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ENQUADRAMENTO

UMA EMPRESA COM HISTORIA CARACTERIZA-SE POR MANTER,
AO LONGO DOS ANOS, UMA RELACAO DE TRANSPARENCIA

E PROXIMIDADE COM TODOS OS STAKEHOLDERS. O
CONTINENTE E A DELTA SAO DOIS DOS MELHORES EXEMPLOS
EM PORTUGAL, COMO PODE LER NAS PAGINAS SEGUINTES

o dia 10 de Dezembro de 1985 foi
inaugurado o primeiro hipermer-
cado em Portugal — o Continente
de Matosinhos. Era conhecido
por Gigantdo Barato e durante
algum tempo recebia excursoes de
pessoas de outros pontos do pais. A
entrada dos clientes era controlada
por um apito que ordenava o fecho
das portas. O objectivo era que os

portugueses encontrassem no mesmo local, todos os
produtos para o dia-a-dia, com os melhores precos.
E é uma premissa actual nos dias de hoje.

Os portugueses tinham a possibilidade de comprar
os produtos para o dia-a-dia no mesmo espago, com
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cerca de oito mil metros qua-
drados. Cerca de 15 mil pessoas
visitavam diariamente a loja,
gastando uma média de 10 contos
(50 euros). Logo no primeiro dia, o
sucesso da loja foi garantido, tendo
sido necessario encerrar portas
por alguns periodos para possi-
bilitar a reposi¢ao dos produtos.
O Continente de Matosinhos, o
primeiro hipermercado em Por-
tugal, revolucionou o mercado e
os habitos de consumo de todos os
portugueses. Ha varios marcos e
momentos de destaque na historia

do Continente, mas ha valores
que tém acompanhado a marca
desde sempre, nomeadamente
o foco no cliente - com a melhor
oferta aos precos mais baixo - e
preocupacao com o desenvolvi-
mento sustentavel, do negdcio,
da marca, das comunidades e da
sociedade em geral.

Também a histéria da Delta
Cafés deve comecar a ser conta-
da ainda antes da sua fundacio.
Isto porque a familia Nabeiro ja
tinha um histérico anterior na
torrefaccio de café, com inicio nos
anos 1930. Foi esse know-how e
essa experiéncia, nomeadamente
da parte de um tio, que inspirou
Manuel Rui Azinhais Nabeiro a
fundar a Delta, em Fevereiro de
1961, tendo como primeira morada
um pequeno armazém de 50 m?
em Campo Maior, terra a qual
continua umbilicalmente ligada.

Sendo a época uma microempresa
com apenas trés colaboradores e
capacidade para torrar 30 kg de
café por dia - em nada comparavel
ao volume actual -, esse momento
inicial foi determinante para
lancar as bases sélidas da marca
e perceber que havia terreno fértil
para crescer. A expansao inter-
nacional e ainovagdo sdo apenas
alguns dos eixos que explicam a
longevidade e o sucesso da Delta
Cafés em Portugal e no mundo. Do
mesmo modo, a manutencio da
estrutura familiar como sistema
de governanca tem sido um dos
factores criticos de sucesso para
amarca e para o Grupo Nabeiro,
que confere autenticidade, verdade
e distin¢do, quer no negdcio, quer
no discurso da marca. e
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LEVAR
PORTUGAL EENTINENTE

AO RESTO hipermercade o ATAO!
DO MUNDO  giemiho! B4*%

O CONTINENTE ORGULHA-SE DE
SER UMA MARCA NACIONAL, EM
ESTREITA COLABORACAO COM
PRODUTORES E OUTROS PARCEIROS
PORTUGUESES - DESDE ENTIDADES
GOVERNAMENTAIS, PASSANDO POR
OUTRAS EMPRESAS PRIVADAS ATE

A ACADEMIAE INVESTIGACAO

o dia 10 de Dezembro de 1985

foi inaugurado o primeiro hi-

permercado em Portugal - o

Continente de Matosinhos. Era

conhecido por Gigantao Baratao

e durante algum tempo recebeu

excursoes de pessoas de outros

pontos do pais. A entrada dos

_ clientes era controlada por um
apito que ordenava o fecho das

portas. O objectivo era que os portugueses encon-
trassem no mesmo local, todos os produtos para o pessoas visitavam diariamente a  possibilitar a reposi¢ao dos produtos.
dia-a-dia, com os melhores precos. E é uma premissa  loja, gastando uma média de 10  «O Continente de Matosinhos, o
completamente actual nos dias de hoje. contos (50 euros). Logo no primeiro ~ primeiro hipermercado em Portu-
Os portugueses tinham a possibilidade de comprar ~ dia, o sucesso daloja foi garantido,  gal, revolucionou o mercado e os
os produtos para o dia-a-dia no mesmo espago,com  tendo sido necessario encerrar  habitos de consumo de todos os
cerca de oito mil metros quadrados.Cercade 15 mil  portas por alguns periodos para  portugueses. Ha varios marcos e
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*L, MARCA PROPRIA
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"'“ AMARCA PROPRIA DO CONTINENTE E UMA PECA CENTRAL DA
v PROPOSTA DE VALOR E TEM FEITO UM GRANDE INVESTIMENTO

PARA OFERECER PRODUTOS QUE SE DISTINGUEM PELA
INOVACAO E QUALIDADE, SEMPRE AOS PRECOS MAIS BAIXOS

CONTINENTE

momentos de destaque na historia
do Continente, mas ha valores que
tém acompanhado a marca desde

= = ;‘i *4".-’ I.-
= sl

=
—

BT BT D MERGD PR

O CONTINENTE DE

as familias portuguesas e antecipar
as necessidades dos consumidores,
dando a melhor resposta possivel.

sempre, nomeadamente o foco
no cliente - com a melhor oferta

MATOSINHOS, O PRIMEIRO Preocupamo-nos em promover
HIPERMERCADO EM PORTUGAL, a conveniéncia, a facilidade e

is baixos — - didade d junto d
s s s 70 REVOLUCIONOUOMERCADO ~ melivdecamry o o
sustentavel, do negocio, da marca, E OS HABITOS DE CONSUMO uma gama com milhares de pro-
das comunidades e da sociedade DE TODOS OS PORTUGUESES dutos, que inclui, naturalmente,
em geral», explica fonte oficial os produtos Continente que tém
da Sonae MC a Executive Digest. — vindo a conquistar e integrar, com

Desde a abertura do Continente
de Matosinhos, o primeiro hiper-
mercado em Portugal, ja abriram
varios hipermercados, supermer-
cados (Continente Modelo) e lojas
de proximidade (Continente Bom
Dia) totalizando, passados 35 anos,
mais de 300 lojas.

HISTORIA

Uma empresa com histéria ca-
racteriza-se por manter, sempre,
uma relacao de transparéncia, de
comunicacdo e de proximidade
com os seus clientes, colabora-
dores, fornecedores e restantes
parceiros. Tem sido sempre ob-

jectivo do Continente estar cada
vez mais proximo das familias
portuguesas e, assim, alcancar a
sua confianga — um atributo que
tem sido a base do relacionamento
que a marca tem estabelecido com
a populagdo portuguesa ha mais
de 35 anos. «Mantemos com o0s
nossos clientes, colaboradores,
fornecedores e restantes parceiros
umarelacao de transparéncia, de
comunicacio e de proximidade. E
abase para relagoOes sustentaveis
e com margem para crescer. O
nosso objectivo é estar onde estdo

cada vez maior penetragio, os
carrinhos de compras», sublinha
fonte oficial.

O Continente trabalha a relacio
com o cliente em varios niveis: antes
da compra, durante, ap6s e até em
momentos que nao estio ligados
com a compra — e apostam cada
vez mais nisso. Fazem questao
de aproveitar varios momentos
em que a marca surge de forma
natural e é transparente sobre o que
representa. E ai que conseguem a
verdadeira identificacdo, porque
os portugueses percebem que a
sua actuacdo vai muito para la
do que se vé nas lojas.
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CONTINENTE

O CONTINENTE
DIFERENCIA-SE DA
CONCORRENCIA
ATRAVES DE VALORES
COMO A INOVACAO,
O COMPROMISSO

E A ORIENTACAO
PARA O CLIENTE

«Como marca portuguesa que
somos, temos privilegiado ao
longo dos anos as relagdes com os
parceiros nacionais, bem comos os
produtos e sabores do nosso pais.
A Marca Prépria do Continente
é uma peca central da nossa pro-
posta de valor e temos feito um
grande investimento para oferecer
produtos que se distinguem pela
inovacdo e qualidade, sempre aos
precos mais baixos», acrescenta a
mesma fonte oficial.

Enquanto marca prépria lider
do retalho alimentar, o Conti-
nente assume a responsabilidade
de oferecer uma gama alarga-
da de produtos mais saudaveis,
de optimizar continuamente a
composi¢ao nutricional dos seus
produtos, e de promover escolhas
alimentares conscientes através
da transparéncia na rotulagem.

TENDENCIAS

O Continente tem muito orgulho
em ser uma marca nacional, em
estreita colaboracao com produtores
e outros parceiros portugueses —
desde entidades governamentais,
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passando por outras empresas
privadas até a academia e investi-
gacao -, e de poder levar Portugal
ao resto do mundo, principalmente
através do trabalho que tem feito
em termos de inovagao, sendo
reconhecido internacionalmen-

» Primeiro
Mega Pic-Nic
Continente
em 2009

te em diversas dreas como nas
praticas de e-commerce ou na
mais recente loja inaugurada - o
Continente Labs.

Para acompanhar a evolucao
das tendéncias de consumo e exi-
géncias dos clientes, o Continente
tem investido em diversas areas
de negdcio: produtos inovadores
e de elevada qualidade aos pregos
mais baixos, na eco-eficiéncia e
sustentabilidade ambiental, na
inovacao e transformacao digital
dos processos e servicos, na pro-
ducdo nacional através do Clube
de Produtores, na actuacgao de
responsabilidade social junto das
comunidades através da Missdo
Continente e muitos outros.



~ PROXIMIDADE

E OBJECTIVO DO CONTINENTE ESTAR MAIS PROXIMO DAS

» FAMILIAS PORTUGUESAS E ALCANGAR A SUA CONFIANGA
- ATRIBUTO QUE E A BASE DO RELACIONAMENTO QUE
TEM ESTABELECIDO COM A POPULAGAO PORTUGUESA

CONTINENTE

«Estamos sempre atentos as
necessidades dos que nos rodeiam
- sejam clientes, colaboradores,
fornecedores e parceiros - de forma
a dar a melhor resposta possivel,
mas também comprometidos
com a inovagao, em apresentar
solucdes e produtos nunca antes
vistos que possam revolucionar
a experiéncia do consumidor no
retalho alimentar», refere a mesma
fonte oficial.

O Continente diferencia-se da
concorréncia através de valores
como a inovagdo, 0 compromis-
so e a orientacdo para o cliente.
«Acreditamos que é aquilo que
fazemos, além da simples ida a
loja (fisica ou online), que tem
solidificado a confiancga que existe
entre o Continente e os clientes.
Fazemos questao de aproveitar
varios momentos em que a marca
surge de forma natural e é trans-
parente sobre o que representa. K

ai que conseguimos a verdadeira
identificacdo, porque os portugueses
percebem que a nossa actuagdo
vai muito para la do que se vé
nas lojas», afirma a mesma fonte.

DESAFIOS
Astecnologias avancam de forma
exponencial e o retalho tera que
ter capacidade para o perceber e
fazer essa transformacio progres-
siva. O desafio da distribui¢ao
alimentar é fulcral e cada marca
deve ter a capacidade de sentir
qual a préxima necessidade dos
consumidores e dar-lhe respostas
rapidamente. E muito importante
manter a comunicacdo com o
publico e estar presente na vida
dos clientes, onde quer que eles
se encontrem, qualquer que seja
o momento que atravessam e as
necessidades que tenham.

«No Continente queremos con-
tinuar a corresponder e a superar

MOMENTOS
HISTORICOS

e 1985: Abertura do 1.0 Continente

de Matosinhos - Gigantdo Barat3o;

e 1992: Lancamento dos primeiros produtos
de marca prépria;

e 2001: Lancamento do Continente Online,

e 2003: Continente eleito pela 1.2 vez Marca
de Confianga; Langcamento da Missao Sorriso;
e 2007: Lancamento do Cartao Continente;
e 2009: Campanha “Eu Conto com

o Continente”; Plataforma Chef Online;

1.0 Mega Pic-Nic Continente;

e 2012: Euro 2012 - Parceria Continente

e Federacdo Portuguesa de Futebol;

e 2016: 1.0 Grande Inquérito sobre
Sustentabilidade em Portugal

da Missdo Continente;

e 2020: Campanha solidéria “Todos Por
Todos” - a maior recolha de bens alimentares
de sempre em Portugal;

e 2021: Abertura da loja Continente Labs.

as expectativas dos nossos clientes,
continuar a estar ao lado deles,
apresentando a maior variedade
de produtos, de forma conveniente,

O CONTINENTE

com qualidade, inovacgao, e sem-

QUER

CONTINUAR A pre ao melhor preco. Querfzmos
AGRADECER A continuar a agradecer a confianca
CONFIANGA depositada ao longo de mais de
DEPOSITADA trés décadas, promovendo estilos

AO LONGO DE . P .
MAIS DE TRES de vida e habitos alimentares
DECADAS, saudaveis, actuando na redu-

PROMOVENDO 5 a7 3
E<TILOS DE ¢do do desperdicio alimentar e

VIDA E HABITOS
ALIMENTARES
SAUDAVEIS

sensibilizado para o consumo
consciente», conclui fonte oficial
da Sonae MC. o
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DELTA CAFES

SEIS DECADAS DE
DEDICACAO AO CAFE

A CELEBRAR 60 ANOS DE ACTIVIDADE, A HISTORIA DA
DELTA CAFES E INDISSOCIAVEL DO SEU FUNDADOR,
O COMENDADOR RUI NABEIRO, QUE TRANSFORMOU
UM NEGOCIO DO ZERO NUM IMPERIO DE CAFE QUE
HOJE EXPORTA MARCAS E INOVACAO PARA MAIS DE
40 MERCADOS. UM VERDADEIRO PROJECTO DE VIDA
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histoéria da Delta Cafés deve

comecar a ser contada ainda

antes da sua fundacao. Isto

porque a familia Nabeiro ja

fr— tinha um hisN,t()rico aI}terior

na torrefaccio de café, com

inicio nos anos 1930. Foi esse

know-how e essa experiéncia,

_ nomeadamente da parte de

um tio, que inspirou Manuel

Rui Azinhais Nabeiro a fundar a Delta, em Fevereiro

de 1961, tendo como primeira morada um pequeno

armazém de 50 m? em Campo Maior, terra a qual
continua umbilicalmente ligada.

Sendo a época uma microempresa com apenas trés
colaboradores e capacidade para torrar 30 kg de café
por dia - em nada comparavel ao volume actual -, esse
momento inicial foi determinante paralancar as bases
solidas da marca e perceber que havia terreno fértil
para crescer. «O mundo dos negdcios, de forma geral,
e o segmento dos cafés, em particular, eram muito
diferentes do que sao hoje. Era um mercado que estava
a comegar a crescer, num pais em que a economia
iniciava a sua aposta na industrializacdo», recorda
Marco Nanita, director de Marketing da Delta Cafés.

Mas a ambicdo global, essa esteve sempre presente,
desde o inicio. «Os objectivos dessa época, sendo
semelhantes aqueles que a Delta tem na actualida-
de, assentavam ja nas premissas da afirmacao em
territorio nacional e a expansao para 14 das nossas
fronteiras», sublinha o responsavel. Vinte e cinco
anos depois da fundacdo, em 1986, a Delta inicia o
seu plano de internacionalizac¢do e comeca a exportar
café para o pais vizinho, com a criacao do primeiro
departamento comercial em Badajoz, na regiao da
Extremadura, bem perto de Campo Maior.



22 FUNDAGAO
"‘ MANUEL RUI AZINHAIS NABEIRO FUNDOU A DELTA, EM
= FEVEREIRO DE 1961, TENDO COMO PRIMEIRA MORADA

UM PEQUENO ARMAZEM DE 50 M2 EM CAMPO MAIOR,
TERRA A QUAL CONTINUA UMBILICALMENTE LIGADA

ANOS

DESPERTOS PARA O FUTURO

A expansdo internacional viria
mesmo a revelar-se determinante
para a evolucdo da Delta Cafés. De
uma forma natural, o crescimento
para mercados externos fez-se com
amultiplicacao de departamentos
comerciais em Espanha, abran-
gendo toda a geografia do pais
vizinho. A partir dai foi também
natural a chegada, com opera-
¢do propria, a outros pontos do
continente europeu e do mundo,
com o0s quais a empresa ja tinha
relacOes comerciais, nomeadamen-
te Francga, Luxemburgo, Brasil e
Angola - a que se juntam, mais
tarde, departamentos comer-
ciais na Suica, China e Dubai.
Além destas operacoes directas,
a Delta Cafés conta actualmente
com parceiros de distribuicao nos
cinco continentes, com destaque
para 23 paises na Europa, seis em
Africa, trés na América do Norte,
outros trés na Asia e Austrélia.

Sessenta anos volvidos, os cerca
de 4000 colaboradores, perto de
400 milhoes de euros de facturagio
(em 2019) e 100 toneladas de café
torrado por dia sdo outros indi-
cadores que explicam a dimensao
da Delta Cafés.

DECADAS DE CRESCIMENTO

Mas se hoje a Delta Cafés é uma
embaixadora de Portugal no mundo,
este é o resultado de um trabalho
que comegou a ser fomentado desde
uma fase prematura na vida da
empresa. Logo em 1962, apenas
no seu segundo ano de actividade,
a Delta lan¢ou no mercado o seu
primeiro lote de café, o Delta Po-
pular, que era vendido numa lata
pintada com as cores da bandeira

VEIANAS EMBALAGENS DE sty e
DELTA CHAVENA 250grs . T

nacional. Um sinal claro de que
a empresa quis, desde o inicio,
posicionar-se como um simbolo de
Portugal e da portugalidade. «A
Delta Cafés é, efectivamente, uma
das marcas que melhor corporizam
anocio de portugalidade. A lata
do Delta Popular, um dos mais
iconicos objectos na histéria da
marca, foi apenas o primeiro de
muitos passos na nossa afirmacao
como simbolo de Portugal», refere
Marco Nanita.

Retomando o fio a meada, é
sobretudo a partir da segunda
metade da década de 1970 que
a Delta Cafés entra numa fase
de expansio. Para tal, revelou-
-se decisiva a chegada de um
novo ciclo ao nosso Pais, com a
gradual melhoria das condigoes
econdmicas e sociais da populacio,
em resultado da qual se verificou
um acentuado crescimento nos
negocios em todos os sectores
de actividade.

» A Delta
Cafés éuma
embaixadora
de Portugal no
mundo, este é
oresultado de
um trabalho
que comegou a
ser fomentado
desde uma fase
prematura na
vida da empresa

Os anos 1980 representaram
a consolidac¢ao desse crescimen-
to, potenciado com a adesao de
Portugal a entao Comunidade
Econdémica Europeia, em 1986, que
se revelou um passo determinante
para desbravar o caminho da Delta
na expansao para os mercados
internacionais. Antes, em 1984,
foi criada a Novadelta, em Campo
Maior, afirmando-se como a maior
fabrica ibérica de café.
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DELTA CAFES

EMPRESAS COM HISTORIA

U ANOS
DESPERTOS PARA O FUTURO

NOVIDADE
DELTA)

DRIP COFFEE

o coffee
MAIS DO QUE UM CAFE
UMA EXPERIENCIA UNICA.

100% ARABICA . 100% UNICO

CHEGOU O DELTA DRIP COFFEE

Pu

As décadas seguintes ficariam
marcadas pelareestruturacao do
negocio, culminando em 1998 na
criacao do Grupo Nabeiro, como
«consequéncialogica e natural da
diversificacdo» do negdcio, ainda
que mantendo o café como core
business. Hoje, o grupo agrega
cerca de 25 empresas de sectores
tao distintos como Alimentagio e
Bebidas, Imobiliario, Industria e
Servigos, Distribui¢io e Turismo
e Restauracgao. «Esta segmenta-
¢do por empresas e unidades de
negdcio revelou-se decisiva paraa
modernizacdo da marca, porque
nos permitiu estar cada vez mais
focados no negodcio do café e nas
tendéncias do mercado», lembra
Marco Nanita.

ADN DE INOVAGAO

Recuperar a histéria da Delta é
recordar também seis décadas
de inovag@o no mercado do café.
«Atrevo-me a dizer que a primeira
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HISTORIA
DE SUCESSO

QOutros momentos marcantes na histéria
da Delta Cafés sdo a chegada, em 1994,
alideranca do mercado dos cafés em

Portugal, posicdo que mantém até hoje;

o reconhecimento dos consumidores,

traduzido na conquista de dezenas de

prémios ao longo dos anos; a campanha

de solidariedade “Um Café por Timor”,

em 2003; a criagdo do conceito Office,

em 2005; e o nascimento da marca de

café em capsulas Delta Q, em 2007.

grande inovacao da Delta terd sido
o seu proprio modelo de negdcio,
baseado na proximidade. O facto
de termos dado a importancia
substancial que demos e que con-
tinuamos a dar a proximidade da
marca e dos nossos colaboradores,
seja com as comunidades em que
estamos presentes, seja com os
nossos clientes e parceiros, foi algo
verdadeiramente inovador, a meu
ver. A descentraliza¢do do negdcio,
que materializamos através dos
nossos departamentos comerciais,
erainédita e totalmente inesperada
até aaltura, e ndo temos qualquer
duavida que foi um factor critico para
o sucesso, crescimento e confianga
que é hoje inerente a marca Delta
Cafés», refere Marco Nanita.
Outro dado que atesta a im-
portancia da inovacao no seio
do Grupo Nabeiro é o facto de a
unidade fabril Novadelta ser, nos
altimos anos, uma das empresas a
nivel nacional com maior nimero

ADELTA
CONTINUARA
ATERTANTO
DE FAMILIAR,
QUANTO DE
PORTUGUESA.

OUNAO
TIVESSE O

COMENDADOR
RUINABEIRO
JAPROFERIDO
EM DIVERSAS

OCASIOES
A CELEBRE
FRASE: «A DELTA
E COMO UM
FILHOEOS
FILHOS NAO
SE VENDEM,
CRIAM-SE»E
QUE BEM QUE
ELA CRESCEU

de pedidos de registo de paten-
tes. Além da criacdo do sistema
de capsulas Delta Q, em 2007,
destaca-se, mais recentemente,
o sistema proprietario RISE, que
permite a extracgdo de um expresso
invertido. Estas inovacdes tém
contado com o contributo decisivo
da Diverge, unidade de inovacgao
do Grupo Nabeiro.

A expansio internacional e a
inovacgao sdo apenas alguns dos
eixos que explicam a longevidade
e o sucesso da Delta Cafés em
Portugal e no mundo. Mas nao sdo
os unicos. «kAmbos os factores sdo
indissociaveis do facto dos nossos
produtos terem ido sempre ao en-
contro dos desejos e necessidades
do mercado, revelando igualmente
a capacidade para antecipar ten-
déncias», afirma Marco Nanita.
Além disso, «a manutencao da
estrutura familiar como sistema
de governanca tem sido um dos
factores criticos de sucesso paraa
marca e para o Grupo Nabeiro, que
confere autenticidade, verdade e
distingdo, quer no negocio, quer no
discurso da marcay, frisa o director
de Marketing da Delta Cafés.

De resto, é do dominio publico que
jahouve tentativas para comprar o
grupo a familia Nabeiro, nomeada-
mente por parte de multinacionais
do ramo alimentar, mas todas foram
rejeitadas. Pelo que é seguro dizer
que a Delta continuara a ter tanto
de familiar, quanto de portuguesa.
Ou nao tivesse o comendador Rui
Nabeiro ja proferido em diversas
ocasioes a célebre frase: «A Delta
é como um filho e os filhos ndo se
vendem, criam-se.» E que bem que
ela cresceu. @



plantassemos
café onde nunca
foi plantado?

Na Delta andamos ha 60 anos a fazer o que nunca foi feito.

Por isso, decidimos apoiar ativamente os cafeicultores em todo
0 arquipélago dos Acores. E
Juntos vamos criar o primeiro café cultivado em territorio europeu: 042 =

I T

Saiba mais sobre o café dos Acores e gutros projetos pioneiros
__da Delta em-deltaé0anos.com

DELTA A b

CAFES ANOS
DESPERTOS PARA O FUTURO
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E INOVACAO

NAS TIC

DIZ-SE QUE DAS CRISES ECONOMICAS
NASCEM SEMPRE GRANDES IDEIAS E
EMPRESAS. E FOI O QUE ACONTECEU
COM A STREAMROAD

tificadas no mercado. E que

necessidades eram essas?

Por um lado, as circunstancias econémicas tinham
levado a uma erosdo das margens de comercializacio
no canal de distribuicio e a maioria dos fabricantes
passou a gerir os seus proprios fundos de marketing.

Por outro lado, os fabricantes e os distribuido-
res de TIC comecaram a identificar necessidades,
como a melhoria do relacionamento entre si e com
0s seus parceiros, saber analisar comportamentos,
estudar a concorréncia, monitorizar a sua propria
marca, optimizar a retencio de clientes, identificar
tendéncias e planear ac¢oes de marketing.

Acresce o facto de os grandes fabricantes multina-
cionais, por norma, receberem os fundos de marketing
dos seus head quarters e, muitas vezes, por falta de
recursos locais, tempo ou ideias, esses ficavam por
aplicar ou, pior, eram utilizados em ac¢des que nao

riada por Sérgio Azevedo em
20009, a agéncia de marketing
especializada no sector das TIC
surgiu para ajudar os fabrican-
tes a aplicar os seus fundos de
marketing da melhor maneira
possivel, respondendo, assim,
a algumas necessidades iden-
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traziam o valor acrescentado ou
o ROI pretendido.

Foi atenta a estas necessidades,
virtude da experiéncia de mais de
25 anos de Sérgio Azevedo como
director-geral, comercial e de ma-
rketing em empresas do sector, que
a Streamroad entrou no mercado
com duas areas de negdcio: uma
de marketing puro e duro e outra
com o objectivo de fornecer solucoes
comerciais em outsourcing aos fa-
bricantes, nomeadamente com um
contact center com accoes de lead
generation, accOes de recrutamento
de canal e programas de canal.

«A Streamroad veio preencher
este espaco e, com a sua visao
3609, converter-se numa one stop
shop de marketing e comunica-
¢do para o canal de distribuicio
TIC em Portugal», afirma Sérgio
Azevedo, indicando também que a
agéncia tem trés perfis de cliente:
fabricantes (de hardware e soft-
ware), distribuidores e parceiros
integradores de tecnologia.

Estes clientes sao tradicional-
mente empresas multinacionais de
maior dimensdo na indudstria das
TIC, o que tornou a Streamroad,
pouco mais de uma década depois



~ MISSAO

A STREAMROAD ENTROU NO MERCADO COM DUAS
AREAS DE NEGOCIO: UMA DE MARKETING PURO E DURO
E OUTRA COM O OBJECTIVO DE FORNECER SOLUCOES
COMERCIAIS EM OUTSOURCING AOS FABRICANTES

o
STREAINROAD

» A Streamroad

tem uma equipa
composta por
consultorese
colaboradores
comuma
experiéncia vasta
no sector das
TIC e que estdo
em constante
evolugdo de
competéncias
através de

um plano de
formagdo
continua

» Sérgio Azevedo, fundador
da Streamroad

da sua fundacio, numa referéncia
do sector.

Desde a sua fundagio, a Stream-
road tem realizado varios investi-
mentos importantes, nomeadamen-
te no aumento da sua oferta, num
software desenvolvido & medida
para gestao das acc¢Oes, em novas
instalagOes para acomodar o seu
crescimento, designadamente no
que se refere ao reforco de toda a
sua equipa, e mais recentemente
na aquisicao da agéncia de comuni-
cacao Adding Value PR Solutions.

EQUIPA ESPECIALIZADA
EDEDICADA

Sérgio Azevedo é perentério quando
afirma que a equipa da Streamroad
é essencial para o sucesso da agén-
cia. Uma equipa composta por
consultores e colaboradores com
uma experiéncia vasta no sector
das TIC, oriundos de diversos seg-
mentos de mercado empresarial
(B2B) e de consumo (B2C), e que
estdo em constante evolugdo de
competéncias através de um plano
de formagao continua.

«S6 com recursos altamente
qualificados e valorizados é que é
possivel ter uma agéncia especiali-
zada como a Streamroad», afirma
Sérgio Azevedo, acrescentando
que, desta forma, «garantimos
um profundo conhecimento do
mercado, recursos dedicados e
uma qualidade impar nos servicos
que prestamos».

Hoje sdo mais de 30 os cola-
boradores da Streamroad, cujo
know-how é precisamente uma
das principais caracteristicas
diferenciadoras da agéncia.

PANDEMIA E A IMPORTANCIA
DO DIGITAL PARA O NEGOCIO
A pandemia foi um desafio supe-
rado na historia da Streamroad,
mas que causou algum receio
e chegou a impactar o negdcio,
visto os eventos fisicos serem uma
parte importante das iniciativas
de marketing da agéncia.

O espirito empreendedor que
esteve na génese da Streamroad e
uma equipa coesa foram cruciais
neste momento, com a agéncia a
reagir rapidamente e a adaptar-se
asnovas circunstancias. Nesse am-
bito, foram criadas novas solugoes
relacionadas com as competéncias
da Streamroad em areas como o
marketing digital e os eventos
virtuais. «E o mercado nao podia
ter respondido da melhor formax,
revela Sérgio Azevedo, indicando
que, inclusive, chegou a reforcar a
equipa nos dltimos meses.

No entanto, alerta Sérgio Azevedo,
os eventos presenciais mantém-se
essenciais ao negdcio dos fabricantes
edistribuidores, que come¢am agora
aretomar esta modalidade. Uma

etapa encarada pela Streamroad
com satisfacdo, mas precaucao.
Alias, a agéncia ainda mantém
o regime de teletrabalho para a
maioria dos seus colaboradores.

INOVAR PARA CRESCER

Como nao poderia deixar de ser
numa empresa ligada as TIC, a
inovacao faz parte do espirito
da Streamroad, algo patente na
modernizac¢ao dos seus processos
e no investimento em ferramentas
de automatizacio. E exemplo o
software desenvolvido especial-
mente para a agéncia gerir as
suas accoes.

Este permite nio s6 uma ace-
leracdo dos processos inerentes
as iniciativas de marketing da
agéncia, como tornar a empresa
mais ecologica com a redugio do
recurso ao papel - designadamente
no uso da impressora. A pandemia
também permitiu a Streamroad
acelerar este processo, ao for¢ar o
uso de softwares de chat, reuniGes
e iniciativas digitais.

Tornar a agéncia numa empresa
eco friendly é um dos objectivos
de Sérgio Azevedo para um futuro
breve, a par de uma gestdo mais
eficiente e automatizada, algo que
beneficiara em dltima analise ndo
s6 a propria agéncia, como toda a
equipa e os seus clientes.

«Queremos, também, chegar o
mais acima possivel na cadeia de
distribuicao, com ligacdo directa
aos head quarters das multinacio-
nais com menor representagao em
Portugal», conclui o fundador da
Streamroad, sublinhando aquela
que é alinha condutora da estratégia
da agéncia daqui para a frente. ®
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