alternativa, de outras ferramentas, como as criptomoedas
e as carteiras virtuais.

No seu livro “The future of money: how the digital revolu-
tion is transforming currencies and finance”, o economista
indiano Eswar S. Prasad conclui, também nesse sentido,

que “a era do numerdrio estd a chegar ao fim” e a era das
moedas digitais estd apenas a comegar. “O dinheiro, a
banca e as financas estdo a beira de uma transformacéo’,
escreve o professor, confirmando as perspectivas de que o
dinheiro fisico serd “uma reliquia” e os sistemas de paga-
mentos digitais conquistardo o lugar da norma, em todo o
mundo. A banca, diz 0 mesmo, mudard & medida que “ou-
tras formas de intermediacéo financeira” ganharem terre-
no, com grande parte da populagdo mundial a conquistar,
em paralelo, acesso a, pelo menos, servigos financeiros
bésicos. “Isso melhorard as suas vidas e os seus destinos
econémicos’, defende o economista.

Mas nem tudo serd soalheiro nesse futuro, sem notas e
moedas. “As tecnologias estdo a abrir uma larga gama
de possibilidades de melhorar a condigdo econdmica da
humanidade, especialmente dos que sédo pobres e mar-
ginalizados. H4 [contudo] também custos, j& que valores
humanos bésicos como a privacidade poderdo cair no
esquecimento’, alerta Eswar S. Prasad. O professor avisa,
além disso, que a corrupgéo, a falta de capacidade dos Go-
vernos, a voracidade das elites econdmicas e politicas e as
desigualdades poderdo manter-se, apesar da “revolugéo’
iminente. “A tecnologia, afinal, ndo consegue fazer frente
a natureza humana’, atira.

“0 dinheiro fisico esta ‘programado’ para
se tornar uma reliquia, com os sistemas de
pagamento digitais a tornarem-se a norma

em todo o mundo”
Eswar S. Prasad, economista

E importante notar que, em Portugal, e na Zona Euro, o
numerdario — apesar de todas as transformacoes suscita-
das pela pandemia - mantém-se como a forma de paga-
mento mais utilizada. O Banco de Portugal enfatiza que
as moedas metdlicas e as notas bancdrias sdo “a tnica
forma de dinheiro publico a que todos podem ter aces-
s0’, pelo que sdo inclusivas, além de seguras, rapidas e de
garantirem a privacidade dos utilizadores e evitarem a
partilha online de informacéo pessoal, caracteristicas que
estardo também em discussdo, nos préximos anos, no
que diz respeito as formas emergentes de pagamento. Os
tempos que se aproximam sdo de mudanca, antecipam os
especialistas, e trazem consigo novos hébitos e desafios. &
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JUANJO TEJEDO, LIDER COACH OPERACIONAL DA LEROY MERLIN EM PORTUGAL

“QUEREMOS ESTAR CADA VEZ MAIS
PERTO DO HABITANTE-CLIENTE,
FISICA E DIGITALMENTE"

Juanjo Tejedo, Lider Coach Operacional da Leroy Merlin em Portugal, em entrevista & DISTRIBUIGAQ HOJE, aborda o
processo de fusao com a marca AKI. Este responsavel explica-nos também o projeto que a Leroy Merlin tem para a
sua implantacao em Portugal, lembrando os esforcos desenvolvidos pela marca para estar cada vez mais proxima dos
consumidores. Venha conhecer a nova Leroy Merlin que esta (ainda) em transformagao rumo ao futuro do retalho.

TEXTO: SERGIO ABRANTES // FOTOGRAFIA: DR

Comecemos pelo inicio. A Leroy Merlin tem presenca
em Portugal desde 2003, tendo-se fundido com a
marca Aki eminicios de 2019. Porqué esta decisao?
A construcdo desta nova organizagio empresarial preserva
o melhor de ambas as empresas e insignias, focando-se

no bem-estar dos seus Colaboradores e na satisfacdo de
todas as necessidades dos seus Clientes. O intuito é criar
uma verdadeira Plataforma da Casa e do Habitante, dando
resposta aos desafios prioritdrios identificados no mercado
nacional.

Tomamos esta decisdo porque queriamos reforcar a nossa
proximidade junto dos Clientes, assegurando-lhes uma
oferta de produtos e servigos que responda a todas as
necessidades das suas Casas.

Com a convergéncia das marcas LEROY MERLIN e AKI
conseguimos fundir o que de melhor tém as duas insignias,
otimizando processos-chave, tornando-nos mais eficientes.
Este processo tem em conta a partilha de recursos,
conhecimento e experiéncias, que nos permitiu criar

um novo conceito organizacional — o multiconceito

- mais forte e adaptado ao mercado, numa légica de
complementaridade.

Em Portugal estamos presentes com mais de 50 lojas

com uma promessa Cliente bem definida e uma oferta
global ajustada. O novo modelo de negécio Multiconceito
d4 lugar aos diferentes conceitos de loja: Grande

Superficie Bricolage, Média Superficie Bricolage e

PROXI. Ao apresentarmos lojas de diferentes conceitos,
organizadas por Zona de Vida, que se complementam

entre si, procuramos oferecer uma experiéncia de compra
diferenciada e adaptada aos nossos Habitantes e Clientes.
Existem oito Zonas de Vida e a cada uma delas corresponde
uma area geografica: Norte, Porto, Centro Sul, Centro Norte,
Lisboa Este, Lisboa Oeste, Margem Sul, Algarve e Ilhas.

Sem valores declarados para esta transagao, como
avaliam esta fusao e que impacto teve nas vendas da
Leroy Merlin?

Avaliamos esta convergéncia de forma muito positiva.
Enquanto Grupo, estamos a evoluir e a transformar a
nossa forma de trabalho, e temos uma viséo global e
integrada que nos confere uma posi¢éo tinica e distinta
para ajudarmos os nossos Clientes na construgio do

seu Habitat: ser uma Empresa Plataforma. Sermos uma
Empresa Plataforma significa que estamos conectados
com o mundo exterior, que funcionamos em rede, numa
geometria varidvel, e em légica de parceria, para propor
mais solugdes, a mais Clientes, de maneira mais eficiente, e
consumindo menos recursos.

Até ao momento, tudo indica que a rece¢do do processo de
convergéncia tem sido extremamente positiva. O feedback

interno é naturalmente mais direto e notamos desde



inicio grandes ganhos, mas para os nossos Clientes este
processo também é cada vez mais familiar e percecionado
positivamente.

O estudo mais recente que realizdmos, em julho de 2021,
indica que 66% dos inquiridos sabem que as insignias AKI
e LEROY MERLIN se fundiram numa nova entidade. Ha
uma percegéo positiva deste processo de convergéncia —
63% dos inquiridos - acima de tudo pela maior variedade e
disponibilidade de produtos, assim como uma melhoria da
qualidade dos mesmos e dos servigos disponiveis.

A probabilidade de compra nas lojas transformadas

é elevada, cerca de 80%, especialmente junto do

target feminino e de quem ja vai a LEROY MERLIN
frequentemente; entre os que ja visitaram as lojas
transformadas, 64% mostram-se satisfeitos. A proximidade
com as lojas, a organizacéo dos espagos, a qualidade

e a variedade dos produtos sdo algumas das varidveis
identificadas como os principais fatores de satisfacéo.
Concluimos também com este estudo que a qualidade

dos produtos é o atributo que os inquiridos mais
valorizam numa loja de decoragéo, bricolage, construgéo

e jardim, seguindo-se a variedade e disponibilidade destes

produtos, bem como a existéncia de Colaboradores com
conhecimento e formagéo para ajudar os Clientes no
processo de compra. Todas estas varidveis sdo valorizadas
e tidas em conta no processo de transformacéo e abertura
de novas lojas.

No que toca ao volume de vendas, o balanco que fazemos
é extremamente positivo, até porque no tltimo ano e
meio passamos por um perfodo bastante disruptivo com
a pandemia. O processo de expansdo manteve-se em
marcha, e as lojas inseridas no plano de convergéncia nao
se ressentiram, registando-se um aumento significativo das
vendas das lojas transformadas, ainda que tenham tido a
necessidade de adaptar horarios, experiéncias de compra,
processos logisticos e circularidade de staff:

“Naturalmente, o contexto pandémico

foi excecional e ainda continua a sé-lo, e
nesse sentido, olhamos para ele como um
desafio”

Numa perspetiva interna, este processo permitiu também
envolver de forma exemplar os nossos Colaboradores.
Temos um sistema de interno em que 99% dos nossos
colaboradores séo 'donos” acionistas da empresa e
trabalhamos com base num principio de que todos os
Colaboradores sdo lideres, ou seja temos 5000 Lideres em
Portugal, no sentido de que cada um pode dar o melhor de
si préprio, participando na vida da empresa com as suas
ideias e praticando a melhoria continua.

Anunciaram, aquando da fusao de Aki e Leroy
Merlin, que o grupo Adeo estaria areorganizar-se
internacionalmente. Esta concluido este processo e
que balanco fazem do mesmo?

O processo de convergéncia em Portugal surge no ambito
do plano estratégico de reorganizacéo internacional do
grupo francés ADEO que teve inicio no segundo semestre
de 2017. Esta reestruturagdo empresarial tem como
ambicéo fazer evoluir os atuais modelos de negécio das
empresas ADEO, rumo a transformagdo numa Empresa
multiconceito, mais competitiva no territério da melhoria
da Casa, capaz de satisfazer todas as necessidades e de ter
a maxima utilidade para o Cliente-Habitante.

Neste momento, transformémos 23 lojas, mas o processo
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ainda néo estd finalizado. Até 2022, estd a decorrer um
plano de transformacéo das lojas AKI que, gradualmente,
dardo lugar a novos conceitos de loja LEROY MERLIN,
com diferentes dimensdes e formatos, cada um com a sua
promessa Cliente bem definida e com uma oferta global
ajustada.

Apesar de estar quase a pertencer ao passado, como
enfrentaram a pandemia? Tiveram de reajustar,
certamente, muitos dos vossos processos...
Naturalmente, o contexto pandémico foi excecional e
ainda continua a sé-lo, e nesse sentido, olhamos para ele
como um desafio. Desde o inicio da pandemia, fizemos
uma adaptacéo progressiva para dar a melhor resposta
possivel aos novos comportamentos de compra dos
Habitantes, criando novas ferramentas e servicos.

A maior procura online pressionou naturalmente a

nossa capacidade de responder e, por isso, ao longo dos
meses fizemos melhorias nos tempos de resposta, por
exemplo nos servi¢os de Entrega ao Domicilio de produtos
encomendados no mesmo dia ou Click & Drive com
recolha em loja em duas horas.

“A crescente expectativa dos Clientes
quanto ao cumprimento de prazos e

a disponibilidade de stock também
reforcaram a necessidade de uma maior
eficacia nas operacées de Supply Chain"

Implementdmos um novo modelo de venda a distancia,
com foco no apoio por telefone e chat online, que teve

um impacto assinaldvel, permitindo garantir o habitual
apoio e aconselhamento para os Clientes particulares e
também os profissionais, num modelo primordialmente
ndo presencial.

Asvendas assistidas a distancia, por telefone e chat,
ganharam também grande importancia e permitiram
continuar a prestar servigos essenciais a sociedade e ao
funcionamento da economia, garantindo ao mesmo tempo
améxima seguranca de Clientes, Parceiros e Colaboradores.
Foi feito também um investimento na formacéo de
centenas de Colaboradores de forma a prepara-los da
melhor forma para o novo modelo de atendimento e venda.

No que toca aos nossos processos logisticos, ao longo
dos tltimos trés anos, a LEROY MERLIN tem tido um
crescimento continuo nas operagdes de gestdo de
entregas ao domicilio, sendo que, recentemente, como
consequéncia da alteracdo de alguns comportamentos
de consumo, este crescimento foi de 300%. A crescente
expectativa dos Clientes quanto ao cumprimento de
prazos e a disponibilidade de stock também refor¢aram
anecessidade de uma maior eficdcia nas operacdes

de Supply Chain. Abrimos, em julho, o Centro de
Distribui¢éo Regional Margem Sul, em Palmela, e o
Armazém Centralizado de Ceramica, em Oliveira do
Bairro, fruto de um projeto de reposicionamento das
plataformas regionais da Marca e da necessidade que a
LEROY MERLIN sente de estar mais préxima dos seus
clientes e de agilizar os processos em loja e o fluxo de
stocks. No seguimento destes desenvolvimentos logisticos,
a LEROY MERLIN também ird migrar, brevemente, as
operagoes logisticas das plataformas da Mealhada e de
Algoz para novas instala¢des, com o objetivo de otimizar
as operagdes de acordo com varios eixos de melhoria:
localizagéo otimizada tendo em conta as localizagoes
das lojas, implementacéao de layouts que respondam aos
desafios operacionais, condi¢des de seguranca adaptadas a
Colaboradores, Clientes e mercadoria, entre outros.

Ainda assim, alégica de trabalho de fusao das
duas marcas continuou e acabaram por inaugurar
diversos espacgos reconvertidos e alguns novos. Que
balango fazem?

Fazemos um balanco positivo dos passos que seguimos
até agora neste processo de convergéncia, no sentido em
que ganhamos sinergias, competéncias e capacidade de
adaptacéo, estando ainda conscientes de que é um plano
em curso e com etapas por cumprir. Estamos focados

na perseguicio dos objetivos definidos neste processo

e na estratégia do desenvolvimento do Multiconceito,
que centraliza a nossa visdo e ambi¢édo para o mercado
portugués. Queremos estar cada vez mais perto do
Habitante-Cliente, fisica e digitalmente.

Sentiram, como ja nos foi narrado por diversas
marcas, uma crescente procura dos consumidores
pelos canais online?

Notdmos inquestionavelmente uma clara aceleragéo no



canal online, vistvel em vérios indicadores. Olhando para a
evolucéo das visitas no site da LEROY MERLIN em Portugal,
os dois meses com mais visitantes de sempre foram
registados durante os dois Estados de Emergéncia em
2020 e 2021: em maio de 2020 registou-se um recorde, com
quase 7 milhdes de visitas e o segundo pico foi registado em
marco de 2021, com cerca de 6,5 milhdes de visitas.

Os periodos de desconfinamento apds os Estados de
Emergéncia mostram que o canal on/ine ganhou adeptos
durante os confinamentos e manteve niveis de crescimento
muito elevados durante varios meses. Nos trés meses
seguintes ao 1.° Estado de Emergéncia em Portugal (2020),
em comparagdo com os trés meses anteriores, o site da
LEROY MERLIN em Portugal registou mais do dobro das
visitas e das visualizagdes de paginas, e foram feitas oito
vezes mais encomendas online. Ja em 2021, os trés meses
seguintes ao 2.° Estado de Emergéncia foram também de
enorme crescimento no e-comrmerce, em comparagéo com
o mesmo periodo do ano anterior: registou-se mais do
dobro das visitas e dos utilizadores em leroymerlin.pt, as
visualizagbes de pdginas quase triplicaram e foram feitas
cerca de sete vezes mais encomendas online.

O impacto da pandemia foi também notdrio nos

produtos de higiene e protecéo mais ligados a limitacéo
de contdagios: as pesquisas no site da LEROY MERLIN

por vérios tipos de mascaras aumentaram 620% face ao
perfodo anterior a pandemia; as pesquisas por dlcool-gel
aumentaram quase 5000%; e as pesquisas por varios tipos
de luvas aumentaram mais de 2000%.

Durante este periodo de pandemia, registou-se também
uma crescente tendéncia para repensar a forma de viver a
Casa e reorganizar ou modificar espagos. Estas mudancas
traduziram-se no aumento da procura de alguns produtos,
entre os quais se destaca claramente a categoria de
Mobilidrio de Jardim, a que mais cresceu, principalmente
a partir do inicio da primavera. Durante o inverno, cresceu
naturalmente a procura de produtos de aquecimento
como pellets ou lenha, destacando-se janeiro de 2021, més
marcado por uma vaga de frio. No inicio do veréao, pelo
contrério, registou-se um pico na procura de piscinas.

A pandemia veio revelar uma grande motivagdo do Cliente
em comprar com o apoio de um especialista, sem ter
necessidade de se deslocar a loja. As vendas assistidas a
distancia, por telefone e chat, ganharam assim também

grande importancia e permitiram continuar a prestar

servigos essenciais a sociedade e ao funcionamento

da economia, garantindo ao mesmo tempo a maxima
seguranca de Clientes, Parceiros e Colaboradores. Foi

feito um investimento na formacéo de centenas de
Colaboradores de modo a preparé-los da melhor forma para
o novo modelo de atendimento e venda. Notdmos uma
grande aceitacéo desta nova forma de comprar com apoio
remoto de um dos nossos 36 e-vendedores especialistas, o
que se refletiu no aumento do carrinho médio por Cliente
para 400 euros e do niimero médio de artigos para 11

por Cliente em compras a distancia. O peso das vendas
assistidas a distancia é atualmente de cerca de 3% das
vendas totais da LEROY MERLIN e segue em crescimento.

Como se adaptaram logisticamente em termos de
entregas e devolugées?

Como referido anteriormente, nos tltimos trés anos,

a LEROY MERLIN tem tido um crescimento continuo

nas operacdes de gestdo de entregas ao domicilio, o que
naturalmente trouxe novos desafios e uma expectativa cada
vez maior dos clientes quanto ao cumprimento de prazos

e a disponibilidade de stock. A necessidade de uma maior
eficicia nas operacgoes de Supply Chain, maior proximidade
dos Clientes, agilizar os processos em loja e o fluxo de stocks
levou as decisdes de abrir o Centro de Distribuigdo Regional
Margem Sul e o Armazém Centralizado de Ceramica e de
migrar, brevemente, as operagoes logisticas das plataformas
da Mealhada e de Algoz para novas instalagoes.

Uma das légicas “agarradas” pelo consumidor
durante o periodo de pandemia foi precisamente o
do Do it Yourself. Sendo uma marca que, pelo vosso
posicionamento, ja incentiva a este tipo de pratica,
produziram, por exemplo, novos contetidos para
ajudar os consumidores “menos preparados/
/iniciantes”?

Enquanto marca, a LEROY MERLIN tem uma forte
componente pedagdgica que privilegia e fomenta, e este
periodo trouxe importantes reforgos e adaptacdes na nossa
abordagem.

Ainda no primeiro confinamento em Portugal, em

abril de 2020, percebemos que os novos desafios que a
pandemia trouxe exigiam uma revisdo e reestruturacdo dos
contetidos a disponibilizar, sobretudo no canal online. Face
ao contexto, e para garantir que conseguiamos manter-
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nos Uteis e relevantes para o Habitante, avaliamos o que
era mais pesquisado e as tendéncias relacionadas com a
rea da casa e reorganizdmos os nossos conteuidos. Esta
reorganizacéo foi feita sob o conceito "Hd uma LEROY
MERLIN para todos, em todos os momentos” e teve em conta
quatro temadticas principais: Essenciais de Bricolage; Dicas
para a Casa; Momentos de Inspiracéo; Ideias e Atividades
em Familia. Desenvolvemos esta estrutura para ter em
conta as necessidades essenciais e os pequenos problemas
em casa, demos dicas de organizacéo e otimizagéo de
espagos, proporciondmos momentos de inspiragéo e
sugerimos ideias para concretizar projetos juntos, em
familia, tentando criar também bons momentos em casa.
Revimos muitos contetidos que j& tinhamos com o objetivo
de torna-los mais digitais, criiamos novos contetidos

e encontramos formas diferentes de fazer e de estar
préximos, como os Workshops da Casa, que passamos a ter
aos sdbados em formato /ive streaming, com os temas mais
pesquisados em leroymerlin.pt.

Durante o segundo confinamento, além do lado mais
inspiracional e pedagdgico para realizacGes e projetos

em casa, percebemos que os Habitantes precisavam de
mais do que projetos DIY. Por isso mesmo, relangdmos o
conceito da Terapia da Casa, originalmente lancado em
2019, com o objetivo de ajudar a criar bons momentos em

casa, e contribuir para a forma como ela se vive, de forma

mais saudavel. No mesmo perfodo, os nossos eventos
relacionais que habitualmente realizdvamos em loja,

com a premissa de reunir a comunidade de “apaixonados
do Jardim” ou “da Bricolage”, continuaram a realizar-se,
mas em formato online, permitindo que todos os que se
interessam por estes temas continuassem a receber e a
partilhar os contetidos mais adequados para si.

Este ano ja tivemos trés grandes eventos dedicados

a interacdo com o nosso Cliente: os Dias do Jardim,

os Dias do Profissional e os Dias da Casa Sustentavel.
Estes eventos relacionais sdo promovidos pela LEROY
MERLIN enquanto marca pedagdgica, que pretende

estar cada vez mais préxima da sua comunidade. Sdo
eventos gratuitos e abertos a todos os participantes, e que
no contexto pandémico tém decorrido exclusivamente
online, procurando responder a necessidades especificas
dos nossos Clientes, desde os mais amadores aos mais
habilitados e até profissionais. Estas iniciativas contam
com diversos momentos diferentes como Workshops da
Casa, Demonstracdes de Produto, Momentos Informativos,
sessOes com dicas de influenciadores e muito mais.

Para além destes eventos de maior dimenséo, organizamos
de forma recorrente iniciativas isoladas com diferentes
lojas e transmitimos Workshops da Casa em direto online,


http://www.leroymerlin.pt

onde Colaboradores especialistas em determinados temas
partilham um projeto de DIY ou dicas para melhorar a
casa. Também partilhamos inspiracdes desenvolvidas por
parceiros — como é o caso do Querido Mudei a Casa, com a
rubrica Méaos a Obra.

Temos também uma légica que complementa a ideia de Do
It Yourself, que é o conceito de Do It For You, e que faz parte
do nosso compromisso com o Cliente. Além de fornecermos
todos os produtos e servigos necessarios para que o Cliente
possa desenvolver as solugdes para a sua Casa, temos ainda
solugdes completas que nos permitem ser tteis nos casos
em que o DIY néo é a resposta. Gragas a nossa capacidade
de vender os produtos, entregd-los e fazer instalacdes,
contando para isso com uma rede profissional reforcada
pela Academia do Instalador, damos solugdes completas a
todos os que precisam e nos procuram diariamente.

A sustentabilidade é uma das questoes que tem
estado em foco quer por marcas quer mesmo

na agenda dos consumidores. Que comentarios

vos merece este tema e o que estao a fazer para
melhorar o vosso desempenho neste ambito?

Na LEROY MERLIN trabalhamos o nosso Impacto
Positivo, seja ao nivel do ambiente interno, seja ao nivel
da sociedade em geral. O Impacto Positivo é o motor de
desenvolvimento da LEROY MERLIN a todos os niveis

- humano, ambiental e econémico - e assenta num

forte compromisso com o bem-estar dos Colaboradores

e assumindo a lideranga no contributo para o Habitat
Positivo dos Habitantes, mas também do planeta enquanto
Habitat de todos.

Regemo-nos pelo mote “Somos tteis a nds, aos outros
eaomundo’ e é através deste mote que construimos os
pilares estratégicos que estdo na base das relagdes com os
nossos Colaboradores, com a Comunidade e com o meio
envolvente.

Numa perspetiva de transparéncia e responsabilizacédo
constante para o cumprimento das nossas metas
estratégicas de Impacto Positivo, divulgdmos em Portugal
pelo segundo ano consecutivo o nosso Relatério de
Sustentabilidade, um documento que da conta dos
progressos realizados dos objetivos a curto e médio

prazo a nivel de Impacto Positivo. Através do Relatdrio de
Sustentabilidade, a LEROY MERLIN reafirma que o desafio
de criar Impacto Positivo parte da Empresa, mas engloba

uma extensa rede de pessoas, fornecedores, parceiros

e outras organizacgoes que fazem parte do ecossistema.

As alteragdes j4 estdo a ser operacionalizadas com a
Estratégia de Impacto Positivo e, por isso mesmo, foi criado
o Relatério de Sustentabilidade, para mostrar as mudancas
que estdo a acontecer e que surgem enquadradas na nossa
estratégia global enquanto Empresa.

No mais recente Relatério de Sustentabilidade,
destacam-se ao nivel de Impacto Humano as iniciativas

de responsabilidade social que a Empresa desenvolveu

ao longo de 2020. Por exemplo, no &mbito da Operacgéo
Retribuir, iniciativa destinada a apoiar os profissionais

que estiveram em 2020 na linha da frente no combate a
COVID-19, foram doados 800 mil euros de descontos em
compras aos Colaboradores da LEROY MERLIN e aos
profissionais de satide para melhoria das suas casas. Esta
iniciativa permitiu ainda angariar cerca de 25 mil euros,
utilizados para financiar a recuperagéo de 4 espagos da
organizacdo Médicos do Mundo.

Uma das metas mais relevantes do relatdrio estd
relacionada com o compromisso ambiental assumido

de reduzir a pegada de carbono da nossa operagdo em

50% até 2035. Neste &mbito, séo ja varias as iniciativas
desenvolvidas, como é o caso da instala¢do de carregadores
de veiculos elétricos nos parques de estacionamento das
lojas e também da instalagéo de sistemas fotovoltaicos em
oito lojas e também nos escritérios dos nossos Servigos
Internos. Em todas as nossas localizacdes em Portugal

- lojas, plataformas logisticas e escritérios dos Servigos
Internos —, a totalidade da eletricidade consumida provém
de energia verde. Para além disso, a Empresa também
contribui para a neutralidade carbdnica através da venda de
produtos mais sustentéveis, desenvolvidos especialmente
com essa preocupagdo: 12% das vendas de 2020 foram de
produtos e solucdes designadas como Gama Ecoldgica.

No ambito do Impacto Econdémico, a LEROY MERLIN
reforgou o seu compromisso enquanto empresa
empregadora, aumentando em 3,4% a sua equipa em
Portugal durante o ano de 2020. Foi ainda feito um forte
investimento na transformacéao e abertura de novas lojas
de norte a sul do Pais. A Empresa assume ainda uma
posicdo importante na criagdo de empregos indiretos

que integram o ecossistema local, criando ligacdes com
arquitetos, técnicos de diversas dreas de construcéo,
decoradores e/ou arteséos locais.
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A titulo de exemplo posso destacar-vos algumas das nossas
agOes mais recentes. Em 2021, a LEROY MERLIN tem como
ambigdo alcancar 2000 dias de voluntariado dedicados a
melhoria do Habitat e as nossas equipas tém utilizado o dia
de voluntariado anual que a Empresa disponibiliza (ndo
obrigatdrio e remunerado) em diferentes a¢des de &mbito
nacional e local. Recentemente, unimo-nos também a
World Cleanup Day - movimento que em 2020 reuniu mais
de 11 milhoes de pessoas de 166 paises para limpar residuos
encontrados nas praias, rios, florestas e ruas. Através

desta parceria, cridmos a CleanUp Week LEROY MERLIN
Portugal, onde equipas do norte ao sul do pais, de 4reas
como lojas, plataformas e Servicos Internos estiveram,
entre 20 e 24 de setembro, a limpar praias, lagoas e serras
com um unico propésito: contribuir para a melhoria do
nosso Habitat. Posso igualmente destacar a nossa parceria
com a Just a change, uma IPSS que reconstréi institui¢ées e
casas em situacéo de emergéncia habitacional em Portugal,
onde ao longo de 2021 as nossas equipas tém tido um
papel muito ativo, fazendo voluntariado em dezenas de
reconstrugdes de casas particulares e instituigées.

“A estratégia de expansao vai continuar
a desenvolver-se ao longo dos préximos
anos”

Numa perspetiva mais ligada ao dia a dia das nossas
operagoOes, através da parceria que temos com o Electrdo
asseguramos a reciclagem de lampadas e equipamentos
elétricos e eletrénicos usados. Recentemente, langamos
também o primeiro produto “Volta a dar”, 0 nosso projeto
de economia circular, onde a partir das antigas fardas
LEROY MERLIN e AKI desenvolvemos com uma empresa
nacional um isolamento composto 80% pelos residuos
téxteis das nossas fardas. Neste momento, o projeto estd a
evoluir e envolve escolas e parceiros sociais na criagdo de
novos produtos, cujo lucro vai reverter para a Zero Waste
Lab, uma organizacéo sem fins lucrativos de ambiente com
amissdo de promover o conceito Lixo Zero.

Os exemplos enumerados sdo algumas das iniciativas que
temos vindo a encetar em Portugal e que estdo integradas
numa visdo mais estratégica e global do Grupo que potencia
anossa capacidade de gerar resultados mais positivos para
as pessoas, para a economia e para a sociedade.

A logica de crescimento em Portugal é para manter?
Tem planos de uma expansao crescente ja para 2022?

Sim, a nossa légica de crescimento é para manter. A
estratégia de expansdo vai continuar a desenvolver-se ao
longo dos préximos anos e visa a transformagio comercial
das lojas AKI bem como a abertura de novas lojas sob
amarca LEROY MERLIN, dando assim seguimento ao
modelo de negdcio multiconceito.

0 novo modelo de negécio multiconceito visa explorar

a complementaridade dos diferentes formatos de loja,
cada um com uma promessa cliente especifica a nivel de
produto e servigo, para dar uma resposta mais imediata
atodas as necessidades de cada Cliente-Habitante: lojas
grandes (GSB - Grande Superficie de Bricolage), médias
(MSB - Média Superficie de Bricolage) e pequenas (Proxi

- Conceito de Proximidade). O multiconceito apresenta
ainda um conceito de organizacgéo por Zonas de Vida que
reflete uma reorganizacéo geografica que passa a englobar
lojas de diferentes dimensdes e formatos, organizadas de
forma simples e cooperante entre si.

Até ao final de 2022 temos a expectativa de concluir o
processo de transformacéo de lojas AKI em lojas LEROY
MERLIN, e a ambig¢éo de estarmos cada vez mais préximos
e servir os nossos Clientes através de uma Marca tinica
com uma variedade de solugdes, produtos e servigos para
todos os projetos de casa.

Continuaremos também a seguir a nossa estratégia



de crescimento omnicanal para o Cliente Particular

e Profissional, que prevé uma aceleragdo constante e
conjunta da nossa componente de vendas e oferta de
produtos e servicos em loja e online. Esta estratégia prevé
uma aceleragéo do lado digital das nossas operagdes e
uma sintonia crescente entre este segmento e o lado offline
da LEROY MERLIN, de forma complementar e sempre
numa légica de ser titil aos vérios tipos de Cliente que nos
visitam, em vdrios canais diferentes.

Com a cadeia de abastecimento sob alta tensao,
sobretudo devido as dificuldades de fazer
encomendas na China, como estao a lidar com este
aspeto?

O contexto pandémico tem sido desafiante e, na perspetiva
das cadeias de distribuicéo, os efeitos sdo cada vez mais
notdrios. As dificuldades de abastecimento de mercadoria
proveniente da China em particular, e da regido asiatica
em geral, estdo a levantar grandes desafios as empresas
das economias europeias e americanas, o que se reflete
em atrasos significativos na rece¢éo de mercadorias

e numa escassez generalizada de matérias-primas.

Inevitavelmente, estas dificuldades estio a diminuir a

“Até ao final de 2022 temos a expectativa
de concluir o processo de transformagao
de lojas AKI em lojas LEROY MERLIN"

disponibilidade de stocks e a provocar um aumento dos
precos dos produtos finais, que impacta mesmo os artigos
produzidos por fornecedores Europeus que incluem no seu
processo de fabrico materiais importados da Asia.

Este enquadramento esté a dificultar a capacidade de
corresponder as necessidades dos Habitantes na Europa

e continente americano, mas a LEROY MERLIN esta a
adaptar-se e a implementar respostas especificas para lidar
com os desafios.

Estas disrupcgoes fizeram-vos repensar, por
exemplo, os vossos modelos de compra de
produtos?

Para responder as dificuldades contextuais, a LEROY

MERLIN tem j4 em marcha um plano de adaptacdes que

pretende diminuir ao maximo o impacto das quebras

nas cadeias de distribuicéo, e garantir que os Clientes

continuam a encontrar nas nossas lojas e em leroymerlin.

pt tudo o que precisam para a sua casa.

As ac¢bes que estamos a implementar incluem:

« Antecipacéo das previsdes de compra e partilha de
previsdes com os principais fornecedores.

« Colocagdo de encomendas firmes com muita
antecedéncia, chegando em muitos casos a encomendar
com mais de 6 meses de antecipagéo.

« Construgéo de um plano de substitui¢éo de fornecedores
fora da Europa por fornecedores europeus.

+ Negociacdo com fornecedores alternativos para garantir
novas formas de abastecimento para os artigos mais
procurados pelos Habitantes.

« Reforco do stock de seguranca para os artigos presentes
nos Entrepostos Nacionais.

« Reforco do stock de seguranca presente nas lojas LEROY
MERLIN.

« Comunicag¢ao permanente com o0s principais
fornecedores para identificar potenciais restrigdes de
abastecimento e defini¢éo de planos de agéo.

« Negociacdo de espaco adicional e disponibilidade de
contentores com os principais Operadores Maritimos,
num esfor¢o conjunto de todas as unidades de negécio
do universo ADEO).

« Explorar circuitos alternativos de chegada de mercadoria
a Europa, como, por exemplo, caminhos de ferro ou
transito via outros portos europeus.

« Construgédo de planos de risco de fornecimento. &
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PROGRAMA

09h15 ABERTURA

AGENDA DO DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL E INTELIGENTE
Visao comum, estratégias e caminhos
obrigatérios

09h30 LIVE INTERVIEW
A visao das culturas regenerativas e o impacto na

resiliéncia das empresas

A ideia de sustentabilidade ndo chega: precisamos de culturas
regenerativas. Daniel Christian Wahl, bidlogo, consultor e um

dos grandes influenciadores mundiais na drea do pensamento
regenerativo e desenho de sistemas de transformacéo inovadora,
fala sobre o conceito do seu ultimo livro ‘Design de culturas
regenerativas’, onde explica como é urgente apostar numa cultura
humana saudavel, resiliente e adaptavel de forma a criar um
futuro préspero, com base na perspetiva dos trés horizontes.

Daniel Christian Wahl, Consultor internacional

10h15 MESA-REDONDA

Construir organizagdes com o propdésito da
proxima geracao: consciéncia global, oportunidade
e compromisso

Beatriz Lavrador Guimaraes, Sustainability Leader &
PMO, Nestlé Portugal

Joao Wengorovius Meneses, Secretario Geral, BCSD
Portugal

Syngenta, Orador a confirmar

UMA QUESTAO DE CONFIANCA

10h45 MESA-REDONDA

Lideres e gestéao sustentavel

Catarina Rodrigues, Sustainability & Innovation,
Lusiadas Saude

Dorothée Serzedelo, Diretora Juridica, L’Oréal
Rui Flores, Diretor Agricola, Esporao

11h30 Pausa

11h50 MAKERS

A marca como educador do consumidor sustentavel
Paulo Monteiro, Diretor de Responsabilidade Social e
Corporativa, Auchan

12h10 MAKERS
Gerar valor sustentavel
José Pinto, CEO, Lemon Jelley

DESEMPENHO DA SUSTENTABILIDADE

12h30 INTERVENCAO
Self-analysis e self-knowledge
Joao Amaral, Country Manager Portugal, Voltalia

12h50 INTERVENCAO
Medir o impacto da empresa
Luis Amado, Diretor Executivo Portugal, B Corp

13h10 Pausa almoco

14h10 MAKERS
Sustentabilidade na cadeia de valor
Catarina Selada, Head of City Lab, CEiiA

14h30 MESA-REDONDA

Sustainable packaging

Elga Almeida, Responsavel de Ecodesign e
Reciclagem, Sociedade Ponto Verde

Vitor Hugo Goncalves, CEO, Aguas de Monchique

PARCERIAS E SOLUCOES INTEGRADAS

15h20 MAKERS

Parcerias na cadeia de valor

Cristina Maguas, Coordenadora, CE3C — Centre for
Ecology, Evolution and Environmental Changes

Leading as partners: universidades e empresas a
equacao ideal

Joana Resende, Proé-reitora para o Planeamento,
Empreendedorismo e Transferéncia de Conhecimento,
Universidade do Porto

16h15 MAKERS

O valor real da certificacdao

Marita Setas Ferro, Manager & Creative Director,
MARITA MORENO

Wl



% BEBIDAS I

OUTUBRO/NOVEMBRO 2021

PANDEMIA MUDOU “FORMA™
E “CONTEUDO" DO MERCADO
DE BEBIDAS ALCOOLICAS

Com o pais a regressar paulatinamente ao seu normal, 0s espacos de consumo tradicional
de bebidas alcodlicas voltam a arrancar a todo o vapor para um regresso a tempos que ja pareciam idos.
Contudo, a inesperada propagacao de um virus desconhecido fez 0 mercado acelerar tendéncias.
A sustentabilidade continua a ser o foco de quase tudo e as dindmicas foram aceleradas, mas ha alteragoes
também em termos de forma (formatos) e contetido (novos produtos). A DISTRIBUIGAO HOJE dé&-lhe agora
a conhecer alguns dos casos mais simbaélicos de transformacao nos ultimos 18 meses.

TEXTO: SERGIO ABRANTES




s

iStock

chegada inesperada a Portugal da Covid-19
empurrou grande parte da populagido portu-
guesa para o interior das suas casas. A transi-
¢do de um periodo de boom turistico para uma

realidade de ruas vazias acabou por fazer-nos
repensar toda a dindmica social que podiamos experi-
mentar no nosso dia a dia.

Os encontros com amigos, as saidas pés-laborais com os
colegas, os almocos e jantares de familia ao fim de sema-
na, perfodos normalmente de descanso e lazer das fami-
lias portuguesas, passaram dos balcdes de bar, mesas de
restaurante ou esplanadas de vista arrebatadora para o
interior das nossas casas.

Severamente castigado pela auséncia de todos estes mo-
mentos dados como “garantidos” por todos nds, o mer-
cado de bebidas alcodlicas nem por isso “tremeu” face ao
desafio. Produtores, marcas e distribuidores arranjaram
novas formas de fazer chegar os desejados momentos de
lazer as casas dos portugueses, mas nem por isso deixa-
ram também de olhar para um futuro de regresso a nor-
malidade e langaram novas apostas.

Quer em termos de forma, pelo surgimento ou aposta mais
vincada em novos formatos, quer pelo contetido, com
nascimento ou reforco de producédo de novas categorias,
o segmento mostrou-se resiliente e adaptou-se. Agora,
com as ruas novamente a vibrar de movimento, é tempo
de olhar para o legado que sobejard de um periodo em que
as marcas portuguesas muitas vezes ajustaram o seu po-
siclonamento para estar ao lado dos seus consumidores.

CASAL GARCIA: QUEM TEM “LATA"
CHEGA MAIS LONGE?

A marca Casal Garcia é uma das mais conhecidas entre os
portugueses quando falamos de vinho. Nascida na Quinta
da Aveleda, a marca tem vindo a impor-se em diversas ca-
tegorias, sendo opgéo inegéavel para quem procura vinhos
leves, de paladar delicado e qualidade acima da média.

Em plano de crescimento, tal como diversas outras mar-
cas, a Casal Garcia “sofreu” com o fechamento da eco-

nomia, mas, movimento natural, readaptou-se a nova
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"0 consumo fora de casa, ele nao deixou de
existir, simplesmente transferiu-se para

consumo dentro de casa”
lldefonso Martins, Aveleda

realidade para continuar junto dos seus apreciadores. ‘A
pandemia trouxe uma grande disrup¢do no comporta-
mento dos consumidores e com isso verificaram-se vérias
alteragbes no mercado. Na restauragdo, por exemplo, o
que antes era uma atividade complementar (takeaway)
tornou-se, para muitos restaurantes, na tnica forma de
faturacdo. As bebidas alcodlicas e espirituosas, que esta-
vam fortemente implementadas neste canal, tiveram
por isso também de conseguir acompanhar essa
nova dindmica’, comega por contar-nos Ildefonso
Martins, diretor de Inovagéo e Estratégia.

“Com os confinamentos, assistiu-se a uma maior
procura direta por parte do consumidor, levando a
que muitas das operagdes de e-commerce atuais dos
principais produtores de vinhos tenham acontecido
nessa altura. A Aveleda foi das primeiras a reagir,
criando a sua prépria Loja Online (www.avele-
dashop.pt), para dar resposta aos consumido-
res que deixaram de poder vir & nossa Loja na
Quinta da Aveleda, em Penafiel, fazer as suas
compras’, lembra este gestor, asseverando que
‘quanto ao consumo fora de casa, ele ndo dei-
xou de existir, simplesmente transferiu-se para
consumo dentro de casa. As pessoas ndo dei-
xaram de fazer as suas refei¢des por néo terem
um local fora de casa onde almogar ou jantar,
mas esta simples mudancga de cendrio trouxe
também a possibilidade para as pessoas ex-
perimentarem mais vinhos, e apreciarem em

casaum bom vinho a um prego mais acessitvel”.

Reconhecendo a necessidade de fazer algum trabalho para
continuar no top of mind dos portugueses, a marca adap-
tou-se também a uma dindmica prépria da pandemia: o
consumo individual. “A aposta em novos formatos de em-
balagem concretizou-se também este ano, com a dispo-
nibilizagdo do Casal Garcia Branco em lata. Para ja, este
produto estd apenas disponivel em alguns mercados de ex-
portagdo, onde os estudos que realizdmos nos demonstra-
ram que hd jd uma forte apeténcia dos consumidores por
este tipo de formato, como os EUA ou a Alemanha’”, lembra
Ildefonso Martins, respondendo depois a outro tépico cada
vez mais premente nos nossos dias: a sustentabilidade.
‘A Sustentabilidade é um tema que desde ha muito vem
sendo trabalhada pela Aveleda. Independentemente de
estar hoje em dia muito na moda’ é algo que sempre es-
teve no nosso ADN”, atira num primeiro momento, lem-
brando depois que “o vinho em lata é um formato de em-
balagem que, pelas suas caracteristicas, nomeadamente a
elevada capacidade de reciclagem do aluminio, também
se apresenta como uma alternativa sustentével e é vista
desta forma por alguns consumidores’, sendo que, em
todo o caso, “em Portugal, o consumo de vinho ainda é
feito em quase 100% dos casos a refei¢do e & mesa’,
apresentando-se a opcéo lata “como formato de em-
balagem para o vinho, ndo tanto como uma resposta
para os consumidores que estdo em deslocagio, mas
sim como uma alternativa para quem pretende um
consumo individual as refeicoes”.
Mas estard o consumidor portugués recetivo a esta
que é uma dinamica que ja tem sobeja implementa-
¢do internacional? “Dos estudos que realizamos em
Portugal verificimos que o formato lata para o
vinho ainda nédo acolhe uma aceitagéo genera-
lizada por parte dos consumidores, mas é algo
que vamos medindo com regularidade, até
para estarmos aptos a disponibilizar esta op-
¢do caso o mindset do consumidor se venha a
alterar. E se hd algo que a pandemia nos mos-
trou é que a velocidade da mudanga da men-
talidade e dos comportamentos nestes dois
anos tem sido muito mais acelerada’, dispara
o diretor de Inovacéo da Aveleda, perspetivan-
do depois uma retoma gradual do mercado.
“Hé vérios indicadores que nos mostram que

a retoma ja comegou a acontecer no final do
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verdo, com a reabertura dos estabelecimentos comerciais
e de restauracdo sem grandes restri¢des. O consumo tem
aumentado, assim como a taxa de ocupagéo turistica, o
que sdo dados sempre encorajadores. No entanto, se 2020
nos ensinou alguma coisa foi que devemos ser otimistas,
mas cautelosos. Ndo podemos entrar em euforia por ha-
ver alguns sinais de retoma, assim como néo podemos fi-
car em depressédo por algum eventual retrocesso no plano
de recuperacdo da economia’, considera, lembrando que
‘0 que estes momentos de ‘agitacdo nos tém provado no
passado, é que sdo alturas para surgirem novas oportuni-
dades e com elas novos players e novas propostas, para
responder as mudancgas que se védo fazer sentir nos con-
sumidores. Nés acreditamos muito nisso e, por isso, acre-
ditamos também que 2022 serd um ano de novidades, e
estaremos preparados para sermos também nds parte da
dinamizacio dessas novidades”.

PURE PIRANA: PANDEMIA TAMBEM
ABRIU ESPACO A ESTREIAS INESPERADAS

Se ha alguns anos assistimos a uma “moda’ de nascimen-
to de novos gins, a pandemia parece ter acelerado a ten-
déncia de disrupgéo com novos produtos. Na verdade, a
Pure Pirafia ndo é, na prtica, uma inovagdo, mas sim uma
introducdo numa categoria até aqui pouco explorada, a
das hard seltzers.

A agua gaseificada de que agora falamos, baixa em calo-
rias, com apenas dois gramas de agticar, chegou a Portugal
pela méo do grupo Heineken, sendo que o objetivo desta
bebida com apenas 4,5% de teor alcodlico é fazer o mesmo
percurso de crescimento e afirmagéo de outros mercados.
“As Hard Seltzers sdo uma estreia em praticamente todo
o mundo, com exce¢do dos EUA, onde apareceram ha
5 anos e com grandes crescimentos registados nos ulti-
mos 3. Portugal esteve e estd na linha da frente de mer-
cados onde o Grupo Heineken apostou langar esta nova
marca — Pure Pirafia (e categoria de Hard Seltzer) -, e os
resultados confirmam as expectativas iniciais que tinha-
mos’, comega por explicar-nos Martim Manoel, Marke-
ting Manager Flavoured Alcoholic Beverages & Variety da
SCC, para quem a pandemia trouxe um desafio acrescido
e para ser ultrapassado... a médio prazo. “Sendo conscien-
tes das dificuldades e restricdes do contexto, o consumo

“Sendo conscientes das dificuldades e
restricoes do contexto, o consumo em casa
mostrou-se extremamente dinimico e o
consumidor portugués confirmou que é

experimentalista”
Martim Manoel, SCC

em casa mostrou-se extremamente dinamico e o consu-
midor portugués confirmou que é experimentalista. Mas
néo nos deixemos enganar: apesar de termos bons indi-
cadores, hd muito caminho pela frente. Introduzir novas
categorias de produto totalmente diferentes daquilo que
existe no mercado toma o seu tempo, como ja vimos com
as Radlers ou Sidras”, lembra.

Porém, tal como vimos anteriormente com o caso da Ca-
sal Garcia, também o formato se torna relevante neste
lancamento. E que a lata parece ser o denominador co-
mum de muitas apostas feitas durante o periodo pandé-
mico. “A juntar [ao j4 referido], o formato em que as Hard
Seltzers aparecem, em lata, é um formato ideal para o
consumo em casa e que revelou grandes crescimentos no
contexto recente, pelo que a introducéo de Hard Seltzers
entrega e cumpre em ambos os desafios”, ou seja, um con-
sumo dentro e fora de casa.
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Com a sustentabilidade a ser eixo, o consumidor estd
também crescentemente preocupado com a qualidade
daquilo que compra e ingere. Assim, ao posicionar-se
como uma bebida “amiga” dos consumidores de conscién-
cia mais “apertada’, a Pure Pirafia quer também acompa-
nhar as tendéncias do préprio mercado.

“Enquanto consumidores, cada vez mais nos preocupa-
mos com aquilo que ingerimos, vemos o ‘BIO’ com maior
preponderancia, a restauragdo com novos conceitos nes-
ta linha e, portanto, vemos com alguma naturalidade isto
chegar também as bebidas. Uma bebida com élcool terd
sempre o alcool, mas o que Pure Pirafia e as Hard Seltzers
procuram é ajudar a minimizar o ‘conflito interno muitas
vezes existente entre: i) o querer divertir e estar integrado
na ocasido ou grupo e ii) a manutencdo de um estilo de
vida mais saudével”, lembra o responsavel pelo langamen-
to da marca.

LIDL E CONTINENTE: RETALHISTAS
TAMBEM QUISEREM ENTRAR EM CASA
DO (NOVO) CONSUMIDOR

As dindmicas do mercado do retalho alimentar em Portu-
gal fazem com que muitas vezes as empresas a operar no
nosso mercado recorram aos produtores locais como for-
ma quer de apoiar quem bem faz no pafs, como levar aos
clientes produtos de qualidade elevada. Aqui, nos casos
que trazemos de seguida olhamos para as iniciativas do
Lidl, através da AdegaMée, quer do Continente, que intro-
duziu, por exemplo, um formato de vinho embalado pen-
sado para o consumo em casa propiciado pela pandemia.
Com o fechamento dos canais HoReCa, o Lidl percebeu a
necessidade de haver alguma compensacdo. A retalhista
de origem alema4 ficou ao lado dos produtores, apostando
em iniciativas em loja para compensar perdas de outros
canais. “Sem duvida que o encerramento do canal Horeca
durante algum tempo, bem como as limitagdes/restri¢cdes
de hordrios, afetaram varias categorias de produtos, como
o mercado das bebidas alcodlicas e espirituosas”, come-
¢a por explicar-nos Alexandra Borges. diretora-geral de
Compras, Lidl Portugal. Confirmando ser ponto de honra
estar ao lado dos seus fornecedores, Borges lembra que
‘o Lidl coloca como prioridade privilegiar fornecedores e
produtores nacionais, apoiando-os, sobretudo neste mo-

‘i
“A aposta no vinho em lata [AdegaMae] vem
responder a uma tendéncia de consumo
crescente e em linha com os dias de hoje,
ou seja, cada vez mais os consumidores
procuram produtos convenientes, que sejam

praticos e faceis de consumir”
Alexandra Borges Lidl Portugal

mento dificil”, algo que se materializou em “algumas a¢des
com artigos disponiveis nas nossas lojas durante um pe-
riodo de tempo limitado, de produtos que habitualmente
se encontravam presentes no canal Horeca, no sentido de
apoiar as respetivas empresas e terem um canal de venda
disponivel para os seus artigos”.

Com o consumo ja regularizado, como assume esta res-
ponsével da retalhista, o formato lata voltou a posicionar-
-se como aposta também para o LIDL. “Preocupamo-nos
em oferecer aos nossos clientes qualidade ao melhor pre-
¢o, pelo que trabalhamos continuamente na adaptagéo e

—_—
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inovagédo da nossa oferta — para melhor responder aos de-
sejos e necessidades dos nossos clientes. A aposta no vi-
nho em lata [AdegaMie] vem responder a uma tendéncia
de consumo crescente e em linha com os dias de hoje, ou
seja, cada vez mais os consumidores procuram produtos
convenientes, que sejam praticos e ficeis de consumir”,
lembra, explicando que “a pensar nisso, langdmos os pri-
meiros vinhos em lata, de marca exclusiva, disponiveis
nas nossas lojas - AdegaMae Vinho Rosé Regional Lisboa
e AdegaMae Vinho Branco Regional Lisboa’.

“A aposta do vinho em lata AdegaMaie, de marca exclusiva,
consistiu em continuarmos a oferecer conveniéncia aos
nossos clientes e em linha com as tendéncias de consumo
atuais. E ainda uma aposta recente, que esté a correspon-
der as nossas expectativas. (...) Estamos continuamente a
trabalhar na adaptacéo e inovacédo da nossa oferta, com a
maxima qualidade ao melhor preco, para melhor respon-
dermos as necessidades dos nossos clientes’, assevera
Alexandra Borges a este propésito.

Mas se o LIDL apostou num formato individual, o Conti-
nente langou-se num formato “familiar”, com a apresenta-
¢éo do formato pouch. Assumindo que o inicio da pande-
mia fez surgir um consumidor em “modo sobrevivéncia’,
arealidade é que a retalhista da Sonae foi ultrapassando
os diversos obstdculos encontrados. “Durante este ano,
continudmos a adaptarmo-nos as novas circunstan-

Continente

cias, colocando sempre o cliente no centro do negécio e
sendo, simultaneamente, proativos e reativos na captura
de oportunidades futuras, garantindo a manutencéo da
nossa posicédo de lideranga’, comega por referir-nos fonte
oficial da empresa, abordando depois os langamentos “em
marcha’.

“Lanc¢édmos este ano trés vinhos em formato pouch, pro-
duzidos pela Carmim (Cooperativa Agricola de Reguen-
gos de Monsaraz) com a marca Vinhas de Monsaraz, DOC
Alentejo, nas versoes tinto, branco e rosé, com capacida-
de de 1,5 L. Estas embalagens pouch, exclusivas das lojas
Continente, além de serem convenientes tanto na sua
conservagio como no servico, sio também reciclaveis e
mais leves, permitindo uma redugéo de emissdes de did-
xido de carbono associadas ao seu transporte”, lembra a
mesma fonte, acrescentando estar a correr bem o proces-
so de penetragéo no mercado. “Embora o langamento seja
muito recente, a performance de vendas destes artigos no

VINHAS VinHAS
0 0
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periodo da Feira de Vinhos, em setembro e outubro tem
sido muito positiva, correspondendo & expectativa que ti-
nhamos para este formato’, sintetiza.

Mas esta néo foi a inica aposta. E que, mantendo-se ao
lado dos produtores nacionais, o Continente apostou
também num novo segmento, o low alchool. “O apoio a
producéo nacional e a disponibilizagdo do melhor que se
produz nas diversas regides vitivinicolas nacionais estd na
génese do trabalho que o Continente tem vindo a desen-
volver ao longo dos anos”, diz-nos primeiramente a fonte
por nés consultada, lembrando que néo foi apenas o Vi-
nhas de Monsaraz a distinguir-se. Este ano, dois dos pro-
jetos que mais se distinguiram [no ambito da Academia
do Clube de Produtores Continente] foram, de facto, os
Vinhas de Monsaraz no formato pouch e também o Villa
do Mar Low Alcohol”, este tiltimo “um vinho branco da re-
gido de Lisboa, com apenas 7,5% de graduagéo alcodlica’.

GRUPO DOMUS CAPITAL: APOSTA
NA PORTUGALIDADE SAIU REFORCADA
DA PANDEMIA

O Grupo Domus Capital esteve também ativo no merca-
do. A par da manutencéo da operacéo de diversas marcas
como a Cerveja Quinas ou o Real Gin Portugués, para as-
sinalar a chegada de Vasco da Gama a India, o grupo lan-
cou ainda uma 4gua ténica Indian 98. Porém, foi a disrup-
¢éo introduzida no mercado que levou a novas apostas,
por exemplo, num novo formato de cerveja, a denomina-
da litrosa, mas também o antincio da possivel entrada no
mercado dos vinhos que fez agitar as dguas.

“Foi um periodo dificil, mas que tendo em conta a nossa
exposicdo no Canal Horeca néo ter sido a aposta inicial
do grupo néo sentimos tanto impacto pois néo estavamos
consolidados neste canal, o que de certa forma ajudou a
ndo sentir o forte impacto que ocorreu. Por outro lado, no
canal da Distribui¢do Alimentar neste periodo foi de forte
crescimento, pois estdvamos a entrar em algumas cadeias
alimentares e tal resultou numa maior procura pelas nossas
marcas’, comeca por explicar & DISTRIBUICAO HOJE Sér-
gio Duarte, CEO do Grupo. “Alargdmos as vendas a varias
plataformas online e modernizdmos as nossas neste perio-
do, colaborando com varias empresas para incentivar/pro-

mover 0 consumo em casa , lembrou ainda a este propésito.

“Alargamos as vendas a varias plataformas
online e modernizamos as nossas neste
periodo, colaborando com varias empresas
para incentivar/promover o consumo

em casa”
Sérgio Duarte, Grupo Domus Capital

Com o formato poupanca a ser um dos que mais atrai o
consumidor portugués, o grupo apostou ainda na diversi-
ficacéio dos formatos da cerveja Quinas.

“O consumo em casa consolidou as vendas em formato
poupanga, como é exemplo a Litrosa, garrafa de 1L da
Cerveja Quinas, que cresceu muito neste periodo. Tam-
bém a escolha por embalagens poupanca permite, por
exemplo, reduzir a emisséo de residuos, pois conseguimos
para a mesma quantidade ter menos garrafas, menos ma-
teriais, juntando uma série de mais-valias que estes no-
vos formatos apresentam’, atirou, lembrando que o novo
consumidor’ estd atento as diversas dindmicas do préprio
mercado, o que faz com que as marcas tenham de estar
sempre num patamar elevado de procura pela inovagéo.
“Estamos conscientes que o foco no bem-estar é e serd

no futuro sempre uma prioridade. Sabemos que o consu-
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midor valoriza o produto/marca que se preocupa mais
com a saude e bem-estar, sendo uma das prioridades do
Grupo Domus ter e lancar produtos assentes nestes no-
vos pilares. (...) Estamos a desenvolver vérias novidades,
onde serd privilegiada a Sustentabilidade e Inovacéo na
distribuigéo e produgéo dos préprios produtos’, atira Sér-
gio Duarte para completar.

TAYLOR’S: PORTO DE ALMA ANTIGA
VESTE “ROUPA NOVA” PARA CHEGAR
A NOVOS CONSUMIDORES

Com as geracOes adultas mais jovens a assumirem um pa-
pel cada vez mais central no desenhar de novos produtos
e solugoes de servigos, a Taylor’s decidiu apostar, em ple-
na pandemia, num novo formato. Combinando um dos
seus produtos mais emblemadticos, o vinho do Porto, com
agua ténica, a marca apresentou um Port & Tonic em lata.
O formato, como ja vimos anteriormente, foi amplamente
adotado por outras insignias, mas foi também essencial
para a Taylor’s chegar a uma nova geracéo de apreciado-
res desta centendria bebida e ultrapassar os percalgos da
pandemia que a todos afetaram de forma global.

“A caracteristica deste dltimo ano e meio é que o HoRe-
Ca esteve parado em quase todo o mundo, muito embora
tenha havido momentos diferentes de rearranque, mas,
no global, tivemos, de facto, uma realidade de paragem
do HoReCa. E interessante ver como houve uma evolucio
do consumo que se dirigiu para outros formatos, nomea-
damente através do chamado off-trade que néo apenas os
supermercados. Estamos a falar de uma forma mais gené-
rica, em termos de algumas garrafeiras”, comeca por ex-
plicar-nos Luis Sequeira, diretor-geral da Heritage Wines,
uma das maiores casas nacionais de vinho do Porto.
Apesar das dificuldades, inspirados pelo fortalecimen-
to dos canais online que exploram ha mais de 10 anos, a
Taylor’s investiu num novo langamento que, diga-se, sur-
preendeu pela positiva. “Nds lan¢dmos a lata em maio e
nos primeiros trés meses comercializdmos mais de 300
mil unidades da lata. O que é uma gota de dgua daqui-
lo que sdo as nossas expectativas, mas que, de qualquer
maneira, demonstra bem que existe uma apeténcia muito
grande para este tipo de produto. De certa forma, com-
provamos o que j4 mencionei: estamos a falar de apostar

num novo formato para se tornar mais conveniente. Em
bom rigor néo cridmos nada de novo [Porto Ténico], mas
estamos a transforma-lo e a tornd-lo mais conveniente
para que o consumidor tenha apenas de colocar a bebida
num copo ou desfrutar diretamente da lata’, explicou.

Comum ptiblico afeto desta bebidamuito fiel, aideia passou
também por alargar a “audiéncia’. “No histdrico que temos
de langamento de produtos, alguns deles inovadores ou até
disruptivos, devo dizer-lhe que ndo temos memoria de um
que tivesse gerado tanto entusiasmo e interesse. Os nossos
sitios da internet foram inundados com questdes’, comega
por explicar Luis Sequeira, lembrando que com este forma-
to a marca pode “chegar a outro tipo de consumidor. Ndo
porque estamos a oferecer um produto diferente, note-se
bem, mas porque, no fundo, estamos a fazer chegar o pro-
duto de uma maneira que este tipo de consumidor aprecia,
ou seja, descontraido, sem qualquer tipo de preocupagdes
relativamente ao seu consumo e um tipo de produto que
eles conhecem, sabem como é feito e que valorizam”. “Isso é
para nés bastante interessante porque nos permite alargar
o leque de consumidores. Ndo é necessariamente apenas

para o consumidor que se convencionou chamar de gera-

¢éo Z e millennial, mas chega a eles”, sintetiza. &

“Lancamos a lata em maio e nos primeiros
trés meses comercializamos mais de

300 mil unidades. E uma gota de agua
daquilo que sao as nossas expectativas,
mas, de qualquer maneira, demonstra hem
que existe uma apeténcia muito grande para

este tipo de produto”
Luis Sequeira, diretor-geral da Heritage Wines
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AS MENSAGENS DIRETAS
AINDA TEM VALOR...

TEXTO: DEBORA FRANCHIM, PRODUCT DIRECTOR, MEDIA & CE PRODUCT MANAGEMENT NA DUNNHUMBY

m destes dias estava a limpar o meu guarda-
-roupa e encontrei uma caixa no seu fundo que
ja néo via ha algum tempo. Entre outros artigos
e documentos, havia uma pequena pasta cheia
de correspondéncia que tinha recebido hé anos
(sim, eu tenho uma caixa de correio direto - chame-me de
geek. Eu também costumava guardar e-mails interessan-
tes, mas depois de algum tempo os /inks das imagens ex-

piram, por isso descobri que nédo tinham utilidade, porque
néo conseguimos continuar a ver o conteddo).

Podiamos pensar que a caixa no meu armario era uma cai-
xa de lixo, mas era impossivel ndo sorrir de cada vez que lia
uma daquelas cartas que sdo raras hoje em dia. A minha
favorita foi uma de um retalhista local com uma delicio-
sa marca de chocolate; a carta foi moldada como aquela
barra de chocolate, envolta em papel laminado e tudo. Foi

HOOIS!



preenchido com um cupéo de desconto de 15%, cupdo esse
que usei na altura, e foi muito bom. Na caixa no meu arma-
rio, havia outra carta feita de papel de sementes, agrade-
cendo-me por néo usar sacos plasticos nas minhas com-
pras. Na verdade, eu devia ter plantado esse papel e visto
a flor crescer, mas eu sé ndo consegui livrar-me do papel.
O meu instinto imediato foi reunir todas estas cartas e
leva-los ao escritério para mostrar a equipa - afinal, na
dunnhumby as nossas equipas trabalham com este tipo
de informagéao. Mas estamos a trabalhar a partir de casa,
e parte da minha equipa estd baseada no outro lado do
mundo, por isso tive de me contentar com contar a histé-
ria. Na prética, aquela caixa fez-me pensar em tudo o que
aconteceu com este tipo de meios de comunicagéo até os
dias de hoje. Os e-mails cresceram de forma impressio-
nante e o seu baixo custo permitiu que todos recebessem
algum tipo de comunicagédo personalizada.

No inicio, lembro-me de agéncias que tentavam reprodu-
zir digitalmente a criatividade que costumavam colocar
no correio direto, e era dificil de concretizar. No entan-
to, o alcance era incrivel - ja nédo tinhamos de escolher
quais os clientes que nédo seriam capazes de receber essas
ofertas ou contetdo. O e-mail permite enviar mensagens
diretas e simples para as pessoas para as quais ndo envia-
riamos uma carta fisica.

Mas adiante. Na semana passada, recebi um e-mail de
uma empresa de aluguer de automéveis a lembrar-me de
que a minha carta de condugéo estava prestes a expirar.
Néo me tinha lembrado disso até receber aquela mensa-
gem de correio eletrénico - o que me impediu de ser mul-
tada. Agora, pergunte-me se alguma vez vou alugar um
carro de uma outra empresa depois disso...

Depois da afirmacdo dos novos canais digitais, a criati-
vidade néo s6 voltou, como também se adaptou com o
florescimento da tecnologia, permitindo coisas realmen-
te novas mais uma vez. Hoje em dia, j4 néo saio de casa
para ir ao supermercado sem consultar primeiro as ofer-
tas personalizadas na aplicacdo da marca. Mas néo € s6
isso, também é que, estando em casa, posso reservar um
horario para fazer o checkout, e ndo ficar & espera na fila.
Quando abro a aplicacéo para verificar as minhas ofertas,
sei que o que vou ver é relevante para mim e provavel-
mente vou querer comprar muitos dos produtos sugeri-
dos. Se néo fosse relevante, depois de duas ou trés vezes,

néo me incomodaria sequer abrir novamente.

E é isso que significa o conceito Direct to customer: O con-
teddo deve ser relevante. Entregar relevancia é um sinal
de respeito ao cliente que permite que uma empresa uti-
lize os seus dados e entre no seu territério — a sua casa,
a sua caixa de entrada, o seu telefone — com antincios e
mensagens. Ndo pode ser nada menos do que uma men-
sagem personalizada e relevante. Fazer isso néo é dificil,
os dados estdo 4. Se tiver a tecnologia e o contetido certos
e respeitar as suas preferéncias, o cliente ficard satisfeito
com o que recebe. Na prética, ird comprar mais, gastar

mais, e tornar-se-4 mais leal 4 marca.

"0 conteiido deve ser relevante. Entregar
relevancia é um sinal de respeito ao cliente
que permite que uma empresa utilize os
seus dados e entre no seu territorio - a

sua casa, a sua caixa de entrada, o seu
telefone - com aniincios e mensagens. Nao
pode ser nada menos do que uma mensagem
personalizada e relevante”

No exemplo do chocolate que mencionei, a relevancia da
mensagem fez com que comegcasse a ir a loja e comprar
alguns chocolates sempre que podia. Diria que, provavel-
mente, teria comprado um chocolate de qualquer forma,
mas o anincio fez-me comprar mais. Mudou o meu com-
portamento de uma forma que me fez feliz, bem como ao
retalhista e & marca de chocolate. E assim que qualquer
campanha direta para o cliente deve ser.

E claro que se estiver alinhado com outros canais... ainda
melhor. Se estiver a fazer compras online e me esquecer de
adicionar algo ao meu carrinho, irei apreciar que o website
me lembre do meu esquecimento, pois este ja sabe exata-
mente o que estou habituado a comprar e talvez esteja na
hora de comprar novamente, jd que poderia estar a ficar
sem esse produto em casa.

Néo espero que os clientes mantenham as mensagens
que enviamos numa caixa nos seus armarios. Nem sequer
espero que guardem os e-mails. Mas espero um pequeno
sorriso quando veem o contetdo e pensam que “isto é
para mim, eles conhecem-me” e que se sintam satisfeitos
por desfrutar de um produto que podiam néo ter disponi-
vel se nédo fosse por aquele antincio direto. &
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Catarina Cordas
Especialista em retalho internacional

BNPL E AS OPORTUNIDADES
OUE ABRE AO RETALHO

0 modelo "buy now pay later’(BNPL) ou “Compre agora
pague depois”nao € nenhuma novidade na oferta dos
retalhistas, mas a digitalizacao e a tecnologia permite

gue seja mais conveniente, direto e abranja mais
intervenientes.

A BNPL ¢ a grande tendéncia global do mundo das
“fintechs™, com varios bancos a comprarem lideres desta
forma de pagamento - em setembro, a Goldman Sachs
adquiriu a Green Sky por 2,24 mil milhdes de dolares e a
Paypal comprou a Paidy por 2,7 mil milhoes de dolares.

Na Europa, a empresa sueca Klarna descolou durante a
pandemia e é hoje a segunda maior fintech do mundo.

No modelo de negdcio da Klarna, os clientes, através da
aplicacao, podem parcelar as compras em pagamentos
de 4 prestacoes semjuros, e Uma pequena comissao é
cobradas aos comerciantes, deixando os clientes livres de
encargos. Nao é de admirar que o Klarna se tenha tornado
rapidamente uma das formas favoritas de pagamento
junto das geragdes millennials e Z, grupos etarios que tém
mais dificuldade a ter acesso ao crédito tradicional e a
cartoes de crédito. 0 modelo de negdcio da Klarna € muito
interessante, porque apesar de o gasto médio ser baixo (¢
muito usado para lojas de roupa e acessorios), a frequéncia
de uso é maior do que outras formas de pagamento
parceladas e como a Klarna ¢ um banco pode oferecer
outros servicos financeiros, como o crédito ao consumo,

tendo acesso a informagao das compras do cliente aum
nivel detalhado.

As BNPL com escala, como a Klarna, sao mais que

que meras formas de financiamento, o seu objetivo &
tornarem-se auténticas super apps que integrem compras,
formas de financiamento e servigos financeiros, como os
gigantes chineses Tmall e Ant Group.

Uma das informacoes a que as BNPL tém acesso e que
pode ser muito relevante para as formas promocionais do
futuro é ainformacao do ticket. Nas formas tradicionais

de financiamento, esta informacao nao esta disponivel
paraainstituicao que aprova o crédito, mas os BNPL tém
acesso aos dados do ticket e com isso podem trazer um
novo participante ao processo - o fornecedor! Vou explicar
com um exemplo: no cenario atual, se uma empresa de
televisGes quiser fazer uma campanha para o seu novo
plasma nos varios retalhistas, vai ter muita dificuldade,
porque cada retalhista tem o seu cartdo de crédito e caso o
cliente use um cartao de crédito, aempresa de crédito nao
tem acesso a informagao quando o cliente compra esse
determinado produto e, por isso, nao pode dar um crédito
so a esse produto. Mas se este crédito for concedido
através de uma BNPL, na plataforma o cliente podera

ter esse crédito em varios retalhistas, financiado pelo
Fornecedor. Isto podera ser especialmente impactante

no Universo Nao Alimentar, com a possibilidade de os
fabricantes darem créditos aos seus clientes mais figis e
que buscam sempre a ultima tecnologia.

0 mercado das BNPL é muito promissor, podendo
alcancar em 2025 um bilido de dolares (860 mil milhdes

de euros)globalmente e trazer modelos de financiamento
inovadores. &

*Empresas de servigos financeiros digitais
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A SAUDE NA LINHA DA FRENTE
DO RETALHO

Anda de maos dadas com as categorias de beleza e de bem-estar e saiu reforcada com a pandemia.
Os consumidores preocupam-se cada vez mais com a sua salde e os retalhistas respondem a altura.
Esta ja era uma missao antes da pandemia, mas saiu reforgada com os periodos de confinamento.
Novos posicionamentos e estratégias ajudam a desenhar um futuro ainda mais saudavel.

TEXTO: CLAUDIA PINTO

preocupagédo dos portugueses com a saude jd
era notdria antes da pandemia. Segundo o es-
tudo de confianc¢a do consumidor promovido
pela Nielsen, em final de 2019, a satide aparecia
como a principal preocupagdo para 30% dos

portugueses. No final de 2020, ja em plena crise pandémi-
ca, esse valor passou para 49%. "Apés a reabertura do ca-
nal Horeca em 2021, verificou-se um regresso progressivo
a normalidade, com um consumidor a retomar compor-
tamentos de compra semelhantes aos que tinham antes



do inicio da pandemia’”, explica Ana Paula Barbosa, retai-
ler services director da consultora.

Em todas as fases da pandemia, a NielsenlIQ foi acompa-
nhando a evolugéo das vdrias categorias de grande con-
sumo, observando-se uma procura ativa e constante por
produtos no segmento da satide, embora com especifici-
dades proprias ao contexto vivido. Ndo serd de espantar
que a prioridade para os portugueses, nos periodos mais
criticos, tenha sido a protecédo individual. "As méscaras,
bem como os produtos de desinfe¢do viram as suas ven-
das disparar. Ao contrério, as categorias de higiene e bele-
za tiveram decréscimos importantes, em contraciclo com
a maioria dos bens de grande consumo’, salienta. Segun-
do a consultora, o confinamento e o teletrabalho fizeram
com que “as pessoas tivessem menos cuidados com a sua
higiene pessoal’, tendéncia verificada em vérios paises da
Europa. “A redugéo dréstica das interagdes sociais tam-
bém teve um impacto negativo nas vendas de produtos
de cosmética e beleza’. Sé com o inicio do processo de
desconfinamento, a partir de abril de 2021, é que se obser-
vou uma retoma nesta rea.

“Um dos nossos ohjetivos é fornecer aos
nossos clientes tudo o que precisam para o

seu dia a dia, na quantidade certa, a pregos

acessiveis”
Daniel da Silva, ALDI Portugal

Daniel da Silva, managing director de category manage-
ment da ALDI Portugal, confirma esta tendéncia de maior
preocupacéo com o refor¢o do sistema imunitario e com
um estilo de vida mais saudavel em contraciclo com o
que se passou com a procura de produtos de beleza e hi-
giene pessoal. Isto traduziu-se “numa maior procura de
opcdes que contribuem para um estilo de vida mais sau-

dével, como é o caso das frutas e legumes, dos produtos
bioldgicos, de produtos com baixo teor de agtcar, sal e
gorduras saturadas e snacks saudéveis. No entanto e, por
outro lado, também registdmos um aumento na procu-
ra nos suplementos alimentares, que reforcam o sistema
imunitario’, explica. A aposta do ALDI neste tipo de pro-
dutos acabou por intensificar-se e a reagdo do retalhista
foi reforgar a oferta do sortido. “Um dos nossos objetivos
é fornecer aos nossos clientes tudo o que precisam para
o seu dia a dia, na quantidade certa, a precos acessiveis”.
A aposta na drea da saiide é uma realidade do Lidl Portugal
desde a sua entrada no mercado nacional, em 1995. “Sempre
vendemos alcool e 4gua oxigenada, sendo que, apds 2017,
foram introduzidos na nossa gama de artigos o dlcool-gel
mini, por exemplo’, conta Bruno Pereira, administrador de
compras. Além da oferta em artigos de bem-estar e satide,
que fazem parte do sortido fixo, a insignia aposta em cam-
panhas regulares de produtos ndo alimentares ‘que tém sido
muito bem recebidas e em que sdo disponibilizados, a titulo
de exemplo, medidores de tensdo arterial, inaladores, pulsi-
metros, termémetros, aparelhos de electroestimulagéo, en-
tre outros”. O responsavel confirma que houve uma maior
procura destes artigos durante os meses de confinamento.
Jahd muito tempo que a Auchan Retail Portugal tem uma
estratégia de aposta na drea da satide. “Durante a pande-
mia, além de garantirmos a seguranca de colaboradores
e clientes, focdimo-nos em conseguir dar todas as condi-
¢Oes para prestar o melhor servico, responder a todas as
necessidades do cliente e apresentar total disponibilidade
na oferta de produtos”, explica Inés Matos, diretora de nu-
tricéo, satide e bem-estar da insignia.

NOVOS POSICIONAMENTOS

Apos a liberalizagdo de medicamentos sem receita médica,
o Pingo Doce inaugurou o seu primeiro ponto de venda des-
tes produtos na loja de Linda-a-Velha. A data, comecdmos
por utilizar um mével, desenhado inclusive pelo préprio
Grupo Jer6nimo Martins. Foi um passo arrojado e inovador”,
explica Rita Cardoso, diretora comercial da area de bem-
-estar do Pingo Doce. Neste momento, existem quase 400
pontos de venda bem-estar, divididos por trés tipologias di-
ferentes: movel e corner (ambos situados no interior da loja)
e loja ‘stand alone” (loja independente). “Os colaboradores
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que vendem estes produtos tém formacéo especifica para
proporcionar um melhor aconselhamento aos nossos clien-
tes”, explica a responsavel. A ideia de aumentar os pontos de
venda passa por permitir maior conveniéncia aos clientes.
“Numa ida ao supermercado é possivel comprar, por exem-
plo, legumes e leite, juntamente com medicamentos néo su-
jeitos a receita médica, evitando mais uma deslocagéo e ten-
do, a0 mesmo tempo, um aconselhamento especializado’.

Durante a pandemia, o Pingo Doce langou a loja online de
medicamentos ndo sujeitos a receita médica, em parceria
com o Mercadéo. “Foi, igualmente, uma aposta na conve-
niéncia, uma vez que os clientes do Pingo Doce passaram
a poder concentrar as suas compras de bens alimentares

e medicamentos numa Unica transacédo online”.

\

O regresso a normalidade apds a pandemia tem sido
acompanhado pela evolugédo da marca Wells. No merca-
do ha dez anos, comegou por ser uma marca de parafar-
macia e pretende afirmar-se em novas dreas de negécio:
o mercado de beleza e uma forte ambi¢do no territdrio
online. “Mantemos o posicionamento que temos como
destino em satde e bem-estar, mas queremos que a mar-
ca alargue o seu espetro de atuacédo e seja também um
destino em beleza”, explica o diretor-geral Jodo Cilia.
Durante os tltimos meses, a Wells preparou e anunciou a
nova estratégia assente em duas grandes dreas: a digitali-
zacdo, através do lancamento da maior loja online de sau-
de, beleza e bem-estar em Portugal (wells.pt) e a entrada
no mercado da beleza seletiva, com abertura de lojas com
conceito de beauty alargado (perfumaria, maquilhagem,
cosmética e cuidados profissionais de cabelo). As lojas
também sofreram transformagdes. “A comunicac¢do nos
nossos espacos abrange hoje novas dreas e experiéncias
ao consumidor, dando cada vez maior enfoque nas dreas
core da marca (saude, beleza e ética)”.

Além da comercializagdo de medicamentos néo sujeitos
a receita médica, o Pingo Doce vende também “produtos
dermocosméticos e homeopdticos, repelentes de insetos
e para os piolhos, medicamentos/produtos para animais
de estimacdo, suplementos de defesas que refor¢cam o sis-
tema imunitdrio - e cujas vendas aumentam bastante no
periodo do inverno -, vitaminas e probidticos, entre ou-
tros”, explica Rita Cardoso. Paralelamente, a insignia dis-
poe de servigos como o teste do dedo para aferir o nivel
do colesterol e da glicémia e medi¢éo da tensdo arterial.

INOVAGOES QUE A PANDEMIA REFORGOU

Acompanhar tendéncias e ouvir o consumidor tem sido
crucial para os retalhistas. A inovagéo tem de ser um pro-
cesso continuo. “Na ALDI, temos procurado reforgar a
nossa oferta com alternativas que vdo ao encontro destas
necessidades, ao mesmo tempo que temos investido nas
nossas marcas, para continuarmos a oferecer aos consu-
midores produtos vegan, de origem bioldgica, com baixos
teores de acucar, sal e gorduras saturadas, bem como
snacks ou suplementos que contribuem para um estilo de
vida mais equilibrado’, explica Daniel da Silva.

Nos tltimos meses, houve um refor¢o da oferta de frutas


https://wells.pt/

e legumes frescos e bioldgicos e foi introduzido o siste-
ma de rotulagem simplificada Nutri-score” em algumas
das marcas, para que os consumidores possam avaliar a
composi¢do nutricional global dos produtos alimentares
de forma répida e intuitiva e fazer uma alimentagéo mais
equilibrada. “Ainda refor¢dimos a nossa gama de produtos
de beleza e bem-estar com a nossa marca Biocura”. A
ALDI Portugal assume uma tentativa de equilibrio entre
a oferta de solugdes que correspondam as exigéncias dos
nossos clientes e a introdugéo de novidades com as quais
os consumidores possam ter novas experiéncias e even-
tualmente criar novos habitos de consumo.

0 Lidl Portugal apostou, pela primeira vez,
durante os periodos de confinamento, na
venda de artigos para pintar o cabelo, assim
COmo em mascaras cirirgicas para criangas
e adultos, mascaras FFP2 e mascaras
reutilizaveis para crianca e adulto com
certificagao CITEVE ou IS0.

No que respeita a produtos néo alimentares, o Lidl aposta
em semanas temdticas com artigos disponiveis durante um
perfodo limitado e, por isso, as lojas ndo dispdem deste tipo
de artigos em permanéncia. “Neste sentido, quanto a arti-
gos de cuidado pessoal, em janeiro de 2021, o Lidl Portugal
teve disponivel um aparador de cabelo e barba e um seca-
dor com fungéo de ides. Este tiltimo, disponivel também no
perfodo homélogo, registou vendas semelhantes, sem gran-
des variagdes, tendo o artigo sido bem recebido junto dos
nossos clientes”, explica o administrador de compras. J4 em
fevereiro deste ano, foram disponibilizados um aparador de
cabelo e um aparador de barba, sendo que a procura destes
dois dltimos no primeiro dia de vendas foi acima da média
e os mesmos venderam na sua totalidade, acrescenta.

Quanto aos artigos de cuidado pessoal da marca Cien —
que estdo disponiveis de forma permanente em loja -, os
produtos de depilacéo foram os que registaram uma maior
procura entre janeiro e fevereiro deste ano, face a0 mesmo
periodo do ano passado, destacando-se as bandas depilaté-
rias para rosto, bandas depilatdrias para corpo e gel depila-
tdrio para senhora. “J4 a procura por artigos de maquilha-
gem diminuiu, fruto do confinamento e da dist4ncia social”.

O Lidl Portugal apostou, pela primeira vez, durante os pe-
riodos de confinamento, na venda de artigos para pintar o
cabelo, assim como em mdscaras cirirgicas para criancas
e adultos, mascaras FFP2 e méscaras reutilizdveis para
crianga e adulto com certificagdo CITEVE ou ISQ. Tam-
bém o Pingo Doce “disponibilizou mdscaras e dlcool-gel,
assumindo a linha da frente na comercializagédo de auto-
testes de teste rdpido de antigénio para detegdo da Co-
vid-19”, explica Rita Cardoso.

“[Durante os periodos de confinamento,
o Pingo Doce] disponibilizou mascaras e
alcool-gel, assumindo a linha da frente
na comercializagao de autotestes de
teste rapido de antigénio para detegao da
Covid-19"

Rita Cardoso, Pingo Doce

O diretor-geral da Wells congratula-se pelo facto de as
lojas da marca terem sido “um dos principais destinos
dos portugueses na procura de produtos, quer de prote-
¢éo (mdscaras) como de autodiagnéstico, como os testes
rapidos. Os consumidores passaram também a dar ain-
da mais relevancia a importancia do reforco do sistema
imunitério, que obtiveram da Wells uma resposta com
uma gama muito alargada e um acompanhamento espe-
cializado’. Jodo Cilia revela que a pandemia veio reforgar
a valorizacdo que j4 existia por parte dos consumidores
aos profissionais de satide que trabalham nas lojas Wells.

UMA OPORTUNIDADE PERMANENTE

Desde que teve inicio o processo de desconfinamento em
2021, observou-se uma inverséo das tendéncias que ocor-
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riam até entdo. “As vendas das categorias alimentares, be-
bidas e limpeza caseira desaceleram ou até decrescem em
alguns casos face ao histdérico, enquanto as categorias de
higiene pessoal iniciam o processo de recuperagio’, expli-
ca Ana Paula Barbosa, da Nielsen.

“Em 2021, j4 com um comportamento de compra quase
normalizado, o consumidor portugués continua a valori-
zar os produtos saudéveis nas suas compras, nomeada-
mente os produtos naturais, biolédgicos, mas também as
categorias de produtos sem gliiten ou lactose, e os produ-
tos a base de plantas. Estes dltimos crescem mais do que
as versdes convencionais em muitas categorias’, sublinha.
No entanto, a estabilizacdo néo se verifica nas tendéncias
de mercado. ‘A recente abertura dos espagos de diversdo
noturna bem como a flexibiliza¢do das restri¢des impos-
tas vao ter um impacto importante no comportamento
de compra dos portugueses”.

Para a retailer services director, é critico continuar a acom-
panhar a evolugéo do contexto e entender como o mesmo

“Eventualmente, com o aparecimento da
Covid-19, fica reforgada a necessidade de
evoluirmos para uma perspetiva proativa e

nao reativa”
Inés Matas, Auchan Retail Portugal

“A recente abertura dos espacos de
diversao noturna hem como a flexibilizagao
das restricoes impostas vao ter um impacto

importante no comportamento de compra

dos portugueses”
Ana Paula Barbosa, Nielsen

ird influenciar as escolhas dos portugueses. Para o reta-
lho, a area da satde é estrategicamente importante pois
permite que as insignias se diferenciem dos seus concor-
rentes. “E uma 4rea onde o peso da inovacio e a varieda-
de da oferta séo fatores criticos de sucesso. Para as lojas
maiores, que tém vindo a perder relevancia em Portugal
face aos outros formatos, trata-se de uma oportunidade
de negdcio importante”, sublinha.

A saude serd sempre uma drea com uma grande im-
portédncia estratégica também para a Auchan Portugal.
“Eventualmente, com o aparecimento da Covid-19, fica
reforcada a necessidade de evoluirmos para uma perspe-
tiva proativa e ndo reativa. Acreditamos que as pessoas,
de uma forma geral, comecaram a pensar muito mais des-
ta maneira’, defende Inés Matos.

Para o ultimo trimestre do ano, a Wells estd a preparar
uma campanha de Black Friday e de Natal transversal as
diferentes categorias e com um grande peso no digital
como forma de assinalar a evolugdo e o novo posiciona-
mento da marca. “Temos prevista a abertura de mais cin-
co lojas de satide e beleza para o tltimo trimestre do ano,
num total de mais de 2000 metros quadrados”, revela Jodo
Cilia. A Wells, para além de um destino de satde, posicio-
na-se como uma insignia de bem-estar, onde o foco é estar
presente em todos os momentos de vida dos nossos clien-
tes. “A saude, tanto ao nivel dos produtos como dos servi-
¢os, é uma drea em crescimento ja identificada hd varios
anos e daf a forte aposta da Sonae neste setor”, conclui.



A
“Temos prevista a abertura de mais cinco
lojas de saide e beleza para o iltimo

trimestre do ano, num total de mais de

2000 metros quadrados”
Joao Cilia, Wells

APOSTA NAS MARCAS PROPRIAS

A marca prépria é um dos pilares de negdcio do Lidl Por-
tugal, insignia que disponibiliza diversos artigos na drea
de satide e bem-estar ao nivel das marcas préprias, que re-
presentam 80% da oferta total da insignia. Bruno Pereira
destaca, a titulo de exemplo, as balancas digitais, os arti-
gos de massagem, as escovas de dentes elétricas, os em-
plastros térmicos, entre outros. “A nfvel de cuidados pes-
soais com a marca Cien, temos de forma permanente nas
nossas lojas uma grande variedade de artigos, tais como
cremes de rosto e corpo, produtos de banho e hidratacéo,
cremes solares, artigos de produtos de depilagéo, banda
depilatdrias, maquilhagem e produtos de barbear, com a
maxima qualidade ao melhor preco’, refere. Dada a acei-
tacdo e a maior procura destes produtos pelos clientes,
a insfgnia pretende continuar a responder as exigéncias
futuras e a aumentar a oferta nesse segmento.

A Cien foi a primeira marca prépria com um estatuto in-
dependente da insignia, que pretende mostrar um con-
ceito que passa “pelas escolhas inteligentes com foco
na relagdo qualidade/preco. Esta gama tem vindo a au-
mentar, sem esquecer a preocupagdo com o ambiente e
a protecdo do planeta, ja que a sustentabilidade faz parte
do nosso ADN”. Um exemplo disso ¢ a linha “Love Your
Planet” da marca de solares Cien Sun, lancada este veréo,
que disponibiliza uma linha vegan, com fragancias 100%
organicas e biodegradaveis, sublinha o responsavel.

A Auchan ainda nao desenvolveu a oferta de marcas pré-
prias nesta area. Inés Matos justifica tal decisdo pelo fac-
to de o retalhista “contar com um histérico muito grande
de relagcdo com marcas de elevado renome. No entanto,
é um tema que tem vindo a ser trabalhado’, explica. No
caso da ALDI Portugal, a aposta no setor é transversal as
marcas proprias e as de fabricante, ainda que as primeiras
permitam “trazer alternativas a pre¢os mais acessiveis”.
Mesmo antes da pandemia, a aposta nas marcas préprias
em produtos que respondam a estilos de vida saudéveis
ja era preocupacéo. “Séo disso exemplo, o GutBio®, com
propostas vegan e vegetarianas e a Vitalis®, que traz aos
consumidores alternativas de snacks saudaveis e suple-
mentos alimentares”.

Lancada em 2018, amarca de produtos de rosto e de corpo

do Grupo Jerénimo Martins, a Be Beauty, tem o objetivo
‘democratizar o acesso a produtos e formulas de elevada
qualidade, tradicionalmente disponiveis apenas a precos
elevados’, salienta Rita Manso, diretora comercial marca
propria do Pingo Doce. A responsdvel acredita que esta
marca acaba por ser “um meio de fidelizagio de clientes,
algo acentuado com a disponibilizacdo de produtos como
o creme facial Blue Light Protection Be Beauty, que prote-
ge a pele dos efeitos da luz azul”. Este creme foi vencedor
da categoria de Cuidado Pessoal do prestigiado European
Private Label Awards, em marcgo deste ano. Em relagédo a
outras categorias, a filosofia passa por ter uma oferta para
todos os gestos de rituais de beleza do dia a dia. “Como
tal, temos produtos para cuidados de cabelo, de rosto e de
corpo, o que engloba, desde toalhitas desmaquilhantes e
cremes faciais até a artigos depilatdrios™. Destaque ainda
para o facto de esta marca acompanhar a preocupacgio
com o ambiente, uma vez que os produtos ndo contém
micropldsticos. &
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Where to go?

A logistica em transicao

Apos um ano e meio de completa disrupcao
na cadeia, eficiéncia, adaptabilidade e
resiliéncia passaram a ser expressoes do
léxico didrio de quem trabalha o segmento
da logistica. Porém, agora, com a situagcao
mundial a estabilizar, queremos percorrer
com 0s hossos oradores e plateia os
caminhos de futuro para o setor. Pensar a
transicao da logistica sera o foco das nossas
conferéncias e iremos viajar entre temas

de sustentabilidade, recursos humanos e a
adaptacao da cadeia logistica a uma légica
de omnicanalidade e integracao tecnoldgica.



Descarbonizac¢ao: Entraves
e chaves energéticas para
tornar mais verde o setor

e Terra, ar e mar: O que estamos a fazer
para fomentar a logistica verde

* O transporte colaborativo pode ser o novo
standard do mercado?

e H2Future: Sera o hidrogénio a tecnologia
de mobilidade para o futuro?

Paletizacao e embalagem:
Como pensar o presente numa
I6égica de circularidade

*Novas dindmicas no mercado

e Circularidade das embalagens e eficiéncia
do transporte

O futuro das forcas de
trabalho na era da automacao
e flexibilidade

e Formacdao como chave de sucesso
para o futuro

¢ A profissionalizacdo em logistica - chegamos
tarde?

*Interligacdo entre Academia e empresas

O que esta a mudar na
intralogistica: Drones,
digitalizacao, automacao
e gestao de stocks

*Como o boom do e-commerce mudou
a gestao dos armazéns

e Tecnologia como facilitador de processos.
Como integrar novas ferramentas

*Micrologistica, armazéns partilhados
e integracdo de tecnologia (drones, etiguetas
inteligentes, ferramentas de gestdo de stock
em armazém, etc)

A estruturacao da oferta do
parque imobilidario: Como esta
a mudar o Portugal logistico

e Aproximacao aos centros urbanos: Pensar
a logistica de fora para dentro

¢ Peninsula Ibérica: Ha vantagens numa
‘estratégia peninsular’?

Last-mile, cidades de 15
minutos e urbanismo
* A ultraproximidade e conveniéncia como

novo standard num mercado digital em
evolucao

*Entregas express: Experiéncia do cliente
comeca ainda antes de comprar

*Dark Stores, aplicacdes moveis e personal
shopping
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Inés Moniz da Cunha
Diretora-Geral da note!
]

SERAO AS LOJAS FISICAS
0 FUTURO DO RETALHO?

Com a pandemia da Covid-19, a consequente redugao de
horarios no retalho e a diminui¢dao do nimero e tempo
de permanéncia de pessoas nas lojas, foi necessario que
todos os players de mercado encontrassem, de forma
agil, novas formas de se aproximarem dos clientes. A
aceleragao do online, levou-nos a todos a refletir sobre

o futuro das lojas fisicas e se estas vao permanecer ou
deixar de existir. Qual sera no futuro o seu papel?

Apesar de, durante a pandemia, o online e as plataformas
de eCommerce terem conquistado mais consumidores
pela conveniéncia e facilidade de compra, as lojas fisicas
nao perderam o seu espaco. Em varios setores, 0s
consumidores continuam a valorizar a visita a loja fisica,
onde podem ver o produto, tocar e avaliar a sua qualidade
inloco, antes da decisdo de compra. Sera naturalmente
importante repensarmos a forma como as lojas fisicas
serao agora valorizadas pelos clientes, mas estas
continuarao a ter o seu papel na vida dos consumidores e a
ser uma parte vital do processo de compra.

Qualificar a experiéncia do consumidor com um propésito
€ o caminho. Afinal, o objetivo de uma insignia nao é
apenas vender produtos ou servicos, mas o de justificar a
Sua existéncia, e cumprir a sua missao para os clientes. Os
retalhistas tém de tornar a sua proposta de valor relevante
para os consumidores, pois s6 assim 0s consequirao atrair
e fidelizar.

Assim, sera cada vez maior o desafio de construgao

de uma experiéncia omnicanal, onde o eCommerce e
alojafisica se alinham e até se complementam. Se o

canal online deve oferecer comodidade, conveniéncia e
variedade na compra, 0s espacos fisicos devem cativar

0s consumidores com a personalizacao da experiéncia de
compra, o atendimento e o aconselhamento individual.

A experiéncia do consumidor, cada vez mais exigente e
digital, passara por vivéncias que liguem o fisico ao online,
solucdes tecnoldgicas que sejam mais convenientes e
eficientes, e aqgilidade e personalizacao, no processo de
compra.

E fundamental que os retalhistas apresentem espacos
criativos, focados no cliente e na experiéncia de compra,
de forma a criar uma relagao mais estreita entre a marca

e os consumidores. Espacos relacionais que se devem
sobrepor a espacos puramente transacionais, nao apenas
focados na venda, mas igualmente no atendimento, na
empatia, na satisfacao do cliente e terminando com o
agradecimento pela preferéncia pela marca.

Numa realidade omnicanal, o consumidor quer ter total
flexibilidade e liberdade: comprar online, trocar ou devolver
na loja fisica; receber em casa um produto que ndo

estava disponivel na loja durante a sua visita, ir aloja e ser
imediatamente direcionado para os produtos que colocou
na sua lista de compras online e por ai fora. O suporte de
tecnologias como realidade aumentada, RFID, inteligéncia
artificial, etc. sdo o futuro do retalho evoluido.

E importante referir que estas lojas do futuro, ndo podem
abdicar do atendimento personalizado, uma vez que
somas seres relacionais. Precisamos do contacto humano,
de assisténcia na compra, de uma respostaimediata e
personalizada, de alguém que solucione 0 nosso problema
e que esteja disposto a ouvir-nos. De uma ligagao a marca,
que s6 uma experiéncia imersiva de compra em loja pode
fortalecer.

O futuro é cada vez mais incerto, mas uma coisa &

certa: aloja fisica desempenha um papel essencial no
posicionamento, notoriedade e relacionamento com
amarca. E um veiculo imprescindivel para as marcas
conquistarem o consumidor moderno, rigoroso, informado
e exigente. E para a ligacao seguinte com uma experiéncia
seamless e online. Um lugar essencial para desenvolver

e estabelecer ligagoes fortes com o consumidor e
comunidade onde se insere. B
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RUI PEREIRA, ADMINISTRADOR DO INTERMARCHE

“PARA 2021, A NOSSA PREVISAO

E A ABERTURA DE OITO NOVAS LOJAS,
COM A CRIACAO DE MAIS DE 350 POSTOS
DE TRABALHO E UMA AREA TOTAL

DE MAIS DE 7000 M*"

No ano em que comemora trés décadas de atividade, o Intermarché continua ativamente a alargar o seu plano de
expansao que consiste na abertura de lojas, na aposta no online e na consolidagao da marca prapria. Mesmo com
a adaptacao do negdcio devido a pandemia, para o administrador da insignia, Rui Pereira, a expectativa é de um

crescimento sustentado até ao final de 2021.

TEXTO: CLAUDIA PINTQ // FOTOGRAFIA: DR

Na sua opiniao, o que torna a histoéria do
Intermarché diferenciadora?

Desde que chegdmos a Portugal, hd 30 anos, que
apresentamos um modelo de negécio tinico e inovador:
garantimos que cada empresario faga a gestdo da sua
loja de forma dinamica e beneficie do apoio da estrutura
central do Grupo. Desta forma, é possivel que cada um
olhe para a localidade onde se encontra, conheca os
seus hébitos e rotinas, e ofereca uma resposta eficaz

as suas necessidades, facilitando o seu dia a dia e
caminhando sempre no sentido da satisfagdo dos seus
clientes. No fundo, o que faz da histéria do Intermarché
diferenciadora é o facto da proximidade estar no nosso
ADN, e das nossas lojas serem geridas por empresarios
independentes, estando nds, assim, muito presentes no
dia a dia dos nossos clientes.

Ao longo de trés décadas, muito trabalho foi feito para,
diariamente, oferecer o que de melhor temos aos nossos
consumidores. Assim, para além da chegada a Portugal,
sdo muitos os momentos dos quais nos orgulhamos.

Em 1991, um grupo de empresarios independentes
implantou a cadeia de distribui¢do Intermarché
Portugal, com a inauguracéo do primeiro ponto de venda
no Cacém. Em 2010, mudémos a identidade visual da
insignia, acompanhada pela mudanca visual do Grupo e
das restantes insignias, e, mais recentemente, demos um
passo fundamental relativamente as marcas préprias e
que foi a criagdo da marca PorSi.

Em 2019, langdmos a nossa marca prépria, que traduz

28 anos de dedicacéo do Intermarché a todos os clientes
e a resposta as suas preferéncias. A PorSi foi criada

para simplificar o momento de compra, permitindo a
todos os que nos visitam poupar tempo no momento da
escolha do produto certo. Séo ja mais de 2400 referéncias
exclusivas, tornando-se, atualmente, uma marca

incontornavel nos lineares das lojas Intermarché.

Quais as perspetivas de crescimento da marca
relativamente a faturacao para o final de 2021?
Em 2020, e mesmo com a realidade atipica vivida, o



“Sendo o nosso objetivo o de alargar a
gama para as 3500 referéncias, e com

a aposta na abertura de novas lojas,
acreditamos num crescimento sustentado
ate ao final de 2021"

volume de negdcios sem combustivel do Intermarché
aumentou para 1,5 mil milhdes de euros, representando
um crescimento de 7% face a 2019. Muito deste resultado
deu-se, precisamente, devido a criacdo da marca prépria
PorSi, que obteve um aumento de 94% (+35% numa base
compardvel). Sendo o nosso objetivo o de alargar a gama
para as 3500 referéncias, e com a aposta na abertura de
novas lojas, acreditamos num crescimento sustentado
até ao final de 2021. Esta aposta encontra-se totalmente
alinhada com a estratégia da insignia que assume o
compromisso de oferecer aos consumidores portugueses
os melhores produtos aos precos mais baixos.

De que forma é que a pandemia condicionou os
planos que estavam tragados para os anos de 2020
e 2021?

A pandemia veio alterar os habitos e o dia a dia de todos
nas. No caso do Intermarché, tivemos, obviamente,

de nos adaptar a uma nova realidade, tal como os

b sndd bueed

nossos clientes, sendo que em 2020 - e acreditamos
que o mesmo acontecerd em 2021 - foi um ano em que
assumimos o nosso compromisso de sempre, oferecer
produtos de qualidade e garantir a presenca de bens
essenciais ao melhor preco.

Obviamente, adaptdmos a seguranca de todas as
nossas lojas — quer para colaboradores quer para os
nossos clientes — e continuamos a contribuir para o
desenvolvimento da economia, ndo deixando para tras
os planos de abertura de novas lojas e de criagdo de
postos de trabalho. Em 2020, inaugurdmos sete novas
lojas, criando 351 postos de trabalho, o que resultou
num investimento de mais de 26 milh&es de euros.
Esta dedicagéo da insignia traduz-se assim num apoio
incondicional a economia local e a produ¢do nacional.

Que novidades estao programadas até ao final do
ano? Podemos contar com a abertura de novas
lojas ainda em 2021?

Para 2021, a nossa previsdo é a abertura de oito novas
lojas, com a criagdo de mais de 350 postos de trabalho
e uma area total de mais de 7000 m* Até ao momento,
destas oito lojas, inaugurdmos ja o Intermarché de
Taveiro, em Coimbra, o de Moncarapacho, em Olhéo,
e, mais recentemente, o de Sdo Jodo da Pesqueira, em
Viseu. Com a abertura destas trés novas lojas, investimos
um total de sete milhdes de euros, criando mais de
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130 postos de trabalho, numa érea total de quase

4000 m>* Até ao final do ano, pretendemos disponibilizar
a todos os clientes mais cinco novas lojas Intermarché
Nno nosso pais.

Quantas lojas existem no momento e que
mudancas tém sido necessarias devido a
pandemia? Foi preciso reestruturar o negécio?

Até ao momento, contamos com 256 pontos de venda

de norte a sul do pais, mantendo-se o plano de expansédo
previsto para 2021.

Depois do ano atipico que vivemos, tivemos, obviamente,
que nos adaptar ao contexto pandémico - néo sé o
Intermarché, mas as restantes insignias do grupo -
mantendo como prioridade a proximidade dos pontos de
venda fisicos, enquanto, simultaneamente, refor¢dmos o
desenvolvimento de solugdes digitais (drive, e-commerce,
etc.) e o site do Intermarché, complementando o servigo
a0s nossos clientes, sempre com a prioridade de oferecer
os melhores produtos e servi¢os ao melhor preco.

Como imaginam as vossas lojas no futuro? Que
mudancas podem vir a ser implementadas nos
préximos anos?

O futuro das nossas lojas tem por base dois eixos
fundamentais: as lojas fisicas e a loja online. Nas lojas
fisicas, cada responsével, que conhece o meio onde se

“Sendo uma tendéncia crescente,
principalmente depois da pandemia
vivida, estamos a explorar e a melhorar o
nosso canal de vendas online, sendo uma
alternativa facil, segura e confortavel
para todos os que compram no
Intermarché”

insere, antecipa os desejos e as necessidades dos seus
clientes, proporcionando uma evolugéo constante do
seu ponto de venda. No fundo, olhamos para o nosso
consumidor e adaptamos a oferta dia a dia tendo em
conta o que procuram.

Esta evolugéo de comportamentos, que nos levou
também a adotar e desenvolver o e-commerce e a solugio
drive — que permite ao cliente recolher a sua encomenda
sem entrar na loja -, leva-nos, naturalmente, a apostar
cada vez mais na loja online. Sendo uma tendéncia
crescente, principalmente depois da pandemia vivida,
estamos a explorar e a melhorar o nosso canal de vendas
online, sendo uma alternativa facil, segura e confortével
para todos os que compram no Intermarché.

Também adaptdmos as nossas lojas, oferecendo mais
servicos e facilidade na compra, como a colocagédo de
self-checkouts, a possibilidade de ter Wi-Fi gratuito e



informagéo sobre promogdes disponivel no telemével

quando entram na loja. Desenvolvemos ainda gamas de
takeaway, em refeicdes prontas, e gamas de livre servigo
de qualidade elevada no talho e charcutaria, feitas
naloja, o que permite aos nossos clientes usufruir de
alimentos de confianca e ter mais tempo disponivel.

No fundo, o futuro das nossas lojas - fisicas e online -
antecipa o que 0s nossos clientes precisam, estando

a insignia em enorme vantagem pelo facto de estar
préxima da comunidade onde se insere.

Como comenta o crescimento do retalho
alimentar nos ultimos anos e de que forma é que o
Intermarché tem contribuido para o mesmo?

Nos dltimos anos, e perante a nova realidade, o setor

do retalho registou um aumento de transagées,
principalmente no que toca ao setor alimentar, devido
ao perfodo de confinamento a que os portugueses foram
sujeitos. Os habitos de consumo mudaram, inclusive
com o teletrabalho e fecho da restauracéo, o que levou a
que muitos dos players do setor tivessem resultados de
faturacédo acima do esperado.

No que toca ao Intermarché, a rdpida readaptacgéo da
insignia & nova realidade fez com que, entre janeiro e
agosto de 2020, tenha aumentado a sua quota de mercado,
alcancando uma fatia de 8,8% do retalho alimentar
portugués, segundo um estudo da Kantar Worlpanel.

Este aumento de quota de mercado refletiu-se,
precisamente, nos resultados da insignia — em 2020
houve um aumento para 1,5 mil milhdes de euros de
faturagdo, representando um crescimento de 7% face a
2019 - tendo o Intermarché contribuido fortemente para
a evolucdo do setor do retalho alimentar.

Considera que a entrada de novos retalhistas

em Portugal é benéfica? E de que forma é que

os retalhistas historicos podem acompanhar a
mudangca e a inovagao trazida por novos players?
Para o Intermarché, a entrada de novos players no setor
do retalho em Portugal representa um maior dinamismo
do mercado e um desafio permanente a cada um dos
players ja existentes, que deverdo estar constantemente
atentos as tendéncias de mercado, antecipando solugoes

“Em 2020, inauguramos sete novas lojas,
criando 351 postos de trabalho, o que
resultou num investimento de mais de
26 milhoes de euros. Esta dedicacao

da insignia traduz-se assim num apoio
incondicional a economia local e
producao nacional”
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e evoluindo sempre no sentido de melhorar as suas lojas,
a sua oferta e os seus servigos.

Para o Intermarché, a melhor forma de acompanhar a
mudanca e evolucgéo do setor é manter, como desde o
inicio, o foco no cliente. No fundo, sdo os nossos clientes
que ditam esta adaptacdo do mercado as tendéncias

em constante mudanca. A grande vantagem para os
retalhistas mais antigos é o facto de beneficiarem da
experiéncia e do conhecimento do mercado, estando
simultaneamente atentos a esta dinamizacdo e mudanca
que os novos players nos trazem.

0 que torna Portugal atrativo relativamente a
outros paises onde o Intermarché tem presenca?
Para nds, cada pais é tinico e tem as suas especificidades.
No entanto, acreditamos que o grande fator distintivo
em Portugal, e o que levou a que o Intermarché tivesse
sido implantado com sucesso no pals, sdo algumas das
caracteristicas que os nossos clientes podem beneficiar
e valorizam, essencialmente, o fator de proximidade.

O modelo de negécio do Grupo Os Mosqueteiros em
Portugal permite ao Intermarché que, em cada loja e
em cada localidade, seja mais eficaz na sua operacgéo

e satisfaca as necessidades dos seus consumidores,
simplificando o processo de compra de cada um.

Que iniciativas estao programadas para
comemoracao do aniversario do Intermarché?
Para a comemoracédo dos nossos 30 anos em Portugal

pretendemos “dar tudo’. Temos, neste momento, uma
campanha nunca antes vista a decorrer, com a oferta

de prémios para todos os clientes ao longo de cinco
semanas. Esta campanha de descontos vai oferecer 30
carros, 30 viagens e mais de 4000 prémios, assim como
descontos especiais e inicos em folheto e muitas outras
surpresas que vao desde 30% em cartdo em toda a loja a
10€ em cartéo por cada 50€ de compras.

De 30 de setembro e 3 de novembro, por cada 30€ em
compras feitas com cartéo, o Intermarché oferece um
cupéo que serd entregue ao cliente e colocado numa
tdmbola. Cada cupdo vai habilitar o cliente a ganhar um
dos 4000 prémios.

“E Para Dar Tudo” tem como principal objetivo agradecer
a todos os clientes que nos permitiram crescer ao

longo de 30 anos, que contam com o Intermarché, e

por isso queremos proporcionar-lhes oportunidades
Unicas de ganhar prémios verdadeiramente aliciantes.
Continuamos, assim, a “dar tudo” e a garantir a quem nos
visita diariamente os melhores pregos, com produtos
frescos e de qualidade. &
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DO 0-COMMERCE AO FIGITAL.
HA UMA REVOLUCAO NAS
ENTREGAS DE ULTIMA MILHA

A aceleragao do comércio eletronico durante a pandemia gerou habitos e expectativas que estao para ficar.
As empresas responderam com inovagao e entregas quase imediatas

TEXTO: ANA RITA GUERRA // ILUSTRAGOES: ISTOCK

uando a pandemia de Covid-19 tirou os turistas
das cidades portuguesas e deixou as ruas de-
sertas, a utilidade dos cacifos inteligentes que a
Blog.it estava a colocar nas praias e em locais de
muito trafego pedonal tornou-se repentinamente
obsoleta. A empresa, que foi criada hé apenas dois anos e
meio, rapidamente redirecionou o seu modelo de negécio
para servir a explosdo do comércio eletrénico que se veri-
ficou por causa do confinamento. Ao trabalhar com reta-
lhistas, a Bloq.it ofereceu uma forma segura e convenien-
te de fazer entregas, com cacifos que o consumidor pode
usar para ir buscar encomendas a hora e ao local que lhe

der mais jeito. A aposta deu certo: “Durante a pandemia,
crescemos mais de 2000%”, disse & DISTRIBUICAO HOJE
o diretor de operagdes e cofundador da Bloq.it, Jodo Lopes.
Apesar de ser fcil atingir grandes percentagens quando
se parte de nimeros pequenos, a projecéo estratosférica
da Bloq.it reflete o atual apetite por solugdes inovadoras
que facilitem a entrega de encomendas em Portugal.

“Os cacifos inteligentes tém um papel cada vez mais im-
portante na questdo do e-commerce”, disse Jodo Lopes.
“Ha muito interesse nas empresas de logistica e nos reta-
lhistas para ter este tipo de solugdes nos seus locais”, con-
tinuou, referindo que a Blog.it estd a trabalhar com empre-



sas como a Galp, El Corte Inglés, Glintt ou Sonae Sierra.
“Ha vérias vantagens’, disse o responsével. “H4 um grande
grupo de pessoas que ndo conseguem receber encomendas
porque trabalham num local que néo permite a recegéo de
encomendas ou tém um emprego em que estio sempre fora
de casa e néo disponiveis para receber dentro das horas de
entrega’, afirmou. “Este tipo de solugdes traz a oportunida-
de de receber encomendas de forma mais simples para este
grupo de pessoas que antes ndo conseguia fazé-lo’.

Jodo Lopes disse também que para muitos consumidores
é mais conveniente passar pelo cacifo e recolher a enco-
menda que recebé-la em casa. “Porque ndo tem de estar
a espera, no tem de interagir com o estafeta, da-lhe mais
flexibilidade e ndo tem de estar preocupado com quando
é que vai chegar ou néo". Com as modalidades cada vez
mais populares do ‘click and collect”, os cacifos permitem
o levantamento de encomendas de forma muito rdpida,
por exemplo, em duas ou trés horas.

“Este tipo de solucoes traz a oportunidade
de receber encomendas de forma mais
simples para este grupo de pessoas que

antes nao conseguia fazé-lo”
Joao Lopes, Blog.it

A Bloq:it desenvolve a tecnologia - software e uma solugédo
de eletrénica diferenciadora - e trabalha diretamente com
as fabricantes dos cacifos. O negdcio tem crescido tanto
que a empresa portuguesa ja opera também em Espanha,
Franca, Paises Baixos e Peru, estando agora a entrar nos
Estados Unidos, Médio Oriente, Angola e Africa do Sul.
“As empresas de logistica tém muito interesse em cons-
truir este tipo de infraestrutura, quase hd uma corrida em
varios paises para criar uma rede de cacifos inteligentes, o
que é benéfico economicamente”, disse Jodo Lopes. “Den-
tro de cinco ou seis anos vai ser muito frequente vermos
este tipo de oferta’.

Com varias empresas e diferentes casos de utilizagdo a
surgirem, essa visio j4 comecou a concretizar-se. E o caso
dos CTT que, neste momento, tém mais de 100 cacifos
CTT24 instalados em diversos pontos do palis e preten-
dem ampliar o numero para 1000 cacifos, tornando-os
efetivamente numa rede de presenga nacional.

“Os cacifos sdo uma solugdo que permite aos clientes

CTT receberem as suas encomendas com total comodi-
dade, seguranca e privacidade, de uma forma mais pra-
tica”, resumiu & DISTRIBUICAO HOJE fonte oficial dos
Correios de Portugal. Para levantarem as encomendas, os
consumidores recebem um PIN tinico por SMS ou e-mail,
garantindo que s6 eles conseguem abrir o cacifo quando
a sua entrega é feita.

“Esta solugdo visa responder ao crescimento do comér-
cio eletrdnico, cada vez mais adotado pelos portugueses,
sobretudo neste contexto de pandemia, oferecendo solu-
¢oes de proximidade e conveniéncia’.

Os cacifos, explicou a mesma fonte, tém compartimentos
de varios tamanhos e permitem a rece¢do de encomen-
das de varios formatos, até 20 quilos. Aqueles que ja estdo
instalados neste momento servem desde plataformas de
transporte intermodais e centros comerciais a campus
universitdrios, redes de retalho fisico e até empresas. Al-
guns sdo publicos, outros privados.

“Esta solugéo é também mais sustentavel, visto que permi-
te uma maior concentracdo de entregas no mesmo local e
consequentemente reduzindo emissoes carbdnicas”, frisou
a fonte oficial da empresa ouvida pela nossa publicagéo.
Quem procura mais cacifos neste momento é ‘o tipico clien-
te de e-commerce, que faz compras com alguma recorréncia
e procura locais alternativos e mais convenientes para re-
ceber as suas encomendas”. Mas os CTT estéo a explorar
diversas tipologias de cacifos e para diferentes aplicacgoes,
desde cacifos publicos em locais com grande fluxo de pes-
soas, até locais privados, como empresas ou edificios resi-
denciais. “O formato dos cacifos, que pode variar consoante
a sua aplicacgdo, estd também em andlise e expansdo, com
pilotos com cacifos refrigerados, cacifos mais pequenos
para escritério, cacifos residenciais e cacifos alimentados a
painel solar”, revelou a mesma fonte. A empresa firmou, por
exemplo, uma parceria com a Habitat Invest para instalar
cacifos no novo condominio residencial Duque 70, em Lis-
boa, num sistema especificamente desenhado para facilitar
arecolha de encomendas online feitas pelos condéminos.

ENTREGAS A VELOCIDADE DA LUZ

Os cacifos inteligentes fazem parte de um novo enca-
deamento logistico de dltima milha impulsionado pelos
condicionamentos da pandemia, os desafios do comércio
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eletrénico e as expectativas sem precedentes dos clientes.
Com o lancamento de mais e melhores op¢des, os consu-
midores querem poder receber o que compram online ra-
pidamente - e as marcas que ndo acomodarem as novas
tendéncias vao ser preteridas. O consenso € que as coisas
néo véo voltar a ser como eram antes.

2020 foi, sem diivida, um ponto de viragem néo sé para o
Mercadéao, mas para o e-commerce portugués na sua globa-
lidade”, disse & DISTRIBUICAO HOJE Gongalo Soares da
Costa, CEO da Mercadéo, um marketplace online que garan-
te entregas a partir de duas horas. ‘A pandemia trouxe a ne-
cessidade de se encontrarem alternativas ao retalho fisico e
esta necessidade permitiu-nos néo sé escalar a nossa ope-
racdo, mas também aumentar o nosso volume de vendas”,
referiu. “Em 2020, tivemos oito vezes mais entregas e con-
seguimos escalar a nossa operagéo em 800% face a 2019”.
O Mercadéo funciona como um marketplace que agre-
ga varias lojas, como a parafarmdcia Bem Estar, o Pingo
Doce, a Decathlon, a Odisseias ou a Ornimundo. O servigo
é similar ao Instacart nos Estados Unidos, em que ‘perso-
nal shoppers”, literalmente compradores pessoais, vao as
compras no lugar dos clientes.

“Somos o primeiro marketplace que dispoe de personal
shoppers que garantem toda a qualidade das encomendas
e o contacto préximo com os clientes”, descreveu Gongalo
Soares da Costa, destacando o caracter personalizado do

servigo e o facto de a empresa ter desenhado toda a tec-
nologia de raiz, o que minimiza a margem de erro.

‘Ao termos uma oferta variada, damos a possibilidade de
comprar tudo o que se precisa num sé marketplace e na
mesma encomenda, sem perder mais tempo’, descreveu
o CEO. “Nascemos com o objetivo de facilitar a vida das
familias portuguesas e, a0 mesmo tempo, temos vindo a
reinventar a experiéncia do comércio online, tornando-a
mais personalizada e préxima’.

Cada ‘shopper” opera numa pequena area de entrega, o
que torna possivel que toda a operacéo seja rapida. Gran-
de Lisboa e Grande Porto sdo, sem surpresa, as zonas do
pais com mais procura. E ainda que haja um perfil com
maior incidéncia na procura - consumidoras com filhos e
residentes nos centros urbanos - os clientes sao diversifi-
cados. “O comércio eletrénico estéd cada vez mais demo-
cratizado, o que se reflete no espectro muito variado de
clientes que temos”, detalhou Gongalo Soares da Costa.
A Glovo ¢ outra operadora importante nesta aceleracdo
das entregas a velocidade daluz. A empresa espanhola, que
se tornou conhecida pela entrega de comida, quer assumir
preponderdncia naquilo que designa como Q-commerce,
ou Quick Commerce, focado em entregas ultrarrdpidas de
todo o tipo de produtos dentro das cidades. Estamos a falar
de trinta minutos ou menos, ou intervalos de tempo pro-
gramados de acordo com as necessidades dos utilizadores.



Recentemente, a Glovo anunciou a intencéo de abrir mais
16 armazéns urbanos no pafs, além daquele que j4 tem
em Lisboa, justificando-o com o enorme crescimento das
operacoes em Portugal. Foi, na verdade, o pais onde o
Q-commerce mais cresceu no ultimo ano: 940%.

“A Glovo é, desde sempre, mais do que uma app de entre-
ga de comida e, por isso, julgamos que ao impulsionar-
mos o Q-commerce estamos a dar um passo consideravel
nesse sentido’, frisou o country manager Ricardo Batista,
aquando do anuncio. “Queremos ser a plataforma lider de
comércio local on-demand para que qualquer utilizador
possa comprar qualquer produto da sua cidade pratica-
mente de imediato, quando e onde quiser”.

Parte da estratégia assenta no SuperGlovo, um supermer-
cado online que oferece entregas em 20 minutos e tem
cerca de cinco mil clientes mensais em Portugal. Aqui, os
produtos frescos assumem preponderancia: os morangos
e bananas sdo as frutas mais vendidas, havendo também
ovos, laticinios, pdo, refrigerantes e cervejas, entre ou-
tros. A outra parte da estratégia passa por acordos com
retalhistas e cadeias de supermercados, como € o caso do
Continente, Auchan e El Corte Inglés.

RETALHO ALIMENTAR NA LINHA DA FRENTE

Os servigos de entregas rdpidas abrangem todo o tipo de
produtos, mas é o retalho alimentar que tem estado na
linha da frente — néo s6 pela quantidade de formatos que
oferecem a escolha do cliente, mas também pelo carcter
essencial dos produtos e a diversidade de referéncias que
se encontram nos hiper e supermercados.

“A pandemia trouxe hébitos de consumo que vieram para
ficar, como é o caso das compras online”, disse & DISTRI-
BUICAO HOJE Solange Farinha, diretora de Experiéncia
Cliente & Digital do grupo Auchan. Se durante o primeiro
confinamento o peso do comércio eletrénico passou de
pouco mais de 2% para 10%, a procura continua acima
do que era antes e pesa hoje 5% no negécio da empresa.
A loja online seria uma das dez maiores lojas Auchan se
fosse um espaco fisico, indicou a responsavel.

Este crescimento foi acompanhado pelo lancamento de
novos formatos de entrega. Quem faz compras nas lojas
Auchan pode agora optar pela entrega em casa, recolha Dri-
ve, recolha num ponto pickup, recolha em loja e recolha em

cacifos. A marca tem ainda uma parceria com a Glovo, com
um servico de entregas ao domicilio que demora no méaxi-
mo uma hora e inclui medicamentos e testes a Covid-19.
Segundo Solange Farinha, a modalidade Click & Collect na
versdo Drive é das que tem registado mais adesdo, permi-
tindo ao cliente recolher a encomenda no seu automével,
na hora que melhor se adapta ao seu estilo de vida. Este
formato abrange mais de 40 mil produtos, que estédo aces-
siveis em trés horas.

“Os nossos clientes hoje valorizam solugdes cémodas e
rapidas, que lhes simplifiquem a vida, mas que lhes garan-
tam o acesso a uma escolha muito alargada de produtos”,
indicou a responsével, o que vai desde alimentagéo e higie-
ne adecoragéo e brinquedos. “Estas alternativas oferecem,
precisamente, essas mais-valias e levaram muitos clientes

exclusivos do fisico a comprar também no digital”, frisou.

“0s nossos clientes hoje valorizam solugoes
comodas e rapidas, que lhes simplifiquem
a vida, mas que lhes garantam o acesso a

uma escolha muito alargada de produtos”
Solange Farinha, Auchan

A diretora destacou a evolugdo do comportamento e ex-
plicou como o grupo Auchan encara o futuro que se estd a
desenhar. “Onosso objetivo é continuar a desenvolver tudo
o que sdo solugdes de proximidade, que cruzem solucdes
digitais e fisicas. Acreditamos que o figital'vai ser cada vez
mais predominante e que a Auchan oferece a vantagem da
conveniéncia de ser um one-stop shop também no digital”.
A marca estd ainda a trabalhar em mais formatos de en-
tregas e conta testar trés novos servigos nos préximos 12
meses e relangar um outro com experiéncia melhorada.

O cruzamento do fisico com o digital, ou Tigital”, é uma
das maiores tendéncias a sair do rescaldo da pandemia,
sendo que o cendrio de crescimento é transversal no setor.
Na Sonae MC, que detém o Continente, uma procura que
j4 estava a crescer a dois digitos antes da pandemia deu
um salto significativo e a tendéncia é para continuar.

“O ano de 2020 foi de forte aceleragéo e a Sonae MC regis-
tou um crescimento de cerca de 80% nas vendas online.
Tivemos a oportunidade de contactar com um niimero
muito superior de clientes e temos atualmente niveis de
retengéo e repeticéo histéricos”, disse a nossa publicagéo
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fonte da empresa. “Atualmente, o nivel de procura é desta-
cadamente superior, quer ao perfodo anterior ao apareci-
mento da pandemia, quer ao perfodo pandémico’.

Entre as modalidades disponiveis estdo as entregas em
casa, o levantamento das encomendas em pontos de Click
& Go e parcerias com a Glovo, Uber Eats ou Bolt Food.

“O nosso compromisso passa por proporcionar expe-
riéncias que criem mais valor para os nossos clientes e
os ajudem no seu dia a dia, através de uma prestacdo de
servigos de exceléncia, que é transversal aos canais fisicos
e digitais”, disse a mesma fonte, frisando que “o Continen-
te Online tem representado uma oportunidade adicional
do Continente estar presente onde os clientes estdo’. Na
plataforma online, quem quiser pode assinar o servigo En-
tregaZero, que custa entre 26,90 (100 dias) e 89,90 euros
(um ano) e dé aos clientes entregas ilimitadas durante o
periodo de assinatura, sem custos adicionais.

“Os clientes do Continente Online tém sido, na sua grande
maioria, clientes da marca Continente que utilizam os va-
rios canais’, especificou a fonte da Sonae MC. Mas a popu-
laridade dos servigos estd a aumentar, em especial desde a
pandemia, e tem agora a adesdo de “um conjunto de novos
clientes, com caracteristicas cada vez menos diferenciadas”.

"0 tempo é precioso para o cliente e, como
tal, ao comprar online quando e onde quiser,
dispensa a visita a loja e ganha mais tempo

para fazer outras coisas”
El Corte Inglés

A pandemia tornou-se, de facto, um catalisador. No El
Corte Inglés, todos os formatos de entrega estdo a crescer,
e sdo varios. A marca oferece a Entrega em Casa, a Entrega
no Dia com compra online e entrega no prazo de 2 horas
ou & hora que o cliente definir, o Click & Collect (em que a
compra ¢é feita online e recolhida pelo cliente num ponto
naloja), o Click & Car, que permite recolher as compras de
supermercado com o carro, o El Corte Inglés Plus (subs-
crigdo de entregas que custa 19,90€ por ano), e os Cacifos,
em que o cliente faz a compra online e ela é colocada num
cacifo para ser levantada.

“Estes servicos de entrega tém vindo a crescer de forma
consistente desde que foram criados, mas a pandemia, ao

obrigar os clientes a manterem-se em casa, acelerou mui-

to todos estes servigos”, afirmou fonte do El Corte Inglés.
“O tempo é precioso para o cliente e, como tal, ao com-
prar online quando e onde quiser, dispensa a visita a loja
e ganha mais tempo para fazer outras coisas’, sublinhou.
“Todos tém tido uma procura crescente, uma vez que o
cliente valoriza cada vez mais a conveniéncia que estes

servigos lhe proporcionam”.

CONVENIENCIA ACIMA DE TUDO

A utilidade dos cacifos para recolher encomendas é a face
mais visivel deste tipo de solugdes neste momento, mas es-
tas “novidades” estdo a expandir-se em torno de um con-
ceito-chave: conveniéncia. Jodo Lopes, da Bloq.it, menciona
precisamente essa tendéncia de expansdo. A empresa estd
atrabalhar em casos de utilizagéo que védo parald das entre-
gas, abrangendo, por exemplo, a automatizacio de servicos.
“Em Portugal estamos a comegar agora um projeto com
uma cadeia de lavandarias”, revelou Jodo Lopes. A ideia é
que as pessoas possam abrir um cacifo com uma app mé-
vel e colocar a roupa suja 14 dentro. O sistema envia uma
notificacdo ao empregado da lavandaria, que de seguida
faz o servico. Quando a roupa limpa estd pronta, o cliente
recebe um aviso e vai recolhé-la.

“Ou seja, um processo em que antes a pessoa tinha de ir
até a lavandaria, falar com a pessoa e esperar numa fila,
limitada as horas de abertura da lavandaria, de repente
é completamente auténomo’, explicou o responsavel. ‘A
pessoa tem muito mais controlo sobre quando é que o
servigo vai estar pronto ou nio’.

A Blogq.it estd também a comecar um projeto nos Estados
Unidos para um caso de utilizagdo semelhante noutro se-
tor, com uma empresa que faz reparagio de carros. O obje-
tivo é terem um servigo em que as pessoas podem deixar a
chave do carro no cacifo e escolher o servi¢o que querem fa-
zer, podendo depois usar o mesmo formato para ir buscar a
chave e levantar o carro quando lhes for mais conveniente.
“O que acho que vai ser mais interessante nos préximos
anos é que sera cada vez mais frequente as pessoas ve-
rem cacifos inteligentes em diferentes contextos, desde
escritérios até zonas residenciais e transportes publicos’,
salientou Jodo Lopes. “Estes casos alternativos vdo permi-
tir automatizar muitos servigos tradicionais e ai ha muito

potencial para disrupgdo.” &
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CADEIA ALIMENTAR
SUSTENTAVEL

Vamos ao campo, onde os
alimentos sao produzidos para
conhecer os agricultores e
produtores, as culturas e os modos
de producao.

Vamos também conhecer a
cadeia de distribuicao e logistica
e terminar na cozinha, com a
confecao dos alimentos pela mao
dos nossos chefs.
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