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Visao

de longo alcance

Ha um perigo em todas as empresas lideres ou
que lutam pela lideranca, em todos os sectores,
em todos os mercados.

Aqueles que procuram a lideranca tendo como
unico ponto de referéncia o rasto do que vai a
frente tém uma visao pobre e demasiado cur-
ta. Passam dias e dias de luta e concentracao a
olhar para as costas do que vai a frente — e se,
por acaso, chegam a lideranca, ficam a olhar
para qué?

Quero falar-vos, pois, daquilo que sao as ver-
dadeiras referéncias, aquelas que escolhemos
para a nossa accao e que nos orientam.

Na Central, ha 3 anos, definimos a nossa Visao:
‘Juntos, fazemos as marcas que as pessoas
adoram beber'. E nao é por acaso que a visao é

0 sentido com maior alcance.

Escolhemos uma orientacao que nos motiva,
conduz e estimula. Pode nao nos dizer exacta-
mente qual € o caminho, pois esse é o trabalho
de todos os dias. Mas também as bussolas nao
indicam exactamente os caminhos e, no entan-

to, chegam para dar a volta ao mundo.

0 mais importante é que as nossas referéncias,

sendo de longo alcance, nao mudam conforme

natural

as circunstancias. E sentimo-nos compensados
quando encontramos sinais de que estamos no

caminho certo.

No inicio deste ano, segundo os dados da Niel-
sen relativos a Dezembro 2006 e Janeiro 2007,
a Sagres atingiu a lideranca no off trade, ou
seja, exactamente naqueles locais — supermer-
cados e hipermercados — em que 0s consumi-
dores tém diante de si todas as marcas e es-
colhem, sem o auxilio de ninguém, aquela que

realmente preferem.

Na mesma altura, um estudo das Seleccoes do
Reader’s Digest divulgava que a Cerveja Sagres
€ a marca de cerveja em que 0S portugueses
mais confiam, ultrapassando a principal concor-
rente, apos a sistematica aproximacao que de-

correu nos Ultimos 3 anos.

A Luso mantém a solidez na lideranca, reforca-
da agora com o relancamento da Formas Luso,
que é um sucesso junto dos consumidores.

Sao sinais importantes, sao a confirmacao das
nossas conviccoes e atitudes e sao razoes para
nos orgulharmos. Mas nao podemos nunca per-
der a nocao do mais importante: manter a vi-
Sa0, assegurar a sua clareza e o seu longo al-
cance. E continuar a olhar para o ainda primeiro
(em Cervejas) como um concorrente que respei-
tamos, mas que é inexoravelmente um segun-

do a prazo.
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Um estudo cientifico desenvolvido pela
Key Point confirmou que Formas Luso é
a Unica bebida em Portugal que actua ao
nivel do controlo do apetite, ajudando a
combater o excesso de peso ao mesmo
tempo que hidrata o organismo.

Nuno Teles e Carlos Cruz trocaram
de funcdes durante o més de
Fevereiro em mais uma
accao de ‘swap’.

Foi mais um passo para
aumentar as sinergias
entre equipas e mostrar
que o conhecimento
mutuo é fundamental
para 0 sucesso

da empresa.

Na Convencao de Vendas 2007, realizada
no Luso, foi lancado o desafio para 2007:
ter o melhor servico com a melhor nocéao
de valor.

A completar trés anos a frente
da SCC, Alberto da Ponte
revela os principais sucessos,
desafios e objectivos da
empresa de bebidas mais
dinamica do mercado.
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Nova imagem da Cerveja Sagres dinamiza espirito portugués

Atraente, jovem e urbana:
estas sao as qualidades que
melhor identificam a nova
imagem da Cerveja Sagres,
apresentada oficialmente no
dia 13 de Marco num evento
que contou com a presenca
de varios colaboradores,

convidados e jornalistas.
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0 Cinema Sao Jorge, em Lisboa, foi o local es-
colhido para desvendar a nova “cara” da Sa-
gres, que mantém a forte ligacao aos valores
da portugalidade que desde sempre a identifi-
cam como a cerveja mais portuguesa do mer-
cado. As ‘quinas’ mantém-se na nova identidade
e sao um sinal claro de que a marca quer con-
tribuir cada vez mais para dinamizar o espirito
portugués, acrescentando-lhe confianca, aber-
tura e alegria.

Estas inovacoes foram testadas num estudo re-
alizado pela MetrisGfk, junto de cerca de 1200
pessoas, o qual revelou que 83% dos inquiridos

Luiz Felipe Scolari, treinador da Seleccao Portuguesa de Futebol, Alberto da Ponte e Amaral Lopes, Vereador da Camara Municipal

de Lisboa

consideram a nova imagem superior a antiga e
74% preferem-na face a sua principal concor-
rente. Este estudo teve como universo alvo indi-
viduos de ambos 0s sexos, com idades compre-
endidas entre os 20 e os 65 anos, residentes
nas areas da Grande Lisboa e Grande Porto e
consumidores frequentes de cerveja (pelo me-

nos uma vez por semana).

Sagres tem cada vez mais
consumidores

A nova imagem é um reflexo da forca da marca,
que nos ultimos anos nao parou de ganhar apre-
ciadores, o que se traduz num aumento cons-
tante da quota de mercado. No final de 2004,
a Sagres tinha 34,8 de quota de mercado; um
ano depois chegava aos 38,1; no final de 2006
ja atingiu os 41,0%.

INOVACOES:
Utilizacdo de tintas amigas
do ambiente.
Recomendacao “Seja
responséavel. Beba com
moderacao”
em todos os materiais
de packaging
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Outra novidade foi a introducao, nas garganti-
lhas, de palavras-chave com caracteristicas de
cada produto da marca, contribuindo para a sua
diferenciacao no mercado. Os novos rétulos e
packs vao passar ainda a incluir, em todas as
suas embalagens, a recomendacao ‘Seja Res-
ponsavel. Beba com moderacao’, uma medida

adoptada pela primeira vez por uma marca de
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cerveja nacional. A tinta “ouro” é substituida por
um mix de cores, com o recurso a tintas “ami-
gas do ambiente”.

O projecto de mudanca de identidade da marca
Sagres teve inicio em Fevereiro do ano passa-
do, com os primeiros esbocos a serem realiza-
dos em Agosto e a validacao final a acontecer
em Dezembro.

ESCUDO

Com imagem
estilizada e efeito
tridimensional

GARGANTILHA

Palavras-chave
com caracteristicas
de cada produto

LOGOTIPO

Mais forte,
mais claro, mais
contemporaneo

MEDALHAS

Formas mais
simples e cores
mais vivas
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Margarida Pinto Correia
da a cara
pela Formas Luso

Divulgar estes resultados cientificos e evidenciar os beneficios de Formas Luso como um ali-
mento fundamental na dieta de quem quer emagrecer sao os principais objectivos da campa-

nha de publicidade que conta com a participacao de Margarida Pinto Correia e alguns dos par-
ticipantes no estudo.

Abrangendo televisao, imprensa e outdoors, a campanha apresenta testemunhos reais que com-
provam que o consumo diario de um litro de Formas Luso reduz o apetite e combate o excesso de
peso. Sofia, Filipe e Carla contam como conseguiram perder peso de forma simples e natural. Como

diz o slogan: “Troque as suas formas por Formas Luso”.

Sofia Tendrio, Filipe Saido e Carla Henriques sao os ros-
tos da campanha que a Formas Luso lancou em Marco
para divulgar os resultados de um estudo efectua-

do pela conceituada consultora cientifica Key Point

que confirma que o consumo regular e recomen-

dado deste produto contribui para a reducao do

apetite.

O ‘Estudo do Efeito da Ingestao Simultdnea de

Agua e de Fibras na Reducdo de Apetite’, que envol-

veu 164 individuos com idades compreendidas entre

0s 19 e os 55 anos, confirmou a eficacia de Formas Luso
como a Unica bebida em Portugal que actua ao nivel do contro-

lo do apetite, ajudando a combater o excesso de peso a0 mesmo tempo
que hidrata o organismo.

A comprova-lo esta o facto de 75% dos participantes que durante dois me-

ses consumiram um litro de Formas Luso por dia terem sentido uma no-
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rLduz

ds'6‘

téria reducao do apetite, contra os 16,8% do grupo que in-
geriu a mesma quantidade de agua mineral sem fibras

TROQUE
AS SUAS FORMAS
POR FORMAS LUSO

adicionadas.
Os resultados obtidos permitem concluir que as fi-
bras soluveis sao decisivas pelo efeito de sacieda-
de que potenciam, inibindo excessos alimentares e

CIENTIFICAMENTE
COMPROVADO NA
REDUCAO DE APETITE

conduzindo a reducao de peso. Ao aliar a capacida-

de cientificamente comprovada de reducao de peso

das fibras ao poder de transportador de nutrientes da

Agua de Luso, Formas Luso apresenta-se pois como um

alimento fundamental na dieta alimentar de todos aqueles
que valorizam uma vida saudavel.

A responsavel por este estudo, a Key Point, € uma reputada consultora

cientifica que trabalha com as principais empresas de indistria farmacéu-
tica representadas em Portugal e desenvolve actividades na area da me-

todologia de investigacao do dominio da saude.

Os testemunhos
de Carla, Filipe e Sofia

b

CARLA HENRIQUES

“O MEU APETITE DIMINUIU. E LOGO EU,
QUE ATE ADORO COMER. NOTEI LOGO
NA ROUPA. PASSEI DO 40 PARA O 38".

FILIPE SAIAO

“NAO ME CUSTOU RIGOROSAMENTE
NADA. NAO ALTEREI NADA NOS MEUS
HABITOS MAS AGORA TENHO MENOS
FOME E COMO MENOS”.

rF .rfr

SOFIA TENORIO

“PASSEI A COMER MENOS E, QUANDO
ME APERCEBI, TINHA EMAGRECIDO.
ATE VOU TER DE COMPRAR ROUPA
NOVA!"
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Mini ainda mais trendy

Mais que uma bebida, a Sagres Mini é uma refe-
réncia. Mais que uma cerveja, € uma forma de
estar. Mais que uma marca, € um simbolo de
Portugal e do seu povo. A juntar a tudo isto, a
Mini passou agora a ser sinbnimo de moderni-
dade, cosmopolitismo e juventude com o lanca-
mento da ‘Mini Designers Edition’.

Apresentada em Abril no Stockmarket 9, re-

Silencio,

que se val beber Bohemia

“Siléncio, que se vai beber Bohemia” é o claim
da nova campanha de publicidade da Sagres

Bohemia, a qual tem como protagonista o can-

tor Luis Represas.

Incluindo spots de televisao, publicidade exte-

rior (mupis e autocarros) e anuncios de impren-

alizado em Lisboa, esta é uma iniciativa que,
juntando tradicao e arte, alterou a imagem da
Sagres Mini através da criacao de edicoes es-
peciais onde o rotulo tradicional foi substituido
por versoes de autor. Para tal, a SCC convidou
o estudio de design DASEIN para interpretar a
primeira ‘Designer Edition’ da Mini e convidara
outros conhecidos designers a desenharem no-

vos rétulos para as suas carismaticas garrafas
de 20 cl.

sa, a ideia criativa desta campanha incide mais
uma vez no momento de ‘pausa Bohemia', con-
vidando os consumidores a desfrutarem de todo
0 sabor da cerveja ruiva da Sociedade Central
de Cervejas e Bebidas nas suas refeicoes.

No filme vemos o cantor e a sua banda a inter-
pretar ao vivo o tema “Feiticeira”, num pequeno
palco, interrompendo varias vezes a actuacao
para que os clientes do restaurante possam sa-
borear as suas Sagres Bohemia com toda a cal-
ma e prazer.

Esta nova campanha esta ligada ao projecto de
associacao da marca a restaurantes de presti-
gio de todo o pais que se iniciou no final do ano.
As cidades onde se localizam os restaurantes
que recomendam Sagres Bohemia exibem ou-
tdoors personalizados, onde se podera ler “Si-
|éncio que no (nome do restaurante) se vai be-
ber Bohemia”.

Uma referéncia
com mais de 35 anos

Lancada em 1971, a Sagres Mini era inicialmen-
te associada a meios mais tradicionais, sendo
consumida sobretudo em zonas rurais, com o
sul do pais a deter uma quota especialmente
importante neste consumo. Porém, na viragem
do século, surgiram novas formas de sociali-
zacao, novos habitos de convivio protagoniza-
dos por segmentos mais jovens da populacao,
como por exemplo beberem pela garrafa, que
criaram uma grande oportunidade para as mar-
cas de bebidas.

Este contexto preparou um terreno ideal para
a Mini, que nessa altura ja tinha tudo para se
impor nestes ambientes informais e descontra-
idos: uma bebida de qualidade, de grau alcoo-
lico pouco elevado, com o tamanho certo para
caber dentro da mao, e que se mantém sem-

pre fresca.

Sagres é a cervej

de confianca
dos portugueses

A pergunta “qual a marca de cer-
veja em que mais confia?”’, os
assinantes da revista das Se-
leccoes do Reader's Digest
foram unanimes em respon-
der que é a cerveja Sagres,
de acordo com o estudo ‘Mar-
cas de Confianca 2007'. Reco-
lhendo a preferéncia de 46% dos

inquiridos, a Sagres ultrapassou pela
primeira vez a principal concorrente, que nao
foi além dos 44%.

Por comparacao com os anteriores estudos
‘European Trusted Brands’, a Sagres obteve um
crescimento de sete pontos percentuais em re-
lacao a 2005 e de 4 p.p. face ao registado em
2004, conseguindo inverter a diferenca nega-
tiva que a separava da concorréncia desde ha
dois anos.

Este resultado vem, assim, confirmar o sucesso
da estratégia que a Central tem vindo a seguir
nos ultimos anos, a qual assenta na inovacao
e na cada vez maior focalizacao nas marcas e
nos consumidores com vista a tornar a SCC na
“melhor empresa de bebidas portuguesa”.

0 estudo ‘Marcas de Confianca 2007', da res-
ponsabilidade das Seleccoes do Reader’s Di-
gest, é um estudo que se realiza pelo sétimo
ano consecutivo e que integra 15 paises euro-

mﬂ-ﬁﬂ pelos Fﬁ’f}m_ peus, com o objectivo de ava-

liar os niveis de confianca
dos consumidores em re-
lacao a marcas e a profis-
soes. No caso portugués,
estiveram envolvidos nes-
ta pesquisa 1228 assinan-
tes da revista Seleccoes
do Reader’s Digest, os quais
responderam a um extenso ques-
tionario abrangendo um total de 37 categorias
de produtos.

As marcas de exceléncia
dos lisboetas

A maior proximidade entre as marcas da SCC e
0s consumidores é ainda evidenciada pelos re-
sultados de um estudo encomendado pela re-
vista Just Leader a Memorandum, relativo a No-
vembro de 2006. Segundo 0 mesmo, a Sagres
e a Agua de Luso sao apontadas pelos consu-
midores da regiao de Lisboa como duas das
trés marcas de exceléncia no mercado das be-
bidas e lideram os segmentos das cervejas e
das aguas em notoriedade espontanea.

Segundo o estudo, a Sagres é referida como |-
der incontestavel do seu sector e segunda no
mercado das bebidas em 2006 por 14% dos in-
quiridos, mais do dobro do que a sua principal
concorrente (8%). A marca registou uma subida

de 9% entre os dois anos em analise, facto que
lhe permitiu ascender ao topo das preferéncias
dos consumidores em 2006.

No segmento das aguas, a Luso é apontada
como a mais popular por 48% dos inquiridos, o
triplo do resultado obtido pela marca que ocu-
pa o segundo lugar (16%), e é também a bebida
mais associada ao conceito de vida saudavel.
A andlise comparativa permite ainda concluir
que, face ao investimento publicitario, a Sagres
e a Agua de Luso sao também lideres em no-

toriedade espontanea nos respectivos segmen-

tos.

marcas
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Formas Luso é a preferida

dos consumidores

Formas Luso foi eleita ‘Produto do Ano 2007’ na ca-
tegoria de ‘Aguas Aromatizadas sem gas’, na 3% edi-
cao do Grande Prémio de Marketing e Inovacao, a
Unica iniciativa em que € o consumidor quem deci-
de quais os produtos mais inovadores em cada mer-
cado e categoria.

Esta ja é a terceira vez que a marca Luso relne a
preferéncia dos consumidores, vendo assim recom-
pensada a sua constante preocupacao com a ino-
vacao e satisfacao dos consumidores. A atribuicao
deste galardao é ainda uma importante prova do
reconhecimento e apreco dos consumidores pela
marca Agua de Luso, a Unica marca de agua certifi-
cada no Mundo e a mais consumida em Portugal.
Com um sucesso sem precedentes na Europa ha
ja 17 anos, ‘Produto do Ano’ é a primeira competi-
cao de bens de consumo embalados cuja eleicao do
produto vencedor é feita pelo proprio consumidor, e
que premeia a exceléncia das marcas e a inovacao.

marcas

0 sucesso obtido nas duas primeiras edicoes resultou num aumento do
numero de produtos inscritos, colocando Portugal em primeiro lugar no

ranking de nimero de categorias criadas, entre todos os
paises que ja implementaram este prémio.

O prémio ‘Produto do Ano’ 2007 distingue a inovacao nos
novos produtos de marca, tornando-se assim numa referén-
cia na escolha do consumidor. Neste sentido, os vencedo-
res recebem o direito de utilizacao do logotipo ‘Produto do
Ano’ que podera ser aplicado em suportes de comunica-
cao, incluindo packaging, publicidade e outros formatos promocionais.

Mafalda Oliveira Soares a receber o Prémio

Sagres Bohemia ajuda a eleger
os melhores restaurantes lisboetas

A cerveja Sagres Bohemia foi a patro-
cinadora principal de “Lisboa A Prova
- Concurso Gastronomico 2006”, cer-
gg BO “E"‘ tame organizado pela Camara Muni-

L wiTORIA cipal de Lisboa com o intuito de ele-
ger os melhores restaurantes da
capital.

O juri, constituido por elementos
ligados ao sector da restaura-
¢ao e hotelaria, premiou com a
distincao maxima os restauran-

tes “Eleven”, “Galeria Gemelli”,
“Luca”, “Na ordem com... Luis
Suspiro”, “O Poleiro”, “Prag-
ma”, “Valle-Flor”, “Terreiro do

Paco” e “Varanda” através de crité-

rios como sabor, genuinidade, criatividade, atendi-
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mento, servicos e instalacoes. O publico também foi chama-
do a competicao e, através de votacao telefonica, distinguiu
“0 Solar dos Nunes”, “Espirito dos Tachos” e “O Poleiro”. To-
dos eles receberam um troféu alusivo a este galardao.

A Sagres Bohemia associou-se a esta iniciativa como forma
de reafirmar o seu posicionamento como a bebida ideal para
acompanhar as refeicoes e “a unica recomendada pelos me-
lhores restaurantes”. Este claim, utilizado na campanha de
Natal e Ano Novo, foi o resultado de uma accao inédita no
nosso pais que levou alguns dos mais conceituados restau-
rantes do pais a dar a sua recomendacao a uma bebida.

Da competicdo no “Lisboa A Prova - Concurso Gastronomi-
co 2006”, em que estiveram envolvidos 250 restaurantes, ira
resultar a criacao do primeiro Guia Gastronomico da cidade,
com edicao prevista para este ano, e que dara um importan-
te contributo a promocao da restauracao da capital portugue-
sa junto dos turistas que a visitam regularmente.

Mais um ano com o Indielisboa

A cerveja Sagres Bohemia voltou a patrocinar o
Festival Internacional de Cinema Independente
(Indielisboa2007), que este ano decorreu entre
os dias 19 e 29 de Abril.

Dando continuidade a uma parceria iniciada em
2004, quando o festival arrancou, a Sagres mar-
cou presenca no inicio de cada ses-
sao cinéfila com a projeccao
do fime publicitirio da Sa- [
gres Bohemia protagonizado “"m
pelo cantor Luis Represas.
Entre outras accoes promo-
cionais a decorrer durante o

festival e no local do evento,

SMR
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Receitas com Luso e Sagres
com “Sal na Lingua”

A Agua de Luso e a Sagres vao acompanhar
Joao Carlos Silva, o conhecido apresentador de
“Na Roca com os Tachos”, em todas as edicoes
do seu novo programa culinario que estreia em
Setembro na RTP1.

“Sal na Lingua” pretende homenagear a cultura
de oito paises luso6fonos — Angola, Cabo Verde,
Guiné-Bissau, Mocambique, Sao Tomé e Princi-
pe, Brasil, Timor e Portugal — através da sua
gastronomia e dos seus habitos culinarios. A
cada pais serao dedicados cinco programas e
em cada um deles sera exibida uma das mar-

Nuno Pinto de Magalhaes e outros elementos da Exportacao
com a Proa e os Importadores

cas de cerveja da familia Sagres — Branca, Pre-
ta, Chopp ou Bohemia. Por seu turno, a Agua
de Luso sera presenca obrigatdria em todas as
receitas apresentadas e também no copo do
apresentador.

Joao Carlos Silva e a sua equipa de producao ja
se encontram em fase de gravacoes, que decor-
rem nos proprios paises homenageados e numa
area que abrange os continentes de Africa, Amé-
rica, Europa e Asia. Os 40 programas de “Sal na
Lingua”, que tém uma duracao aproximada de

25 minutos, vao ser transmitidos a hora do almo-

foram ainda realizadas accoes de degustacao
nas sessOes de abertura e encerramento.

Na sua quarta edicao, o Festival é ja uma refe-
réncia na area do cinema em Portugal, sendo
que este ano voltou a trazer grandes nomes do
cinema independente mundial, com 250 filmes
inéditos no pais, distribuidos por 10 dias inten-
sos, num total de mais de 350 horas do melhor
cinema independente e alternativo.

Com este patrocinio, a Sagres Bohemia conso-
lida o forte apoio a iniciativas de caracter cultu-
ral e reforca a sua aproximacao ao mundo cine-

matografico.

Na Roca com os Tachos

co de sabado na RTP1, com repeticoes na RTP2,
RTP Africa, RTP Internacional, RTPN e RTP Mobi-
le, bem como nos Comboios CP e avides da TAP.
A SCC associa-se a esta producao com o objecti-
vo de divulgar os seus produtos e apresentar so-
lucdes variadas na utilizacao das diversas mar-

cas da Cerveja Sagres na gastronomia.

Os representantes das empresas Bento Antonio Lima & Filhos, Lda, da llha de Sao Vicen-
te, e Calli & Angela, Lda, da Ilha de Santiago, dois dos maiores importadores de Cabo Ver-
de, estiveram recentemente em Portugal para uma visita a fabrica de Vialonga.

Coincidindo com a realizacao do SISAB, esta visita encerrou um programa que desde o
final de 2005 trouxe ao nosso pais todos os importadores com que a empresa trabalha
naquele arquipélago. O objectivo era criar uma maior proximidade, através da partilha de

conhecimentos e informacoes, dando a conhecer aos visitantes o processo de fabrico da

Cerveja Sagres, a marca preferida dos cabo-verdianos.
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Marcas da SCC
no SISAB 2007

A Sociedade Central de Cervejas esteve presente, mais uma vez, no Sa-
lao Internacional do Vinho, do Pescado e do Agro-Alimentar (SISAB), para
promover as marcas Sagres Bohemia, Sagres Zer0O, Formas Luso e Luso
Fresh. O certame, que se realizou entre 12 e 14 de Fevereiro no Pavilhao
Atlantico, em Lisboa, apresenta-se como a maior feira internacional do
sector realizada em Portugal e na sua edi-
cao deste ano contou com mais de 500
empresarios, oriundos de 52 paises.

Foi mais uma oportunidade para a SCC
dar a conhecer algumas das marcas de

- -

maior sucesso da empresa, com destaque
P a o

para a Sagres Bohemia, que assinalou a

AGRES TAGRES 5

coes; para a Sagres Zer0Q, lider de merca- (¥R

entrada da Sagres no segmento das refei-

do das cervejas sem alcool, tendo recen- e
temente apresentado uma nova formula e

Carrinhas Sagres
e Luso para
coleccionadores

O primeiro nimero da coleccao “Carrinhas de Distribuicao”, da Planeta De-
Agostini, foi dedicado a Sagres, oferecendo aos compradores uma minia-

tura da carrinha que a marca utilizou nos anos 50 para transporte de mer-

¢

cadorias.

Também a Agua de Luso estara represen-

tada nesta curiosa coleccao, a qual ofe-
'1.- nﬁ:;frl#. rece um olhar nostalgico sobre os veicu-
los comerciais que circularam pelas
r# ruas de Portugal e da Europa nas
I—-H"". décadas de 50, 60 e 70 e passa em
revista a historia das grandes marcas
e produtos que ficaram gravados na
memoria.
Com um contetdo editorial Unico e repleto de recorda-
coes e nostalgia, a coleccao encontra-se a venda em quiosques de todo o
pais, bem como no site da Planeta DeAgostini.
A miniatura em metal é uma reproducao das carrinhas de distribuicao que
circulavam naquela época, e o fasciculo que acompanha o pequeno veicu-
lo inclui a descricao pormenorizada da carrinha em questao.

uma versao ‘preta’; e para a Formas Luso, a pri-
meira e Unica agua do mundo a conter fibras soll-
veis, as quais ajudam a reduzir o apetite.

Em exibicao esteve também a Luso Fresh. Com-
posta por 97,5% de Agua de Luso, destaca-se pelo
reduzido teor calérico, sendo que o poder refres-
cante das frutas e a capacidade de hidratacao da
Luso tornaram-na o Produto do Ano 2006.

Joi&Go oferece
leitor de MP3

_ Yot
Onze respostas certas num de j""J F P \

safio lancado pela marca Joi

valeram a Anibal Antunes, 4

do sector de Enchimen-
to da Sociedade Central
de Cervejas e Bebidas
(SCC), um leitor de MP3.
0 passatempo Joi&Go co-
lheu grande receptividade
por parte dos colaboradores
da SCC, que durante varias sema-

nas tentaram a sua sorte, respondendo as

questoes lancadas no concurso. O prémio acabou por ir parar as maos
de Anibal Antunes, que acertou em onze perguntas entre as propostas no
passatempo e recebeu o leitor de MP3 das maos de Joao Rodrigues, da
Direccao de Marketing da SCC.

Marca lider no segmento dos refrigerantes diluidos, a Joi lancou, em No-
vembro de 2006, o Joi&Go, uma nova embalagem em formato Tetra Slim,
disponivel nas variedades Laranja e Laranja/Maracuja.

“O desconforto é a
condi¢ao para o0 sucesso”

Foi em Abril de 2004 que Alberto da Ponte assumiu os comandos
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da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas. Na altura definiu
como missao afirmar a Central como “a melhor cervejeira
portuguesa, que produz marcas lideres, tecnologicamente
evoluida, que assume a inovacao como um principio e que,
através da qualidade dos seus produtos e da sua estratégia
de comunicacao, pretende estar perto do consumidor”.

Trés anos depois, pode orgulhar-se de ter cumprido a sua

missao e de ter tornado a Central numa empresa ambiciosa
que nao se contenta com o segundo lugar do mercado.

I-I-""
Com uma posicao soélida e uma equipa altamente motivada, a w
SCC esta hoje mais perto do que nunca da lideranca. Para

a atingir, Alberto da Ponte coloca os seus trunfos na *

=

e
.
i
criacao de um terceiro pilar de negdcio, na
exceléncia do servico ao cliente e no
“desconforto” individual. Desconforto

S

no sentido de as pessoas assumirem
a sua evolucao pessoal como

um factor fundamental para o
crescimento da empresa e de se
desafiarem permanentemente.

Esse mesmo espirito foi fundamental
para levar a Sagres a ultrapassar

a concorréncia no canal off trade

no bimestre Dezembro/Janeiro e a
posiciona-la, pela primeira vez, como a
marca de confianca dos portugueses.

natural (n) - Esta a completar trés anos a frente da So-
ciedade Central de Cervejas e Bebidas. Quando chegou
a empresa, em 2004, qual era o seu principal desafio?
Alberto da Ponte (AdP) - Era, sobretudo, o desafio de trans-
formar uma empresa que estava relativamente acomodada a
uma posicao de subalternidade em relacao ao principal con-
corrente numa empresa com aspiracao e capacidade de vir a
disputar o primeiro lugar.

(cont. na pagina seguinte)
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(cont. da pagina anterior)

n - Passados trés anos, considera que esse
objectivo foi cumprido?

AdP - Acho que a SCC tomou finalmente cons-
ciéncia de que a posicao de lideranca esta ao
seu alcance, como ja acontece alias nas aguas.
Também nas cervejas, a Sagres ultrapassou a
concorréncia no canal alimentar, onde vendeu
mais que a rival no bimestre Dezembro 06/Ja-
neiro 07. Todos os indicadores tém demonstra-
do que estamos cada vez mais perto da lideran-
ca e que é possivel fazer alcancar essa posicao

de uma maneira rentavel para a empresa.

n - E em termos internos, qual foi o seu
grande desafio?

AdP - O grande desafio foi, sem divida, a moti-
vacao das pessoas no sentido de as fazer acre-
ditar que a empresa tinha uma estratégia, que
estava devidamente organizada para lutar pela
lideranca no mercado nacional de bebidas. E o
desafio foi cumprido, como ficou demonstrado,
de uma forma muito clara, no inquérito interno
que fizemos, onde 97% dos colaboradores afir-
maram que sao adeptos e que defenderiam in-
condicionalmente as marcas da Companhia.
Temos uma afinidade entre as pessoas, a em-
presa e as marcas que é absolutamente fora de
série. Existem muito poucas empresas que con-
sigam criar este tipo de lacos, por isso posso
afirmar que obtivemos, também neste campo,

uma grande vitoria.

n - E daqui a trés anos, onde espera estar?
Quais os objectivos a alcancar?

AdP - Agora temos um grande desafio, que é
dar o segundo passo de crescimento. No mun-
do de hoje, parar de crescer é morrer e, portan-
to, estamos muito focados na rentabilidade e
no retorno sobre o capital investido, como alias

tem de ser quando temos accionistas. O gran-

de desafio é dar um novo salto de crescimen-
to, para o qual teremos de encontrar um tercei-
ro pilar que nos permita expandir para além das
aguas e das cervejas e transformarmo-nos, de
facto, numa empresa de bebidas ainda maior.
Queremos ser uma empresa de bebidas todos
0S anos maior e a primeira em termos qualita-
tivos. Eu nao diria que queremos ser a primei-
ra empresa de bebidas ibérica. Nao tenho esse
tipo de sonhos megaldomanos, de ‘jovem incons-
ciente’, mas certamente ha espaco para a SCC
crescer muito mais, aproveitando a sua extraor-
dindria capacidade de producao e a motivacao
impar da sua equipa. Essa motivacao constitui,
alias, um dos meus maiores orgulhos enquanto
lider da empresa e tenho de agradecer e aplau-
dir o esforco da equipa, que se tem consolida-
do cada vez mais. E aqui nao posso deixar de
referir a exceléncia que se esta a conseguir no
servico ao cliente — os primeiros resultados do
programa ‘Customer Service Integrity’ [ver texto
nas pags. 50 — 53] assim o indicam.

“As pessoas tém de crescer
com a empresa”

n - Fala em desafio de crescimento tanto
em termos de mercado como das proprias
pessoas?

AdP - Sim, claro, das préprias pessoas também.
Empresa e colaboradores sao, alids, insepara-
veis. Ou seja, a empresa nao pode crescer se
as pessoas nao crescerem com a companhia,
se nao evoluirem, se nao se forem elas proprias
adaptando-se as novas realidades e tornando-se
cada vez mais pessoas deste mundo.

n - Que é que quer dizer com pessoas des-
te mundo?

AdP - Pessoas que possam compreender que
ha uma evolucao no seu meio ambiente que im-
plica que, a cada dia, tenhamos que olhar para
nos proprios e rever a actuacao do dia ante-
rior. Pessoas que saibam e gostem de viver em
permanente desconforto pois o desconforto é a
condicao sine qua none para 0 SUCESSO.

n - Considera, portanto, que o “desconfor-
to” é, neste momento, um factor funda-
mental para o colaborador da Central?
AdP - O colaborador tem que gostar de desa-
fios, tem de saber viver em desconforto cons-
tante e procurar esse desconforto como forma
de se promover a si proprio, como forma de
se realizar, e tem de ser uma pessoa absolu-
tamente capaz de trabalhar em equipa. Se nao
preencher estes requisitos, tenho a certeza que
nao conseguira adaptar-se a trabalhar na Cen-
tral de hoje.

n - Tera sido esse desconforto que levou
a Sagres a ultrapassar a concorréncia nos
hipers e supers?
AdP - De uma certa forma, penso que sim. O
facto de as pessoas quererem ir mais além re-
percute-se, muitas vezes, na propria perfor-
mance da empresa. E foi isso que aconteceu
no bimestre de Dezembro de 2006/Janeiro de
2007, com a marca Sagres a superar a prin-
cipal concorrente nos hipers e supers. Segun-
do os dados da Nielsen, que alargou o univer-
50 de analise passando a incluir a cadeia Lidl, a
Sagres registou uma quota em valor de 38,8%,
que é mais 3,9 pontos que a Super Bock. Nao
sei se é definitivo, mas vejo este resultado cla-
ramente como uma tendéncia.

(cont. na pagina 17)

“TEMOS UMA AFINIDADE

E AS PESSOAS, A EMPRESA

E AS MARCAS QUE E ABSﬂﬁTAMENTE FORA DE SERIE.
EMPRESAS QUE CONSIGAM CRIAR

EXISTEM MUITO POUCAS
ESTE TIPO DE LACOS, PO

SSO POSSO AFIRMAR

QUE OBTIVE UMA GRANDE'VIT()RIA.”
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E ULTRAPASSAMOS A CONCORRENCIA EN
E NA PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES.

MOS A FORMAS LUSO
ENTOS
JUOTA DE MERCADO

(cont. da pégina 14)

“Somos os preferidos quando
€ o consumidor a escolher”

n - Esse resultado vem, entao, ao encontro
do facto de a Sagres ser a cerveja preferi-
da dos consumidores...

AdP - Exactamente. Ao atingirmos a lideranca
no off trade (hipers e supers), que ¢ o canal
onde é o proprio consumidor a escolher, sem
imposicoes nem condicionamentos, isso signi-
fica que recolhemos a sua preferéncia e con-
fianca. Pelo contrério, no canal Horeca, somos
obrigados a optar por aquilo que se encontra
disponivel, tratando-se mais de um trabalho de
distribuicao do que uma escolha livre.

A comprovar que somos a marca de eleicao
dos portugueses, temos ainda os resultados do
estudo ‘Marcas de Confianca’ das Seleccoes do
Reader’s Digest, onde, pela primeira vez, a Sa-

gres aparece em primeiro lugar.

n - E um motivo para festejar.

AdP - Sim, claro, mas ainda temos muito traba-
lho pela frente. E bom sermos lideres, mas so
poderemos festejar realmente quando formos i
deres no total do mercado nacional. E nesse
sentido que estamos a concentrar esforcos no
canal Horeca, mais precisamente no que res-
peita ao alargamento da distribuicao e a melho-
ria do servico ao cliente, que é uma das nossas

grandes apostas de 2007.

n - E é aqui que entra o Customer Service
Integrity?

AdP - O Customer Service Integrity (CSI) foi pen-
sado com o objectivo de colocar a SCC na lide-
ranca do servico ao cliente. Ou seja: responder
ao cliente a hora que ele quer, com a quanti-
dade e a variedade de produtos que ele pediu,
sem rupturas. S6 assim é possivel fidelizar os
clientes.

Em termos tedricos, posso dizer que o CSI, que
& um programa exclusivo da SCC, assenta em
cinco modulos - do rendimento das linhas, da
armazenagem, do planeamento integrado, da
qualidade total e da distribuicao fisica e logisti-
ca - sendo que cada um deles tem um conjunto
de KPI (Key Performance Indicators), que con-
vergem para uma espécie de macro indicadores
que tém de ser satisfeitos. Isto permite traba-
lhar de uma maneira integrada, permite traba-
lhar com toda a cadeia de abastecimento e per-
mite que sejam as proprias pessoas integradas
em cada um dos médulos a definir o destino da
empresa dentro de objectivos previamente fixa-
dos. O CSl ¢, sem duvida nenhuma, um progra-
ma de eficiéncia, mas é também um exercicio

de trabalho de grupo e de equipa.

n - Acha que o programa tera reflexos na
penetracao das marcas da SCC no Norte,
onde a concorréncia ainda domina?

AdP - Estou convencido que sim. Se tomarmos
como exemplo a Sagres Bohemia, que no seu
lancamento conseguiu 50 e tal por cento de dis-
tribuicao numérica no Norte, coisa que a Sa-
gres nunca tinha conseguido no canal Horeca, e
o crescimento sustentado da nossa quota nes-
ta regiao, penso que estamos no caminho cer-
to para alcancarmos uma posicao de destaque.
Claro que isso exigira um trabalho a longo pra-

zo progressivo e sustentado, nomeadamente

no que respeita a capacidade promocional e da
forca de vendas, mas acredito que o futuro nos
ira sorrir também a Norte, sobretudo na regiao

do Porto, visto que noutras cidades, como Cas-

telo Branco, ja somos lideres.

n - E em relacao a Guinness, da qual se
tornaram recentemente distribuidores, que

importancia tem para o portfolio da SCC?

AdP - Iniciamos em Maio a distribuicao das cer-

vejas Guinness e Kilkenny no canal Horeca e

na grande distribuicao, em virtude de um acor-

do assinado com a Diageo, o que significa um

enorme reforco do nosso porfolio de marcas in-
ternacionais. Sobretudo no que respeita a Guin-
ness, que é lider mundial das cervejas Stout, re-

conhecida em qualquer parte do Mundo e muito
apreciada, é um enorme orgulho para a Central

té-la entre as suas marcas.

n - Percebo que 2007 esta a ser um ano de
grandes mudancas.

AdP - Sim. Estamos empenhados em fazer de

2007 um ano memoravel para a Central de Cer-

vejas. Em apenas quatro meses ja mudamos
a imagem da Sagres, relancdmos as Formas

Luso (cuja eficacia foi cientificamente provada)

e a Sagres Mini, entrdmos em novos segmen-

tos (cerveja preta sem alcool) e ultrapassamos

a concorréncia em quota de mercado e na pre-

feréncia dos consumidores. Em breve iremos
lancar novos produtos e conceitos e estamos
decididos a tornar a SCC na empresa lider no
servico ao cliente. Nao tenho duvidas de que
a lideranca absoluta sera apenas uma questao
de tempo.
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JOSE LUIS MATA TORRES

= Ele aparece

nos grandes
momentos

0 percurso profissional de José Luis Mata Torres, Director Geral de Ope-
racoes da Central desde o inicio do ano, colocou-o sempre em momentos
de grandes transformacdes nas empresas onde trabalhou. Na Tabaquei-
ra, acompanhou a remodelacao da fabrica, com a adopcao de novas tec-
nologias aplicadas as novas linhas de producao. Na PepsiCo, liderou a ins-
talacao da fabrica da Matutano em Portugal. Esta fabrica, a frente da qual
esteve durante alguns anos, foi 0 maior projecto da companhia fora dos
Estados Unidos da América, na area dos snacks. A Matutano representou
para José Luis Mata Torres a passagem de uma area industrial para um
plano em que teve de se envolver muito mais com os consumidores, com
o marketing e as vendas de produtos de grande consumo. Outro projecto
pioneiro em que participou foi a fabrica de biodiesel da Iberol em Alhandra,
um projecto que coloca Portugal na rota das energias renovaveis.

A sua entrada na Central esta relacionada com uma das grandes priorida-
des da empresa para 2007, o servico ao cliente. Como responsavel pelas
Operacoes, tera de motivar e dinamizar a sua equipa de modo a garantir
qualidade, produtividade e sustentabilidade no servico. Desta forma, esta-
ra a contribuir para o objectivo geral que é o crescimento das marcas.

A Sagres é para Mata Torres uma referéncia nacional, é sinénimo de cer-
veja. Confessa que sempre gostou de ver as cubas e as instalacoes da
empresa a beira da auto-estrada. Quando entrou agora na Central, confir-
mou a ideia que ja tinha da marca. Um lider que acordou renovado apds
um sono profundo de alguns anos.

Formado em Engenharia - com um Programa de Alta Direccao de Empre-
sas da AESE - benfiquista, casado, com 3 filhos, continua a lutar pelo equi-
librio entre a vida profissional e a vida familiar. Por isso mesmo, faz ques-
tao de levar diariamente o filho mais novo a escola. Fora da Central, tem
uma relacao especial com a terra e o ar livre, relacao que se expressa de
varias maneiras, desde o todo-oterreno, seja em moto, quad ou jipe, até
a viticultura, que pratica numa terra que a familia possui na regiao vitico-

la de Portalegre.

Nuno Cruz Silva reforca
equipa da SCC

Nuno Cruz Silva, de 35 anos, € um dos mais recentes

elementos da equipa Central de Cervejas. A exercer a funcao

de Demand & Supply Planning Manager desde Dezembro

de 2006, tem a seu cargo a exigente tarefa de assegurar

a disponibilidade de produto em toda a cadeia da oferta e

procura. Impressionado com a “grandiosidade” da SCC, Nuno

faz um balanco positivo dos primeiros meses ao servico

da empresa e mostra-se empenhado em contribuir para a

exceléncia da Central.

1 - Qual a sua funcao e responsabilidades
na SCC?

Sou responsavel pela area de Planeamento da
Cadeia de Abastecimento da SCC/SAL. Enquan-
to Demand & Supply Planning Manager, coorde-
no uma equipa de sete pessoas e tenho como
principal responsabilidade garantir a correcta
disponibilidade do produto acabado, com vista
a dar resposta ao plano de vendas da compa-
nhia, gerindo o correcto balanceamento entre o
objectivo de nivel de servico ao cliente e a opti-
mizacao dos custos operacionais. Isto abrange
o célculo e planeamento da producao nas fabri-
cas de Vialonga e Luso/Cruzeiro, o planeamen-
to do abastecimento da rede de operadores lo-
gisticos e o planeamento da disponibilidade de

matérias-primas e materiais de embalagem.

2 - Que sensacao teve quando entrou na
Central?

A primeira impressao que guardo da minha en-
trada na SCC é a sensacao da dimensao! Di-
mensao no sentido dos volumes produzidos

e transaccionados, das instalacoes, do nume-

ro de empregados, da projeccao internacional.
Mas também dimensao no sentido daquilo que
a Central representa enquanto detentora das
duas marcas (em produtos de grande consumo)
que mais se identificam com a ‘portugalidade’:
Sagres e Luso.

Na minha area de responsabilidade, destacaria
ainda a percepcao da quantidade de oportunida-
des de melhoria que existem nas Operacoes e
do grande desafio que se coloca na necessida-
de de melhorar a eficiéncia e qualidade dos re-
sultados, traduzido nos diversos projectos actu-

almente em curso.

3 - Qual a sua formacao académica e per-
curso profissional?

Sou licenciado em Organizacao e Gestao de
Empresas, pelo ISCTE (Instituto Superior de
Ciéncias do Trabalho e da Empresa), e 0 meu
percurso profissional iniciou-se em 1994, como
Auditor Financeiro na Coopers & Lybrand. De

1996 a 2002 desempenhei funcdes de Consul-

tor de Sistemas de Informacao aplicados a area

de Supply Chain Management, primeiro na Coo-
pers & Lybrand e mais tarde na Pricewaterhou-

seCoopers. Durante este periodo participei em

diversos projectos de reengenharia de proces-

sos de negocio e implementacao de sistemas
de informacao (nomeadamente SAP), tanto em

Portugal como no estrangeiro. De 2003 a 2006

fui responsavel pela area de Planeamento (Plan-

ning Manager) na Danone Portugal, em funcoes
semelhantes as desempenhadas actualmente
na SCC.

4 - Como ocupa os seus tempos livres?
A viajar, sempre que o tempo e 0 orcamento
o permitam, sejam fins-de-semana em Portugal,

escapadelas de curta duracao noutros paises

europeus, ou viagens mais longas para para-

gens longinquas por esse Mundo fora.
Os tempos livres que nao permitam viajar sao
ocupados com cinema, musica, fotografia ou,

pura e simplesmente, écio!
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MAIS UMA ACCAO DA ‘SWAP ACTIVITY’

Papéis trocados, sinergias criadas

Carlos Cruz na Direccao-
Geral de Marketing e Nuno
Teles na Direccao-Geral

de Vendas ou Goncalo

da Franca a gerir a Area
Regional do Porto e Arnaldo
Santos a gerir a Area
Regional de Coimbra. A
primeira vista pode parecer
uma gralha do texto ou um
mal-entendido, mas nao. Foi
isso mesmo que aconteceu
no més de Fevereiro, com

a realizacao de mais uma
accao de ‘Swap Activity’
que, como o proprio Alberto
da Ponte explicou, visa
“aumentar o conhecimento
mutuo” e permitir aos
intervenientes “encontrarem
de forma pratica a melhor
forma de criarem sinergias
internas”. A experiéncia foi,
uma vez mais, muito positiva
e enriquecedora e para
breve estao previstas ja mais

accoes swap.

Durante o més de Fevereiro, os Directores-Ge-

rais de Vendas e de Marketing trocaram de pa-
péis em mais uma accao de Swap Activity cujo
principal objectivo foi aumentar as sinergias en-
tre equipas, promovendo a integracao e o re-
conhecimento de capacidades, competéncias e
oportunidades relevantes para a empresa.

Uma iniciativa lancada na Convencdo de Ven-
das de 2006, onde 36 colaboradores expe-
rimentaram uma funcao e area diferentes, a
Swap Activity foi repetida abrangendo nao so
0s responsaveis das areas de Vendas (Carlos
Cruz) e Marketing (Nuno Teles), como também
os gestores das Areas Regionais de Vendas de
Coimbra (Goncalo da Franca) e do Porto (Arnal-
do Santos). Em qualquer dos casos, o0 que se
pretendeu foi evidenciar as vanta-
gens e beneficios das equi-
pas multidisciplinares e
da mobilidade trans-

versal. “ESTA EXPERIENCIA CONSTITUIU
UMA EXCELENTE OPORTUNIDADE
PARA SENTIR O PULSO DO
MERCADO NOS VARIOS CANAIS
E PERCEBER COM MAIS
PROFUNDIDADE OS DESAFIOS
DE CADA AREA”

Elegendo o traba-
lho em equipa e a
interaccao como Nuno Teles

os factores-cha-
Ve para o suces- A Carlos Cruz, Nuno Te-
so, a SCC defende

que esta é uma exce-

les, Goncalo da Franca e
Arnaldo Santos seguir-se-ao
outros colaboradores da area

lente forma de comba-

ter preconceitos e dificuldades de On Trade, estando prevista para

. . , breve a troca de funcoes entre os responsa-
existentes entre as diversas areas da empresa, 7 P

, . veis das restantes 6 Areas Regionais de Ven-
do que resultara certamente um reforco das si- g

.. - das.
nergias internas e da cooperacao.

O sucesso passa pela interaccao

Para Nuno Teles, esta experiéncia constituiu
uma “excelente oportunidade para sentir o pul-
so do mercado nos varios canais e perceber
com mais profundidade os desafios de cada
area”. Opiniao partilhada por Carlos Cruz, que
defende que ainiciativa deve ser repetida, “devi-
do ao grande empenho exigido e a possibilidade

de melhorar as sinergias entre funcoes”.

Carlos Cruz

De acordo com os dois, 0 ensinamento mais im-
portante deste més de swap foi a clara percep-
cao de que o Marketing e as Vendas sao duas

“A EXPERIENCIA DEVIA
SER REPETIDA, DEVIDO AO
GRANDE EMPENHO EXIGIDO
E A POSSIBILIDADE DE
MELHORAR AS SINERGIAS
ENTRE FUNCOES”

areas intrinsecamente liga-
das e fundamentais para o
sucesso da empresa. “Na qua-

Equipas regionais de vendas
deram pontapé de saida

Tal como Carlos Cruz e Nuno Teles,
também Arnaldo Santos e Goncalo da
Franca avaliam muito positivamente
esta experiéncia de ‘troca de papéis’.
Responsaveis pelas Areas Regionais
de Vendas 2 e 3 - Porto e Coimbra -
os dois sao unanimes em afirmar que
este tipo de iniciativas beneficia mui-
to a empresa na medida em que, como
sublinha Arnaldo Santos, “cada partici-
pante fica com uma visao mais abran-
gente da realidade global da compa-
nhia, das melhores praticas e dos best
team behaviours necessarios para o
bom desempenho das funcoes”.

Para Goncalo da Franca, “é sempre in-
teressante o desafio de nos colocarmos
de um momento para o outro numa la-
titude diferente, numa outra equipa,
noutro mercado, noutra estrutura dis-
tributiva”.

Para aléem de serem uma excelente forma
de conhecer um mercado diferente e de
aprender novos meétodos de trabalho, as
accoes de swap apresentam-se como a fer-
ramenta ideal para “fomentar cumplicida-
des e competéncias complementares com

Goncalo da Franca

lidade de Director Geral de Vendas, pude perce-
ber como o marketing podera responder me-

lhor aos desafios das vendas e, também, como
as vendas poderao influenciar melhor o trabalho
de marketing”, refere Nuno Teles.

Dos objectivos tracados no inicio do més de Fe-

vereiro, 0s dois directores-gerais mostraram-se
satisfeitos com os resultados alcanca-
dos e ficaram ainda mais cons-
cientes da importancia da in-
teraccao e do trabalho de
e em equipa. Para ja f-
cou decidida a realiza-
cao de reunioes regula-
res entre as equipas de
Vendas e Marketing.

b d <

!

Arnaldo Santos

um maior nimero de colegas”, o que se
revela tanto mais importante numa em-
presa com a dimensao da SCC.

Sobre a experiéncia no terreno, Gon-
calo da Franca e Arnaldo Santos desta-
cam a “excepcional abertura” das equi-
pas que os receberam durante um meés.
“Muito importante para o sucesso des-
ta accao foi a forma como fui acolhido
pela equipa da ARV2, todos sem excep-
cao”, refere Goncalo da Franca.
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PROGRAMA DE MOBILIDADE INTERNA

A mudanca

como motor de crescimento

A dinamica da Central vive-se nao s0 para o exterior como também no interior da propria empresa.
Se a SCC passou a ser sinonimo de inovacao e dinamismo, isso fica a dever-se nao so a sua
capacidade de surpreender o mercado, mas sobretudo aos seus proprios Recursos Humanos.

A comprova-lo esta o programa de Mobilidade Interna que tem agitado os corredores da empresa,
levando os colaboradores a experimentarem diferentes funcées, departamentos e responsabilidades,
com evidentes beneficios para os proprios - adquirem novas competéncias e crescem
profissionalmente - como para a Companhia - ganha colaboradores com uma visao mais abrangente
do negocio.

Escolhidos de acordo com o percurso profissional, desempenho demonstrado e perfil de ‘melhores
comportamentos de equipa’ (Best Team Behaviours), Dulce Silva, Henrique Ferreira, Maria Ana Pedro
Nunes, Patricia Neves de Sousa e Raul Gomes sao cinco dos envolvidos neste projecto. Para saber
um pouco mais sobre a experiéncia e expectativas de cada um, a “natural” colocou-lhes as seguintes
questoes:

1. Quais as responsabilidades na nova funcao?
2. Como encarou a mudanca?
3. Quais considera serem as principais vantagens da politica de mobilidade interna da Central?

DULCE SILVA
Novo cargo: QSE Packaging Manager (Quality, Safety

“A POLITICA DE MOBILIDADE INTERNA PERMITE
AOS COLABORADORES O DESENVOLVIMENTO DE NOVAS
COMPETENCIAS NAO SO NA PROPRIA AREA COMO EM AREAS
DIFERENTES, O QUE CONSTITUI UMA MAIS VALIA QUER PARA
A EMPRESA QUER PARA O PROPRIO COLABORADOR.”

and Environment), na Area de Enchimento
Cargo anterior: Responsavel pelo Laboratério de Controlo
Fisico-Quimica, na Area de Controlo de
Qualidade

Data da mudanca: Dezembro de 2006

2. Encarei a mudanca como uma forma de desenvolvimento e
1. Como principais responsabilidades posso enriquecimento profissional e pessoal, uma vez que me vai per-
referir a garantia do cumprimento das nor- mitir aumentar os meus conhecimentos numa area diferente da-
mas de Qualidade, Seguranca e Ambiente na quela onde desempenhava funcoes.
Area do Enchimento, com vista a assegurar
a qualidade e seguranca do produto, gerir 0s 3. A politica de mobilidade interna permite aos colaboradores
riscos associados a seguranca das pessoas 0 desenvolvimento de novas competéncias nao s6 na propria
e minimizar os impactos ambientais. area como em areas diferentes, o que constitui uma mais va-
Adicionalmente, sou também responsavel pela lia quer para a empresa quer para o proprio colaborador. Per-
implementacao do Pilar de Higiene, Seguranca e Ambiente para a area de  mite também uma melhor gestao, por parte da empresa, dos seus recur-

Enchimento, no ambito do projecto TPM (Total Productive Management). so0s humanos.

HENRIQUE FERREIRA

Novo cargo: International Brands Project Leader

Cargo anterior: Customer Marketing Off Trade Manager
Data da mudanca: Marco de 2007

1. Gerir o project team dedi-
cado a comercializacao das

marcas internacionais.

2. Com muita naturalidade,
pois trata-se de um novo de-
safio e, a0 mesmo tempo, de
uma oportunidade. E extre-

mamente aliciante colaborar

“UMA POLITICA DE MOBILIDADE CLARAMENTE DEFINIDA
[...] LEVA OS SEUS COLABORADORES A ESTAREM

PREDISPOSTOS PARA ASSUMIR NOVOS DESAFIOS, O QUE
CONTRIBUI PARA O PERMANENTE DESENVOLVIMENTO
TECNICO E COMPORTAMENTAL.”

neste projecto de comercializacao de marcas de grande prestigio mun-
dial. Tratam-se de marcas que sao lideres em paises como Estados Uni-
dos, Franca, Inglaterra e Irlanda.

3. Uma politica de mobilidade claramente definida permite, a quem traba-
lha nesta Companhia, assumir uma atitude pré-activa em relacao ao de-
senvolvimento da sua carreira. Possibilita pensar que a dedicacao e envol-
vimento de cada pessoa nao se esgota no horizonte do desempenho da
funcao. Leva os seus colaboradores a estarem predispostos para assumir
novos desafios, o que contribui para o permanente desenvolvimento téc-

nico e comportamental.

RAUL GOMES

Novo cargo: Commercial Assistant, na Area de Compras
Cargo anterior: Responsavel de Transportes da SCC, na Area
de Supply Chain

Data da mudanca: Marco de 2007

1. Na nova funcao tenho como responsabilidade assegurar a implementa-
cao, em colaboracao com os vérios elementos da area, de novas ferramen-
tas e procedimentos recomendados e utilizados pelo grupo. Contempla
ainda a recolha, analise e disponibiliza-

cao de informacao relevante de forma a

apoiar o processo de compra.

2. Encarei a mudanca com muito en-
tusiasmo, uma vez que se trata de um
novo desafio numa area estratégica da
organizaco. E também uma oportuni-
dade de desenvolver uma funcao numa
estrutura internacional.

“A POLITICA DE MOBILIDADE INTERNA PROPORCIONA

AOS FUNCIONARIOS DA S&N/SCC A OPORTUNIDADE
DE SE DESENVOLVEREM E DE ADQUIRIREM NOVOS
CONHECIMENTOS E COMPETENCIAS, CONTRIBUINDO
PARA A SUA MOTIVAGAQ.”

3. No meu entender, a politica de mobilidade interna proporciona aos
funcionarios da S&N/SCC a oportunidade de se desenvolverem e de ad-
quirirem novos conhecimentos e competéncias, contribuindo para a sua
motivacao. Permite também um aproveitamento dos conhecimentos e ex-
periéncias em outras areas, facilitando a adaptacao as novas funcoes/em-
presa resultando numa mais valia para o colaborador e para a S&N/SCC.
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PATRICIA NEVES DE SOUSA
Novo cargo: Responsavel do canal On Trade na Area
de Customer Marketing
Cargo anterior: Gestora de Trade Marketing

para a area de Lisboa e Clientes Especiais
Data da mudanca: Marco de 2007

1. As responsabilidades sao de trés tipos: por outro
lado, e a um nivel nacional, desenvolver as actividades
promocionais, em conjunto com os markeeters, que
permitam a Area de Vendas executar os planos de ven-
das, quer em cerveja, aguas ou refrigerantes. Depois

“A NIVEL DO DESENVOLVIMENTO PESSOAL, PODEMOS
TRACAR OBJECTIVOS, CRESCER E APROFUNDAR
CONHECIMENTOS, ALGO QUE, PARA QUEM OLHA PARA
0 FUTURO, E BASTANTE MOTIVANTE.“

do planeamento é necessario assegurar a implementacao.

E nesta etapa que é fundamental contar com a equipa de GTM's a nivel na-
cional. Sao eles que coordenam e garantem a implementacao de todas as
actividades promocionais que sao desenvolvidas. Além disso, o seu papel
é vital na transmissao da estratégia de marketing para a Equipa de Ven-
das. Cada GTM deve olhar para a sua respectiva area de vendas e detec-
tar gap’s. Com base numa analise aprofundada, devem apresentar propos-
tas de actividades tacticas, que no seu conjunto nos permitem atingir os
objectivos. Finalmente, a Ultima fase, a monitorizacao. Com os GTM's e o
backoffice, conseguimos monitorizar a actividade, centralizar a informa-
cao numa base de dados, e perceber como é que podemos actuar no fu-
turo, quer em termos correctivos, quer em termos de implementacao das

actividades com valor anteriormente comprovado.

2. Com extrema motivacao. Penso que com a experiéncia “in loco” pode-
rei contribuir para aproximar cada vez mais as estratégias a realidade dos
nossos diferentes clientes. Além disso, o desafio de coordenar e criar um
espirito de equipa é fantastico e de grande responsabilidade, sobretudo
quando se trata de elementos que estao espalhados por todo o pais. A
perspectiva global do negécio On Trade é outra grande vantagem, permi-
tindo uma visao mais clara de onde estamos hoje, mas sobretudo de onde
poderemos estar nos proximos dois anos.... A liderar o mercado de cerve-

jas no On Trade, sem duvida!

3. Penso que a principal vantagem é a incorporacao de novas pessoas,
com perspectivas diferentes do status quo. Por vezes uma nova perspec-
tiva abre horizontes e novas oportunidades. Além disso, e a nivel do de-
senvolvimento pessoal, podemos tracar objectivos, crescer e aprofundar
conhecimentos, algo que, para quem olha para o futuro, é bastante moti-
vante. Por fim, conhecer novas éareas, novos mercados, novas formas de
trabalhar e interagir... Tudo isto nos permite crescer profissionalmente e

continuar a acrescentar valor.

MARIA ANA PEDRO NUNES

Novo cargo: Responsavel do canal Off Trade na Area

de Customer Marketing

Cargo anterior: Responsavel pela Area de Negocios de Aguas e
Refrigerantes no Customer Marketing

Data da mudanca: Marco de 2007

1. Neste nova funcao assumo a responsabilidade de toda as actividades
promocionais para o canal Off Trade tanto para as Cervejas como para as
Aguas e Refrigerantes. Ou seja, somos nds que delineamos, implementa-
mos e controlamos a estratégia promocional, tanto de accoes como de
packs promocionais, para o canal Off Trade, em conjunto obviamente com
os departamentos de Marketing e Vendas.

2. A mudanca ainda é recente
mas encarei-a de uma forma mui-
to positiva. Foi uma mudanca para
uma funcdo com mais responsa-
bilidade e com uma maior abran-
géncia, uma vez que passei a ter
uma visao também em relacao a
area das Cervejas. Estamos ago-

“AO MUDARMOS DE FUNCOES, TORNAMO-NOS

DE NOVO MAIS CRIATIVOS E TRAZEMOS IDEIAS NOVAS
AS AREAS QUE INTEGRAMOS.”

ra a formar a equipa e em breve teremos todas as pessoas ja a 100% nas
suas funcoes, pelo que me vai permitir ter uma visao mais estratégica em
termos de evolucao e tendéncias de futuro do negécio neste canal espe-
cifico, para melhor preparar o plano promocional.

3. As vantagens sao ter as pessoas sempre motivadas, com novas ideias
e com uma visao mais abrangente do negécio. Falando do meu caso es-
pecifico, pode-se verificar a mobilidade que falamos: ja estive no departa-
mento de Marketing, participei num projecto multifuncional com uma gran-
de componente comercial, depois passei para o Customer Marketing On
Trade e agora estou no Customer Marketing Off Trade. Estas mudancas
permitiram-me evoluir em termos profissionais e conhecer melhor a em-
presa. Por outro lado, ao mudarmos de funcoes, tornamo-nos de novo
mais criativos e trazemos ideias novas as areas que integramos.

Portugal regista recorde
de inscri¢coes no IGP 2007

Portugal, por intermédio da Sociedade Central
de Cervejas e Bebidas (SCC), registou este ano
um nuamero recorde de inscricdes no Internatio-
nal Graduate Programme (IGP), o programa do
Grupo Scottish & Newcastle que visa constituir
uma equipa internacional de jovens talentos nas
areas da Lideranca, Comunicacao e Gestao.
Com uma participacao total de 152 finalistas e
recém-licenciados, Portugal ficou em segundo
lugar no ranking dos paises com maior ndmero
de participantes, sendo apenas superado pela
Franca, com 302 inscritos na 3? edicao do IGP,
a qual reuniu 905 candidaturas de estudantes e
recém-icenciados de vérias nacionalidades. As
areas profissionais mais pro-
curadas foram Marketing e
Operacoes.

Destinado a jovens que pre-
tendam ingressar numa car-
reira internacional nas uni-
dades de negocio da S&N
espalhadas pela Europa, Amé-
rica do Norte, Africa e Asia,
o0 International Graduate Pro-
gramme oferece aos escolhi-
dos a oportunidade de inte-

grarem uma equipa de forte  Ana Serralha

componente inter-cultural, com o objectivo de

responder aos desafios globais de desenvolvi-

mento do Grupo S&N.

O IGP envolve estudantes das
mais prestigiadas instituicoes
universitarias do nosso pais
- como € o caso da Universi-
dade Catdlica, ISCTE, Instituto
Superior Técnico e Universida-
de Nova de Lisboa — que, du-
rante aproximadamente dois
anos, terao 4 colocacoes em
funcoes que assegurem a ex-
periéncia necessaria a um de- .o Antunes
sempenho pro-

fissional de sucesso. Terminado

tegrar-se definitivamente numa
empresa do Grupo S&N.

Dois portugueses
entre os “melhores”

Lancado em Portugal em 2004,

lucao acima das expectativas,

traduzindo o crescente interes-
se dos portugueses por esta iniciativa. A primei-
ra edicao — o IGP 2005 - concorreram 95 jo-

este periodo, poderao entao in-

o IGP tem registado uma evo-

vens, sendo seleccionado Pedro Antunes como
Unico representante portugués numa lista de 12
escolhidos num total de 813

ropeus. Licenciado em Gestao

do no Grupo S&N em Agosto

grama, depois de ter passado
por Edimburgo e Munique.
Em 2006, o IGP recebeu 105

candidaturas portuguesas, en-

tre as quais a de Ana Isabel
Serralha, que acabou por ficar incluida no lote

dos 12 seleccionados. Licenciada em Econo-
mia pela Universidade Nova de Lisboa, esta jo-

vem esta colocada actualmente em Edimburgo,
na sede da S&N.

Apostando num elevado grau de exigéncia ape-
nas ao alcance dos melhores alunos universita-

rios, o IGP apresenta-se como um inovador pro-

grama de treino profissional, uma vez que nao

pretende apenas oferecer um emprego no es-

trangeiro mas antes encontrar os lideres empre-

sariais do futuro.

‘Job shops’ aproximam estudantes da empresa

Apresentar o International Graduate Programme foi um dos objectivos da presenca da
SCC em algumas faculdades do pais nos tltimos meses. Nos dias 7 e 8 de Fevereiro,
a empresa esteve no ISCTE, em Lisboa, e entre 13 e 15 de Marco participou na Feira
de Emprego do Porto, realizada na Faculdade de Economia do Porto.

Através da visita ao stand institucional da Central, os estudantes puderam ficar a co-
nhecer melhor a empresa, tendo mesmo a oportunidade de fazer a sua candidatura
espontanea. Para aqueles mais curiosos sobre a actividade da SCC, foi ainda possi-
vel participar nas apresentacdoes que responsaveis da empresa fizeram nas universi-
dades.
Os ‘job shops’ sao a forma encontrada pela Central para apresentar a sua actividade,
produtos e cultura empresarial, recolher candidaturas e dar a conhecer os seus pro-

gramas para estudantes.
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Sara Prudente no stand da SCC no ISCTE

candidatos de oito paises eu-

pela Universidade Nova de Lis-
boa, Pedro Antunes foi integra-

de 2005 e encontra-se actual-

mente na Ultima fase do pro-
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Mais um dia

Pouco mais de quatro meses depois do
Customer Day Out (CDO) que levou 220
managers da Central a assumirem a pele de
colaboradores da Cervejaria da Trindade, a
empresa voltou a desafiar alguns elementos

da sua equipa para um dia diferente.

Tal como verificado em Abril de 2006, a primeira edicao do ano do CDO
foi dirigida aos colaboradores sem funcdes de gestao da Sociedade Agua
de Luso (SAL) e da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas e teve uma
vez mais como objectivo proporcionar o contacto com o mercado, eviden-
ciando a importancia dos clientes e consumidores para o sucesso do ne-
gbcio. Na accao, que decorreu no dia 23 de Marco, participaram 64 co-
laboradores, divididos entre Lisboa e o Porto, sendo que 31 estiveram no
canal On Trade e 33 no Off Trade.

has vendas

Numa funcao que a maior parte deles nunca tinha experimentado, os 64
participantes tinham como principal meta vender os produtos da SCC,
com especial destaque para a Sagres Bohemia, Luso Fresh e Formas
Luso. Os espacos a visitar repartiram-se entre cafés e restaurantes (On
Trade) e hipermercados (Off Trade) das duas principais cidades do pais.

Depois de um longo dia, a equipa de Lisboa reuniu-se na Cervejaria da Trin-
dade do Chiado e os ‘vendedores’ do Porto no Hotel Vila Galé Porto, para
a apresentacao dos resultados. O sucesso voltou a pautar esta accao,

=

iy §

Glauco Ferreira

com um total de 250 caixas de Bohemia e 385 caixas de Luso Fresh ven-
didas no On Trade e 280 packs de Sagres Bohemia e 419 packs de For-

mas Luso no canal Off Trade.

Analisando os resultados por canal e cidade, o On Trade Lisboa obteve
uma taxa de sucesso de 89% no nimero de pontos de venda visitados e
de 50% nos negdcios positivos, sendo que a equipa do Off Trade conse-
guiu uma taxa de sucesso na ordem dos 70% nos contactos efectuados e
de mais de 100% nos negocios positivos. Aqui, é alids de referir que, no
que respeita a Sagres Bohemia, foram registados mais 10 negécios po-
sitivos do que o previsto e, em relacao a Formas Luso, mais 117 nego6-
cios fechados.

No Porto, o On Trade registou uma taxa de sucesso de 76% no nimero de
pontos de venda visitados e de 37% nos negdcios positivos; e o Off Tra-
de obteve uma taxa de sucesso na ordem dos 44% nos contactos efectu-
ados e de 53% nos negdcios positivos.

Estes resultados vieram recompensar o esforco e empenho de todos
aqueles que participaram em mais uma edicao do Customer Day Out, dan-
do assim mais um passo para a afirmacao da SCC como a “Melhor Empre-
sa de Bebidas Portuguesa”.
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A Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas (SCC)
registou em 2006 um
crescimento acima do
mercado tanto no que
respeita ao segmento das
cervejas como das aguas,
terminando o ano com
uma facturacao bruta

total (mercado interno +
exportacao) de 539.251
milhoes de euros, que
corresponde a um aumento
de 19,5% face ao registado
em 2005.

Alberto da Ponte

Quer a Cerveja Sagres como a Agua de Luso
continuam a ganhar terreno nos respectivos
segmentos, impondo-se como as marcas que
mais tém agitado o mercado. Na comparacao
das quotas totais de mercado do YTD'05 para
0 YTD'06, a Cerveja Sagres subiu 2,8 p.p., dos
38,1% para os 40,9%, e a Agua de Luso pas-
sou dos 13,2% para os 15,2%. Ambas as mar-
cas reforcaram as suas posicoes no canal on
trade e off trade.

Estes resultados sao tanto mais expressivos se
considerarmos o plano apresentado em 2004 pela
nova administracao ao Grupo Scottish & Newcas-
tle, o qual indicava a estratégia a seguir e os resul-
tados previstos para os trés anos seguintes.

Nao s6 a facturacao ficou 36 milhoes de euros
acima do esperado como as quotas estao mui-
to além do previsto, com a Sagres a exceder

em 2,3 p.p. o resultado apontado inicialmente.

Nuno Teles

Carlos Cruz
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Os resultados agora divulgados revelam que
a Central consolidou definitivamente a sua po-
sicao no mercado nacional de bebidas, sendo
uma vez mais a sua principal impulsionadora,
assim como a Unica empresa que regista evo-
lucoes positivas nas quotas de mercado totais
das cervejas e aguas.

No mercado das cervejas, que no total cres-
ceu 8,2% em valor, a SCC conseguiu um cresci-
mento de 13,7% relativamente ao ano anterior
e passou de uma quota de mercado de 41,2%
(YTD'05) para 43,2% (YTD'06). Nas aguas, o
crescimento (também em valor) de 17,2% con-
seguido pela Central foi fundamental para a evo-
lucdo positiva de 4,7% do mercado, destacan-
do-se ainda o aumento de 1,8 p.p. da quota de
mercado da empresa, que se fixou nos 16,5%
no YTD'06.

Isabel Moisés

Nuno Pinto de Magalhaes

Fica, uma vez mais, confirmado que a Socieda-
de Central de Cervejas e Bebidas continua a ser
a empresa nacional de bebidas que mais deci-
sivamente tem contribuido para o crescimento
do mercado, e que o0 seu principal objectivo, de
criacao de valor para o accionista (Grupo Scot-
tish & Newcastle), estd a ser plenamente cum-
prido e até ultrapassado.

A excelente performance da Central tem contri-
buido para a consolidacao da sua posicao quer
no universo S&N como no mercado nacional de
bebidas, onde a empresa tem vindo a contrariar
a tendéncia dos restantes players, registando
uma evolucao positiva desde 2004. No segmen-

to das cervejas, a Sagres cresceu cer-
ca de 6,2 p.p. em apenas dois anos

— de uma quota de 34,7% (2004)

para 40,9% (2006) - e nas aguas

a Luso passou dos 11,8% para

0s 15,2%.

A Central encontra-se, pois,

ainda mais bem preparada

para continuar a liderar a dina-

mica que faz crescer o Mercado.

Para tal, a empresa continuara a

José Luis Mata Torres

Jorge Rolo

apostar na sua capacidade de desenvolver pro-
dutos e servicos que acrescentem valor ao mer-
cado, com especial enfoque na relacao com o
cliente, que ird ser reforcada e aprofundada ten-
do em vista alcancar a exceléncia e posicionar
definitivamente a SCC como “a melhor empresa
de bebidas portuguesa”.

Sagres e Luso mais préximas
dos consumidores e da concorréncia

A par com a boa prestacao ao nivel
dos resultados financeiros e posicao de
mercado, a Sagres e a Agua de Luso

tém conseguido aproximar-se dos con-
sumidores, que reconhecem cada vez
mais a sua relevancia, performance e
vantagens em relacao a concorréncia.
Um estudo da Millward Brown referen-
te a Setembro de 2006, mostra que a
Sagres apresenta neste momento um
nivel de lealdade por parte dos consu-
midores (bonding) na ordem dos 46%,

sendo que a vantagem da marca sobre as
concorrentes é reconhecida por 82% dos
consumidores, a performance por 89% e a

@ Millward Brown

relevancia por 94%. Por comparacao com
os valores registados em Maio de 2005, a
marca da Central estd nao s6 mais proxi-
ma dos consumidores como também da sua
principal concorrente, sendo de destacar

que a distancia da taxa de lealdade pas-
sou de 20 pontos, em Maio de 2005, para
apenas 2 pontos, em Setembro de 2006.
A Agua de Luso apresenta também in-
dices muito positivos e muito acima da
média do estudo: ao nivel da lealdade,
alcancou os 66%, contra os 11% da meé-
dia; a vantagem da marca situa-se nos
85%, mais 43 p.p. que a média do es-
tudo; a performance é reconhecida por
88%, contra 69%; e a relevancia esta
17 pontos acima da média, nos 90%.
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CONVENCAO DE VENDAS NO LUSO

O Grande Hotel do Luso
recebeu em Janeiro cerca
de 400 colaboradores

da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas para mais
uma Convencao de Vendas.
Elementos da equipa

de vendas, distribuidores e
pré-vendedores analisaram
o ano de 2006 com os olhos
postos em 2007: o desafio
passa pela exceléncia
operacional e criacao

de valor.

“Temos que ser 0s melhores. Ter o melhor ser-
vico com a melhor nocao de valor”. A frase é de
Alberto da Ponte, CEO da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas (SCC), mas podia de ser de
qualquer um dos 400 colaboradores da empre-
sa que se reuniram em Janeiro no Grande Hotel
do Luso para mais uma Convencao de Vendas.
No dmbito da ‘Missao 07 — Ao Servico do Clien-
te’, todos os elementos da equipa de vendas,
distribuidores e pré-vendedores se mostraram
alinhados com as ideias tracadas para o ano
de 2007: exceléncia operacional e criacao de
valor. Estas foram, de resto, duas das mais re-
petidas expressoes ao longo dos dois dias que
durou o encontro e a grande prioridade definida
pela equipa liderada por Carlos Cruz, Director
Geral de Vendas da SCC: “Transformar o cresci-
mento das vendas em crescimento do lucro s

é possivel com um excelente servico ao clien-

| Central

| Cerwemi w Bobsiday

Alberto da Ponte

te”. Os dados ficaram assim lancados no inicio
desta Convencao de Vendas que envolveu men-
sagens-chave para todos os sectores, algumas
novidades e muitos momentos de humor, a car-

go do actor Antonio Machado.
Sagres € marca de exceléncia

As conquistas de 2006, os desafios do mer-
cado para 2007 e as prioridades das vendas
foram os tépicos principais da intervencao
de Carlos Cruz, que lembrou as extraordina-
rias performances dos ultimos trés anos: “Em
2004, tinhamos 39% de quota de mercado em
valor, em 2005 subimos para 41,1% e fecha-
mos 2006 com 43,2%". As expectativas estao
altas para 2007 mas o optimismo reina entre to-
dos os elementos da equipa de vendas. Até por-
que, no sector das cervejas, 0 ano nao podia ter

no servico ao cliente”

L
“TRANSFORMAR O CRESCIMENTO DAS VENDAS EM CRESCIMENTO
DO LUCRO SO E POSSIVEL COM UM EXCELENTE SERVICO AO CLIENTE”

AN

Carlos Cruz

comecado melhor: segundo um estudo da Me-
morandum encomendado pela revista Just Lea-
der, a Sagres é referida pelos lisboetas como
uma marca de exceléncia e lider incontestavel
do seu sector. “Este resultado ¢ fruto de um es-
forco conjunto”, fez questao de realcar Rui Mi-
randa, Innovation and Business Manager Beer,
perante uma plateia entusiasmada que nao pa-
rou de aplaudir.
Consolidar a imagem da Sagres Bohemia como
bebida ideal para acompanhar as refeicoes
— através de uma campanha que vai levar os
restaurantes e cervejarias de todo o pais a te-
levisao, radio e imprensa - e apostar forte no re-
lancamento da nova formula Sagres Zero e da
nova Sagres Zero Preta sao grandes priorida-
des para 2007. Mas a maior estrela do ano ar-
risca-se a ser a Mini. Lancada em 1972, a Mini
conheceu uma extraordinaria popularidade jun-
tos dos mais jovens no final da década de 90,
altura em que comeca a ficar associada a mo-
mentos de descontraccao e festa. “Actualmen-
(continua na pag. seguinte)

Y “Temos que ser os melhores

-

Rui Miranda
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te, a Mini é recomendada pelos trend setters e
adorada pelos consumidores”, afirmou Rui Mi-
randa. E a nova tendéncia do mercado vai ter
resposta a altura este ano. “A Mini vai para a te-
levisao”. A promessa ficou feita.

Nuno Ferreira Pires

Consolidar a lideranca
da Agua de Luso

O estudo da Memorandum voltou a falar-se na
sala onde decorreu a Convencao de Vendas da
SCC a proposito da Agua de Luso. A semelhan-
ca da Cerveja Sagres, também esta foi aponta-

sublinhou Mafalda Soares, Brand Manager das

Aguas e Refrigerantes. A ideia para 2007 é con-
solidar a popularidade e lideranca da marca, au-

mentando a sua presenca nos snacks e cafés
COm armas Como 0 preco e a imagem.

Lancada em Abril de 2006, a Formas Luso - a
Unica bebida do mundo a integrar fibras solu-
veis na sua composicao, ajudando a controlar
0 apetite e 0 peso — mereceu toda a atencao
por parte dos colaboradores da SCC que que-
rem ampliar os resultados obtidos durante o lan-
camento: em apenas 3 meses, a Formas Luso
conseguiu 5,7% do mercado e os dados do fi-
nal do ano mostravam que foi responsavel por
16% do crescimento em valor do mercado to-
tal da marca Luso e responsavel por 47% do

crescimento das vendas em Hipers e Supers.

Prémios a Hollywood

Tracados os caminhos e definidas as estraté-
gias para 2007, a Convencao de Vendas da
SCC conheceu um momento de reconhecimen-
to pelo trabalho efectuado no ano anterior. A
boa maneira da cerimonia de entrega dos Os-
cares de Hollywood, foram premiados colabo-
radores da empresa que se destacaram em di-
versos sectores chave. Os prémios Sagres e
Luso - divididos por trés categorias — incluiam,

cada um deles, um fim-de-semana em Sagres e
no Luso, respectivamente, para duas pessoas.
No caso do prémio Sagres, foram distinguidos
Rui Amaral (Melhor Inovacao), Visocer (Melhor
Incremento na Distribuicao da Bohemia) e Real-
cer (Maior Aumento de Vendas da Bohemia). A
Discegre e Sall Carvalho de Lima e Filhos, Lda
foram premiados nas categorias Melhor Perfor-
mance Luso e Melhor Performance Luso Fresh,
respectivamente.

Nuno Pinto de Magalhaes, Assessor da Adminis-
tracao para as Relacoes Institucionais e Expor-
tacao da SCC, subiu entretanto ao palco para
entregar o ultimo prémio do dia: a condecora-
cao do Embaixador Luso, que visa distinguir a
personalidade que mais valorizou a marca Luso
em 2006. O galardao, criado este ano, foi pa-
rar as maos de Alberto da Ponte, que nao es-
condeu a emocao. “Basta olhar para a marca e

Carlos Cruz e um dos premiados

ouvir os especialistas. Temos uma ‘joia’ em Por-
tugal! Eu acredito na Agua de Luso e sé espe-
ro que a luta por este prémio seja aguerrida”, fi-

nalizou.
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“TEMOS QUE SER OS
MELHORES. TER O MELHOR
SERVICO COM A MELHOR
NOCAO DE VALOR”

da como uma marca de exceléncia juntos dos

lisboetas, além da mais popular e da mais as- - . .
Tudo razdes mais do que suficientes para man-

sociada ao conceito de vida saudavel. “Esta é
ter a aposta na marca. A Luso Fresh fechou o

uma das nossas forcas e ¢ também a garantia . ,
painel das aguas com a promessa de melhorar

de que a nossa estratégia € a mais correcta”,

"

a performance através do alargamento do ca-

ALBERTO DA PONTE

Uma das actividades

empresa

nal distributivo como incentivo a experimenta-
cao e compra.

Pedro Miguel Ramos
conta a sua experiéncia

“Provavelmente, estavam a espera de uma convidada. Desculpem”. Foi desta
forma descontraida e inesperada que Pedro Miguel Ramos fez a sua aparicao
na sala onde decorria a Convencao de Vendas da SCC.
Pela primeira vez na historia destas reunioes, um retalhista foi convidado a subir ao palco e contar como
surgiu a sua relacao com a SCC. O conhecido apresentador de TV e dono da cadeia de restaurantes ‘Amo-te’ re-

cuou até 2001, ano em que abriu o ‘Amo-te Meco (o primeiro da cadeia), para explicar que a ideia de se associar a Sa-

gres surgiu logo ai. “Escolhi os parceiros com que mais me identificava e nao me arrependo. Concretizei com a Sagres

uma estratégia baseada na originalidade: muitos colegas meus nao expunham cerveja nos seus bares e restaurantes
mas sim bebidas brancas. Quis contrariar isso, combater esse preconceito e escolhi uma marca com uma forte compo-
nente emocional e de grande relacao com o consumidor, como é o caso da Sagres”, explica Pedro Miguel Ramos. Qua-
tro unidades proprias (Meco, Chiado, Porto e Tejo) e uma franchisada (Viseu) depois, o bem sucedido empresario nao
esta arrependido das suas opcoes. Bem pelo contrario: “Actualmente, a Central é a nossa principal parceira”.

Mafalda Soares A plateia “a votos”
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‘Ideias Verdes’ distinguidas
pela Agua de Luso e jornal Expresso

LUSO

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

(SCC) e o jornal Expresso uniram-se para lan-

car o ‘Prémio Ideias Verdes Agua de Luso — Ex-
presso’, cujo objectivo é distinguir um projecto
inovador e Util para a sociedade portuguesa na
area do Ambiente. O valor do prémio as-
cende aos 50 mil euros e destina-
se exclusivamente a execucao

da ideia vencedora, que de-

vera ser subordinada a um

dos seguintes trés temas:
Biodiversidade e Ciéncias

da Vida; Agua e Mudancas
Climaticas; e Territérios Flo- Francisco Pinto Balsemao e Alberto da Ponte

restais e Proteccao Civil.

Este concurso esta aberto a to- Esta iniciativa enquadra-se na po-

dos os cidadaos portugueses entre 0s litica de responsabilidade social

18 e 0s 30 anos. Um juri constituido por Fran- assumida desde sempre pela SCC e, neste

cisco Pinto Balsemao (presidente), Alberto da caso, pela marca Luso, que apoia regular-

Ponte, Carlos Pimenta, Graca Saraiva, Margari-  mente accoes que tragam beneficios ao ni-

da Castro e Luisa Schmidt ira escolher aquele vel do Ambiente e dos Recursos Naturais.

que considerarem o projecto mais revoluciona- A este respeito é de salientar as altera-

rio na area do Ambiente. O anuncio dos resul-  coes que tém sido implementadas ao nivel

tados sera feito no més de Julho, devendo a das embalagens da marca, através da reducao

cerimoénia de entrega do prémio realizar-se em da quantidade de PET utilizado, de que resultam

Setembro. claros beneficios a nivel ambiental.

No dia 17 de Abril, realizou-se em Vialonga a reu-
niao do Conselho de Patrocinadores da Associa-
cao Catolica de Empresarios e Gestores (ACE-
GE), a qual se seguiu um almoco. Este encontro,
no qual a SCC esteve representada por Alberto
da Ponte, Nuno Pinto de Magalhaes, Jorge Rolo
e Nuno Teles, reuniu diversos empresarios e ges-
tores do mundo de negocios da sociedade por-
tuguesa, como: Joao Alberto Pinto Basto, Bruno
Bobone, Jorge Libano Monteiro, Manuel Braga da
Cruz, Fernando Magalhaes Crespo, José Roquet-
te, Joao Talone, Manuel Joao Alves Ribeiro,
Nuno Fernandes Thomaz, Joao Pedro
Tavares, Nuno Brito e Antonio Pinto
Leite.
A ACEGE é uma associacao de ho-
mens e mulheres de empresa, que
partilham entre si valores cristaos e
procuram aplica-los no desenvolvimen-
to da sua vida profissional.

ACEGE

Associagio Crista
de Empresarios e Gestores

José Sobral é a nova
Pessoa Simbolo da Central

A Galeria de Pessoas Simbolo da SCC ganhou
no final de 2006 um novo e ilustre membro. José
Sobral, que durante mais de 35 anos emprestou
a sua mestria e conhecimentos a arte de criar
cervejas, passou a figurar entre os oito colabora-
dores que até a data mereceram o titulo de ‘Pes-
soa Simbolo’, num claro reconhecimento pelo
enorme contributo que deram a empresa.
Conhecido como ‘o pai da Bohemia’, José So-
bral mostrou-se muito comovido na cerimonia
realizada no dia 6 de Dezembro na Fébrica de
Vialonga, na qual foram igualmente homenage-
ados os colaboradores que completaram 25
anos de servico. “Quero manifestar a Adminis-
tracao os meus sinceros agradecimentos. Pus
0s meus conhecimentos ao dispor de todos. En-
sinei e aprendi muito. Vesti, sem davida, a cami-
sola da empresa”, afirmou José Sobral perante
uma plateia atenta e igualmente emocionada.
Conforme confessou, esta homenagem foi
“uma honra e um reconhecimento” da sua pas-
sagem pela empresa, da qual guarda inimeras
recordacoes e boas lembrancas: “a primeira
emocao mais forte que vivi foi a festa de lanca-
mento da Imperial”. Depois de mais de trés dé-
cadas a inventar e criar cervejas — além da Sa-
gres Bohemia, é ele o responsavel pela Sagres
Europa, Golden Beer, Jansen e Sagres Zer0 - o
Mestre Cervejeiro da Central nao vai, contudo,
ficar afastado da empresa que ajudou a cons-
truir, com a qual continua a colaborar enquan-

to consultor.

Alberto da Ponte e José Sobral com os homenageados

José Sobral e Alberto da Ponte

15 colaboradores homenageados

Uma vez desvendado o quadro de José Sobral

que ja esta exposto na Galeria de Pessoas Sim-

bolo passou-se a cerimonia de homenagem aos
15 colaboradores que em 2006 comemoraram
25 anos de servico, aos quais foram entregues
os tradicionais emblemas de ouro. “Trata-se de
um dia muito importante para a Central. Hoje
homenageamos quem tem servido a empresa

com trabalho e dedicacao”, afirmou Alberto da

Ponte, Administrador-delegado da SCC, no dis-
curso de abertura. Na presenca dos Directores-

gerais e de alguns managers da empresa, Al

berto da Ponte acrescentou ainda que “a cultura

desta Companhia é uma cultura de servico e de-

dicacao. Esta homenagem é um dever da Admi-

nistracao e é com muito prazer e muita honra
que o faco hoje”.

E APRENDI

EMPRESA
r JOSE SOBRAL

A entrega dos emblemas seguiu-se um lanche

onde todos os homenageados tiveram oportu-

nidade de confraternizar com actuais e antigos
colegas. Num ambiente descontraido, onde nao
podiam faltar as marcas Sagres, Luso e Joi, 0s
participantes puderam usufruir de um final de
tarde diferente e ficar a conhecer o Museu da
Empresa.

Os homenageados foram: José Vicente San-

tos, Carlos Monteiro Machado, Romualdo Pra-
zeres Vital, Maria de Fatima Henriques, Aventi-
no Pinheiro, Manuel Ribeiro Conceicao, Joaquim
Belo Amaral, Maria Prazeres Martins Carvalho,
Reinaldo Costa Quaresma, José Leonel Lopes
Oliveira, Anténio Albino Afonso, Joaquim Caeta-
no David, Zulmira Graca Silva, Luis Manuel Dinis
Quintino e Mario José Garcez Cabana.
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Colaboradores puseram
‘maos a obra’

Dia 16 de Marco foi dia de lancar maos a obra
nas instalacoes da SCC de Vialonga, Luso e Cru-

zeiro. Durante todo o dia, cerca de 480 cola-

boradores da empresa, munidos de tintas, di-
luentes, esfregonas e ferramentas diversas - e
obedecendo as mais rigorosas normas de segu-
ranca - limparam e recuperaram varios espacos
da éarea fabril, incluindo a malteria, a fabricacao,
o engarrafamento e os armazéns.

Através desta accao de consciencializacao para
questdoes ambientais, intitulada '24 Horas -
Maos a Obra’, procurou-se mudar radicalmente
o0 aspecto daqueles espacos, ajudando a elimi-
nar o desperdicio e alertando os colaboradores
para a importancia de preservar o ambiente.
“Limpeza ¢ a condicao base para a Qualidade”
ou “Melhor que limpar é nao sujar” eram alguns
dos slogans que se podiam ler nos cartazes,
autocolantes e t-shirts dos participantes nesta

iniciativa, 0os quais demonstraram, em apenas

oito horas, que basta uma pessoa para fazer
a diferenca.

Esta accao, a primeira do género realizada na
SCC, constituiu um reforco do compromisso da
empresa com o ambiente e o desenvolvimento

sustentavel.

Fabricas de Vialonga e Luso
receberam sete mil visitantes em 2006

A Sociedade Central de Cervejas e Bebi-
das (SCC) e a Sociedade da Agua de Luso
(SAL) receberam, ao longo de 2006, cerca
de 7 mil visitantes nas suas instalacoes de
Vialonga e do Luso, dos quais mais de me-
tade foram estudantes. A Fabrica de Via-
longa foi visitada por quase 3 mil pessoas
e o Luso por mais de 4 mil.

No ambito da sua politica de “portas aber-
tas”, a SCC e a SAL convidam as pesso-
as a visitar as suas instalacoes, dando a
conhecer a Cervejeira de maior prestigio
do pais, que é também a unica a ter uma
malteria integrada, bem como a unidade
da agua que é lider de mercado e a mais
prestigiada de Portugal. Cada visita inclui
o acompanhamento de um técnico espe-
cializado e provas de degustacao dos pro-
dutos da organizacao.

Das mais de 3800 visitas de estudantes a
empresa, 2081 foram realizadas as insta-
lacdes do Luso e mais de 1700 a sede da

SCC em Vialonga. Os alunos foram conhe-
cer os processos de fabrico, engarrafa-
mento e o controlo de qualidade das uni-
dades de Luso e Vialonga. Embora a maior
parte pertencesse ao ensino secundario,
incluiam-se também estudantes do ensino
pré-escolar, basico e universitario.

Mais de 1300 clientes visitaram a empre-
sa, cuja lista de “convidados” incluiu, ain-
da, 456 visitas de instituicoes, membros da
comunidade local, fornecedores e jornalis-

tas. O més que registou maior afluéncia de
visitantes foi o més de Junho, quando mais
de 1200 pessoas se deslocaram até a or-
ganizacao, 946 das quais a SAL.

Estes nimeros vém confirmar que a SCC e
a SAL seguem uma politica activa de apro-
ximacao as comunidades em que se in-
serem, mantendo sempre as suas portas
abertas para receber visitantes e clientes.

Comunidade de Vila Franca de Xira

recebe o apoio da Central

Em linha com outras accdes ja desenvolvidas
em prol do municipio onde se insere, a Socieda-

de Central de Cervejas e Bebidas (SCC) estabe-

leceu, uma vez mais, um protocolo de coopera-

cao com a Camara Municipal de Vila Franca de
Xira onde se compromete a contribuir
com 100 mil euros para 0 movimento
associativo e solidario da regiao. Duran-
te 0 ano de 2007, a SCC ira atribuir
uma verba acordada entre as partes
para incrementar investimentos e ac-
tividades que beneficiem os parceiros
sociais e desenvolver infra-estruturas e
Servicos comunitarios.

O protocolo foi assinado por Maria da
Luz Rosinha, Presidente da Camara Mu-

nicipal de Vila Franca de Xira, Castro Guerra,
Secretario de Estado Adjunto da Industria e da
Inovacao, e Alberto da Ponte, Presidente da Co-

missao Executiva da SCC.

Alberto da Ponte, Maria da Luz Rosinha e Castro Guerra

SCC com a juventude

No quadro da sua politica de responsabilidade
social, a Central apoia igualmente actividades li-
gadas a populacao juvenil do concelho e, nesse
sentido, nao hesitou em associar-se ao Festival
da Juventude de Vila Franca de Xira. Realizado
no final de Marco na Quinta da Piedade, este
evento resultou de uma organizacao da Cama-
ra de Vila Franca de Xira que decidiu celebrar
desta forma o Més da Juventude e o Dia do Es-
tudante com varias accoes de ambito recrea-
tivo, desportivo, civico e cultural. A SCC con-
tribuiu para este festival através da oferta de
produto — Agua de Luso e Joi — e crachas alusi-
VOS ao evento.

SAL e Camara da Mealhada
promovem Vila do Luso

A Sociedade da Agua de Luso (SAL) participou,

no dia 14 de Fevereiro, na assinatura do proto-

colo de colaboracao com a Camara Municipal
da Mealhada e a Universidade de Coimbra para
a elaboracao do estudo ‘Lusolnova — Pélo de

Saude, Beleza e Bem-Estar’, do qual devera re-

sultar a apresentacao de um plano estratégico
para a valorizacao da Vila do Luso.

Este projecto procura aliar as capacidades e
competéncias das trés entidades com vista a

projectar o Luso como centro termal de exce-
|éncia e produto turistico impar, atractivo tan-

0 Presidente da Assembleia Municipal da Mealhada,
o Reitor da Universidade de Coimbra e o Presidente da Camara
Municipal da Mealhada

to a nivel nacional como eu-
ropeu. Através de uma oferta
especializada de produtos e
servicos atractivos, sera pos-
sivel conquistar investimento,
captar novos mercados e no-
vos publicos e ajudar ao de-
senvolvimento econémico do
concelho e da regiao.

Em termos praticos, o projec-
to tem em vista a criacao de
um plano estratégico para a
dinamizacao dos espacos pri-
vilegiados e dos recursos endégenos da regiao,
o desenvolvimento de um pdlo de actividades li-
gadas a saude, a beleza e ao bem-estar e a pro-
mocao de areas em franca expansao como o
Turismo de Salde e Bem-Estar, de Natureza e
Aventura, tendo sempre como base o potencial
existente na Vila do Luso.

Aproveitando a marca Luso, este projecto pro-
cura tirar partido da paisagem local — nomeada-
mente a Mata e o Palacio do Bucaco —, assim

Alberto da Ponte, representante da Sociedade Agua de Luso, na mesa de presidéncia

como das competéncias técnicas e cientificas
da Universidade, hospitais, laboratdrios e unida-
des de investigacao de Coimbra.

A ambicao é tornar o Luso no pdlo de um futu-
ro “cluster de Turismo de Salde e Bem-estar”,
fixando a sua volta, de uma forma sustentada,
um conjunto de actividades conexas, geradoras
de emprego qualificado, de qualidade de vida
para as populacdes e consequente desenvolvi-

mento econdmico e social da regiao e do pais.
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al Gamb apoia vinda
R K Y de Al Gore
a Portugal

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas foi,
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mais uma vez, a patrocinadora principal do Con-

gresso de Comércio Moder-

(

no, promovido pela Associa-
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—-.._‘ﬁ zado nos dias 7 e 8 de Marco,

Alberto da Ponte, Antdnio Castro Guerra, Pires de Lima, Jorge Armindo e Francisco José Viegas : este 3° Férum reuniu no Centro de Congressos

cao Portuguesa de Empresas

Alberto da Ponte, Administrador-delegado da SCC e Presidente entregar o Prémio de Jornalismo ‘Espiga d’Ouro’ a Francisco do Estoril varios especialistas nas areas de eco-

nomia, politica e gestao, com destaque

da APCYV, foi o anfitrido do jantar de comemoracao do 20° ani- ' ! José Viegas. Entre os convidados contavam-se ainda o Se-
versario da Associacdo Portuguesa dos Produtores de Cervejas, :;'::;::‘::fl'::: cretario de Estado Adjunto, da Indstria e Inovac3o, Anténio i ' ’ para o exVice-Presidente dos Esta-
que se realizou no dia 13 de Dezembro. Castro Guerra, os CEOQ, principais quadros e accionistas das dos Unidos, Al Gore, actualmen-

Com a presenca de cerca de 50 convidados, este primeiro jantar come-  empresas cervejeiras, bem como representantes de outras estruturas as- te um especialista na defesa

morativo serviu ndo so para festejar a data, como também para oficiali-  sociativas, como a ARESP, APED e AEVP. do ambiente.

zar a entrada da mais recente associada da APCV, a empresa Drink In, e Pelo terceiro ano consecutt-

Membros da SCC Arte na SCC i,

vo, a SCC deu o seu apoio a

propostos para Mestres [yt 3 /
ao longo dos tempos tém
]
Conselhelros apoiado as artes plast-
. . cas e jovens valores nacio- ! "
da Confraria da Cerveja [Eiaem—-
te decidiu adquirir para o . 2

: . - . /
A Confraria da Cerveja propos o .Grau de Mestre Conselh_el- seu acervo artistico, uma [ ! |
ro a quatro colaboradores da Sociedade Central de Cervejas A designad | L
e Bebidas, numa cerimonia que decorreu no Porto, no dia 17 éncora esignada pelo ar-
de Marco. Na mesma cerimoénia, foi aprovado o Relatério e tista Joao Pedro Vale, por
Contas da Confraria da Cerveja. Cruz. Esta peca, comple-
Os Confrades Mestre propostos ao Grau de Mestre’s Conselhei- tamente repleta de capsu- 1
ros foram Anténio Lancastre de Freitas, Antonio Oscar Alegre las Sagres. esteve exnos (5] il () o
da Silva, Joao Carlos Martins Rocha dos Santos e José Faus- gres, o P E. X
tino Nobre Sobral. Este reconhecimento foi atribuido como ta na exposicao Arco, em realizacio de um debate que contou com a par-
uma certificacao dos meéritos publicos destes colaboradores Madrid. . . . ,

S o 0 ; o Rolanda o . 9 de Maio de 19 ticipacao de importantes nomes da vida econd-
da SCC, ligados ha mais de 15 anos ao sector cervejeiro, con- - _ . _ _ ]
tribuindo para a divulgacio, prestigio e dignificacio da cerve- 9/ oG o de Ara ola de B A 946 mica e politica nacional e internacional, entre os
ja. Além destes, também outras personalidades foram agra- Jodo Pedro Vale nasceu em Lishoa em 1976. Licenciado pela 0 o de P onde co 030 Ab 0sé D oelhc quais se contaram ainda Al Ries, especialista da
ciadas com este titulo. Faculdade de Belas Artes da Universidade de Lisboa, tem comunicacdo no marketing

. s . - ] P 0 DOro D0P U U0 Po P 0 0 PDIro 0 v "

Contando com ja 12 anos de existéncia, a Confraria da Cer- obras dispersas em varios Museus. Ja participou em inume- ) - A o
veja conserva a sua natureza e caracter originério de asso- ras exposi(}ées individuais e colectivas, quer nacionais quer ac aesc U “ ociedadc acional das Belas Arte U d Vasta Obra, G€ 0 ObJeCtIVO do en.contro fol ConCIl-Iar uma visao
ciacio de pessoas apreciadoras e amantes de cerveja, e tem estrangeiras, de que se destacam “Outras Alternativas”, em e destaca o painel da Infante Santo e hoa e o painel de azulejos para a nova global da economia e das tendéncias de gestao
um nimero limitado de confrades. E o ponto de encontro de Vigo; “La alegria de mis suefios”, na Bienal de Arte Contem- ode da Caixa Geral de Debositos. ba p—— TER G R meEhE com apresentacoes mais focadas na realidade
pessoas que dedicam a sua vida profissional a causa da cer- poraneo de Sevilla; “Disseminacdes”, na Culturgest; e “Co- arnacionaic. Foi nremiado com o Prémio Soa ancio Honrosa) e com o Pré do retalho nas suas diferentes dimensdes”, con-

leccao do Banco Privado para Serralves”, na Fundacao Ser-
ralves.

veja ou que, de algum modo, tenham contribuido para ela de
forma significativa.

forme explicou o presidente da APED, Luis Vier
ra da Silva.
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“Eu e a ‘gestao de negdbcios’: o que voltaria a
fazer e 0 que nao repetiria” foi o tema da inter-
vencao de Alberto da Ponte, Administrador-dele-
gado da SCC, no seminario que decorreu na Fa-

[@PORTO

FE FACULDADE DE ECONOMILA
UNIVERSIDADE DO PORTO
culdade de Economia da Universidade do Porto

no passado dia 23 de Fevereiro.
Tendo como audiéncia os alunos do Mestra-

gy LUSO LusO¢ LUSOS

Alberto da Ponte
partilha experiéncias

do de Gestao Comercial daquela instituicao, Al-
berto da Ponte partilhou as suas experiéncias
profissionais, dando destaque aos Ultimos trés
anos, ao longo dos quais conseguiu afirmar a
posicao da Central no mercado portugués de
bebidas.

Os excelentes resultados de 2006, o cresci
mento face as previsoes de 2004, os desafios
para este ano, a forca cada vez maior das mar-
cas Sagres e Luso, a motivacao da equipa fo-
ram os principais assuntos abordados por Al
berto da Ponte perante uma plateia atenta e

interessada.

LUSO?*

fEhu-—-l o)
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Luso Fresh ]
é a Melhor Agua

A Luso Fresh foi a vencedora do ‘Lisboa Spa Aquallia Awards’, concurso integrado no congresso in-
ternacional dedicado a industria de SPA ‘Aquallia Spa Forum’, que se realizou no final de Novembro
em Lisboa.

0 evento, organizado pela Millenium Paris e Azurambiente Lisbon, contou com a participacao de va-
rios profissionais internacionais nas areas da hotelaria, jornalismo e investimento, os quais apresen-
taram a sua visao sobre o mundo da saude e bem-estar.

A eleicio da Melhor Agua recaiu sobre os jornalistas presentes, especialistas nos temas de satide e

gastronomia, para os quais a Luso Fresh foi a mais convincente.

As Termas de Luso e a ATP (Associacao cas termais do Luso, assim como 0S precos

das Termas de Portugal) marcaram e programas de tratamento, bem-estar, es-

presenca na edicao 2007 da BTL . tética e beleza.

— Bolsa de Turismo de Lisboa, que Integradas na Associacao das Termas

decorreu entre 24 e 28 de Janei- de Portugal (ATP), as Termas de Luso

ro, na FIL. oferecem um conjunto de infra-estrutu-

Um evento que pretende mos- ras que convidam a Saude e ao Lazer,

trar o melhor da realidade turisti- desde as instalacoes e equipamentos a

Noémia Calado,
da SAL,
no stand da empresa

ca portuguesa, a BTL contou com qualidade técnica e humana da equipa de

milhares de visitantes nacionais e es- profissionais.
trangeiros, para além de operadores Com uma forte presenca nesta feira, o stand
turisticos e agentes de viagens, 0s quais das Termas de Luso promovia nao so a Estan-

puderam ficar a conhecer as caracteristi- cia Termal, como também a marca Luso.

SCC e Cerveja Sagres
Integram
a Promosagres

Promover o desenvolvimento equilibrado da Vila de Sagres, com especial enfoque no do-
minio turistico, é o objectivo da ‘PROMOSAGRES - Associacao Empresarial para a Promo-
cao de Sagres’, de que a SCC faz parte.

Esta associacao sem fins lucrativos, criada em Marco, assume como prioridades divulgar
Sagres como destino turistico e de investimento, incrementar o progresso econémico, so-
cial e cultural, assim como a proteccao do meio ambiente, e promover a constante melho-
ria da qualidade dos produtos da regiao, entre outras.

A SCC assumira, neste 1° mandato, os cargos de Presidente da Assembleia Geral e Tesou-
reiro.0 protocolo de constituicao desta associacao foi formalmente assinado no dia 16 de
Marco. As outras instituicoes envolvidas sao: Memmo Baleeira, Four Gold Winds Resorts,
Pontalaia e Condominio da Aldeia.

empresa
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A Marca Institucional

e a sua Evolucao

1934 | 1968 Humberto Peligio

1968 | 1975 Carlos Moreira Rato

1975 | 1986 Silva Nunes

1986 | 1904 Eusébio Marques de Carvalho
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Central de Cervejas

1994 | 2005 Cipriano Henao Marin
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Alberto da Ponte

Sagres ZerQO apresenta

CERVEJA

SAGRES

nova formula e entra no segmento

das cervejas pretas

Lider em inovacao no mercado das bebidas em
Portugal, a Sociedade Central de Cervejas e Be-
bidas (SCC) investiu um total de 500 mil euros
na nova férmula da Sagres ZerO e também no
lancamento da Sagres ZerO Preta com o intuito
de continuar a surpreender os consumidores.
Estas duas novidades, disponiveis desde Feve-
reiro, vém reforcar a aposta da SCC no seg-
mento das cervejas sem alcool, onde a Sagres
ZerQ ocupa uma posicao dianteira face as mar-
cas concorrentes.

A nova formula acrescenta ao caracter leve e
refrescante da Sagres ZerO um agradavel bou-
quet a malte e um discreto aroma floral e a lipu-
lo, sendo ainda de referir que, pelos elementos
naturais que entram na sua composicao, asso-
ciados ao seu caracter nao alcodlico, esta cer-
veja branca sem alcool é uma bebida de menor
teor calorico. Estudos internos realizados pela
SCC vieram provar que a Sagres ZerQ se apre-
senta agora como a cerveja sem alcool com o
melhor sabor de sempre e muito mais préxima
de uma cerveja com alcool: cerca de 73% dos
consumidores que participaram no estudo de-
monstraram preferéncia pela nova formula, que
se destaca pela elevada refrescancia.

A Sagres ZerQ Preta, a venda no formato 33cl

OW, assinala a entrada da marca Sagres no do-
minio das cervejas pretas sem alcool. O seu lan-
camento surge no seguimento do grande suces-
so da Sagres ZerQ Branca - no espaco de um ano
cresceu 41,5% - e permite oferecer ao consumi-
dor uma gama mais alargada e que responde as
suas necessidades cada vez mais exigentes. A
Sagres Zer( Preta é uma cerveja sem alcool tipo
Munich, com notas intensas a malte, ligeiramen-
te encorpada, gosto pleno, de amargor suave e
dotada de uma espuma consistente.

Esta forte aposta da Sagres ZerO vem na se-
quéncia dos excelentes resultados que a marca
tem registado no mercado, liderando claramen-
te o segmento das cervejas sem alcool. Prova
disso é a quota de mercado de 1,2% que a Sa-
gres Zer( obteve no bimestre de Dezembro'06/
Janeiro'07, o que a coloca a 0,7% p.p da princi-

pal concorrente.

inovagéo



Amiga do ambiente
e do consumidor

Numa iniciativa inédita em Portugal, a Cerveja Sagres passou a incluir nas suas embalagens a recomenda-

cao ‘Seja Responsavel. Beba com moderacao’. E a primeira cerveja de marca nacional que faz esta mencao

no seu rétulo, usando a frase ja prevista para os anuncios publicitarios das bebidas alcoodlicas de acordo com
os codigos de auto regulacao da APN e da APCV que subscreveu.

Os novos rotulos vao passar a ser também mais amigos do ambiente, substituindo a tinta ‘ouro’ por um mix
de cores. Esta medida surge numa altura em que se encontra em processo de analise e redaccao uma Di-
rectiva Comunitaria que vai determinar os limites ao uso do ‘ouro’.

Com esta iniciativa, a Sagres reafirma a sua preocupacao com a sociedade e o ambiente, promovendo o con-
sumo responsavel de bebidas alcodlicas e a adopcao de boas praticas ambientais. Uma preocupacao que se
estende ainda a marca Luso, que recentemente reduziu o PET utilizado das suas embalagens, de modo a mi-

nimizar o impacto na gestao de residuos.

social
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‘Carreira ZerQO’ apela ao consumo
responsavel de alcool

Alertar a populacao portuguesa para os perigos de conduzir sob o efeito

de alcool e apelar ao consumo moderado e responsavel de bebidas alcoo-
licas foram os grandes objectivos da Sociedade Central de Cervejas e Be-

bidas (SCC) ao promover a iniciativa ‘Carreira ZerQ'.
Entre 23 de Marco e 21 de Abril, um autocarro com capacidade para 20
pessoas percorreu 0s principais locais de diversao nocturna em Lisboa e

Porto as sextasfeiras e sabados entre as 23h00 e as 07h00, terminan-
do o seu trajecto junto as estacoes de metro, autocarros, barcos e para-

gens de taxi. Esta accao foi recebida com grande entusiasmo por parte

Algumas das figuras que “estrearam” a Carreira Zero no Porto

Seque a rota

da noite.

[l + i

Cinco caras conhecidas associaram-se a accao em Lisboa

dos portugueses, especialmente junto dos mais jovens, que puderam des-
frutar deste servico seguro e totalmente gratuito oferecido pela SCC.

Em Lisboa, os locais contemplados pela ‘Carreira ZerQ' foram o Largo da
Misericordia, Rua do Alecrim, Cais do Sodré, Avenida 24 de Julho, Largo
de Santos e Docas de Alcantara. No Porto, o autocarro percorreu as zo-
nas do Cais de Gaia, Ribeira, Avenida do Brasil, Leca e Zona Industrial do
Porto.

0 lancamento desta iniciativa contou com a participacao de varias caras
conhecidas, como Pimpinha Jardim, Rita Ferro, Eduardo Fortunato de Al-
meida, Rita Stock, Ricardo Trepa e Maria Cerqueira Gomes, entre outros.

Luso é a “escolha saudavel”
da Fundacao Portuguesa
de Cardiologia

A Agua de Luso, por contribuir para uma ali
mentacao e estilo de vida equilibrados, constitui
“Uma Escolha Saudavel” da Fundacao Portugue-
sa de Cardiologia (FPC), instituicao com a qual a
Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC)
e a Sociedade Agua de Luso (SAL) assinaram um
protocolo de colaboracao no dia 27 de Marco.

Este selo de qualidade vem certificar a agua

como a escolha saudavel para o coracao, con-

Programa “Uma Escolha Saudavel”
promove a educacao alimentar

0 Programa “Uma Escolha Saudavel”, desenvol-

vido pela FPC, pretende chamar a atencao para

a importancia da alimentacao numa vida sauda-

vel. As doencas cardiovasculares sao uma das

maiores causas de morte em Portugal

e a maioria dos factores de risco relaciona-se
de algum modo com os alimentos ingeridos.

A Fundacao pretende ajudar as pessoas a se-
guir uma alimentacao mais saudavel, assina-
lando os produtos alimentares mais saudaveis
para o coracao, permitindo, assim, a sua facil
identificacao pelo consumidor.
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tribuindo para a prevencao de doencas cardio-
vasculares. Uma classificacao que vem compro-
var o compromisso destas duas empresas em
promover um estilo de vida com qualidade.

A SCC e a SAL vao ainda poder contar com o
acompanhamento e conselho especializado da
FPC no desenvolvimento dos seus produtos,
com caracteristicas benéficas para a salde pu-
blica. Deste modo, as empresas esperam garan-

tir produtos alimentares ainda mais saudaveis.

Prof. Dr. Manuel Carrageta,
Presidente da FPC
e Alberto da Ponte

A Fundacao Portuguesa de Cardiologia ira este ano, com inicio a 16 de Junho, efectuar a V e VIl edicoes
do Torneio de Golfe, a decorrer no “Campo de Golfe do Montado”(Palmela) e no “Complexo de Golfe da

Quinta da Ria/Quinta de Cima” (Tavira), respectivamente.
Para mais informacdes e eventuais inscricoes, contactar a Fundacao Portuguesa de Cardiologia pelo
telefone 21 381 50 00.

‘Pensar amarelo’
em prol da reciclagem

A Agua de Luso ‘vestiu-se’ de amarelo para apoiar a campanha ‘Pense Amarelo’, promovida pela Va-
lorsul com o objectivo de aumentar a participacao da populacao portuguesa no processo de recicla-
gem, sobretudo no que respeita ao plastico.

Foi uma Luso amarela aquela que apareceu na televisao, jornais, revistas e outdoors para, através
de uma mensagem visual simples mas de grande impacto, ajudar as pessoas (produtores e consu-
midores) a associar as embalagens plasticas a cor do contentor onde as mesmas devem ser depo-
sitadas.

A Valorsul, empresa responsavel pelo tratamento e valorizacao dos residuos soélidos urbanos de Lis-
boa, Amadora, Lourdes, Odivelas e Vila Franca de Xira, pretende com esta campanha melhorar o de-
sempenho de Portugal face as metas de reciclagem definidas pela Uniao Europeia no que diz respei-
to a embalagens de plastico, cujos valores se encontram abaixo do esperado.

social
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‘Futebol de Rua’ contra a pobreza

A favor dos desalojados e contra a pobreza e

exclusao, a Agua de Luso assinou, a 6 de Mar-

co, um protocolo com a associacao CAIS para,

pelo segundo ano, patrocinar a Seleccao Nacio-

nal de Futebol de Rua. O projecto promove a
pratica desportiva como estratégia de inter-
vencao social.

A cerimonia de assinatura do
acordo decorreu no Hotel
Altis, no centro de Lis-
boa, com a presenca de
Pedro Pais de Almeida,
da CAIS, e de Nuno Pin-
to de Magalhaes, da So-
ciedade Central de Cerve-
jas e Bebidas.

Procurando criar oportu-
nidades para a integracao
social dos participantes, a Seleccao Nacional
de Futebol de Rua é uma equipa formada por

Nuno Pinto de Magalhaes

jogadores oriundos de instituicoes
sociais, seleccionados entre as v&

rias equipas de todo o pais presentes no
Campeonato Nacional de Futebol de Rua. A pré-
xima grande competicao desportiva a nivel mun-

dial serd o Homeless World Cup, a realizar na Di-

A mesa da presidéncia

namarca entre o final de Julho e o principio de
Agosto.

Entre os apoiantes deste projecto contam-se
ainda a Controlinveste, a Lusa, a Fundacao PT,
a DHL, a Sumo, a Ogilvy, a BP, a PACSA, os CTT,
a Unicer, A QuikEmbal e a ALD Automotive.

S&N termi
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Colaboradores da Central ajudam AMI ) = -

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas en-

para as accoes humanitarias, po de toner microfino, no caso A Scottish & Newscastle (S&N), empresa deten-  cas do Grupo e a expansao e inovacao do seu “Isto sera conseguido”, prosseguiu o CEO, “atra-

W
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contra-se a apoiar uma iniciativa da AMI de reci-  médicas e sociais que desen- dos toners laser). tora da Sociedade Central de Cervejas e Bebi-  portfélio. vés da maximizacao da eficiéncia em todos os

clagem de consumiveis informaticos. Toners e
telemoveis ja estao a ser recolhidos nas instala-
coes da empresa com o objectivo de serem en-
tregues aquela instituicao.

A reciclagem dos toners e telemoveis doados
ird ajudar a AMI a obter fundos de financiamento

Grupo de alunos da Escola Basica de Forte da Casa

A favor da inclusao social e de melhores condi-
coes de estudo, a Sociedade Central de Cerve-
jas e Bebidas (SCC) doou dois computadores ao

volve em Portugal e em todo o
mundo. Ao mesmo tempo, o projecto visa tam-
bém a proteccao do ambiente, ja que vai impe-
dir o desperdicio de materiais que contém re-
siduos poluentes e altamente nocivos para o
ambiente (pigmentos, no caso dos tinteiros, e

Esta iniciativa da SCC, que se
inscreve na sua politica de responsabilidade so-
cial, pretende incentivar um tipo de reciclagem
que, embora ainda pouco divulgada em Portu-
gal, é ja muito praticada noutros paises euro-
peus.

Central doa computadores
a escolas do Forte da Casa

Agrupamento de Escolas do Forte da Casa, insti-
tuicao localizada na zona de influéncia da empre-
sa, em Vila Franca de Xira.

Um dos computadores foi oferecido aos alunos
da Sala de Multideficiéncia da Escola Béasica de
Forte da Casa, os quais apresentam necessida-
des especificas em termos educativos. Para os
sete meninos entre os 6 e 17 anos, o supor-

te informatico é essencial para o seu desenvol-

vimento.

O outro computador foi entregue a Escola Se-
cundaria de Forte da Casa, alargando o aces-
so destes alunos a equipamentos informaticos
e permitindo por parte destes um maior aprovei-
tamento das aulas.

Os aparelhos foram entregues as escolas no
dia 13 de Abril, contribuindo para aumentar as
oportunidades dos alunos do Forte da Casa.

das, reportou, em 2006, receitas de 4.155 mi-
Ihoes de libras (6.120 milhdes de euros), o que
corresponde a uma subida de 7% em relacao
ao ano anterior. Os lucros obtidos foram de 452
milhdes de libras (cerca de 666 milhdes de eu-
ros), mais 13,9% do que aqueles registados em
2005. Estes valores positivos sao, em grande
medida, motivados pelo crescimento das mar-

As vendas da S&N a nivel mundial subiram 8,9%,
impulsionadas pela forte performance das mar-
cas no Reino Unido, Franca, Estados Unidos da
América, india e China. Tony Froggatt, CEO da
empresa, comentou: “em 2006, a forca do ini-
mitavel portfélio da S&N em cerveja, cidra e ou-
tras marcas sem alcool adicionaram valor real
aos mercados ja consolidados do grupo e cres-
cimento dinamico aos mercados mais novos.”
Froggatt aproveitou a ocasiao para anunciar
“uma nova fase de corte de gastos que ira re-
sultar, num prazo de trés anos, num aumento
do capital dos negdcios do grupo na ordem dos
50 milhoes de libras.”

locais de producao e distribuicao e da simplifi-
cacao e melhoria dos nossos servicos adminis-
trativos.”

Os resultados mostram a eficacia da estratégia
do Grupo, que se baseia em quatro pontos-cha-
ve: investimento nas marcas e inovacao; melhor
eficiéncia e reducao de custos; desenvolvimen-
to de competéncias organizacionais; e aposta
no crescimento mercados existentes e poten-

ciais.
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CUSTOMER SERVICE INTEGRITY

O produto certo no sitio certo
para um Verao de sucesso

Colocar os produtos certos nos locais certos a hora certa.

O programa Customer Service Integrity (CSl) nasceu para

tornar esta equacao uma realidade diaria na Sociedade

Central de Cervejas e Bebidas (SCC). Os dados foram

lancados em Dezembro de 2006 pela Comissao Executiva

com o objectivo de preparar o Verao, época em que o

consumo de bebidas cresce a medida do aumento da

temperatura. O caminho para a exceléncia ja comecou.

Produzir de forma mais eficiente, aumentar a
capacidade de armazenagem, planear a pro-
cura e a producao, focar na qualidade e racio-
nalizar a distribuicao. Sao cinco os pilares que
suportam o Customer Service Integrity mas o
objectivo € um so: proporcionar um servico de

exceléncia ao cliente.

“NOS ABANAMOS
0 MERCADO. CONNOSCO,
0S CONSUMIDORES
APRENDERAM A VALORIZAR
A INOVACAO”

Teresa Apoldnia,
Project Manager do CSI

Nascido no seio de uma reuniao da Comissao
Executiva da Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas (SCC) em Dezembro do ano passado, 0
CSl assumiu-se como a resposta da Companhia
a alguns problemas sentidos no Verao de 2006
a nivel de ruptura de stock e também como re-
accao a evolucao do mercado das bebidas em
Portugal. “O negdcio das bebidas alterou-se
muito desde ha trés anos para cd”, afirma Te-
resa Apolonia, Project Manager do CSI, “e a vin-
da de Alberto da Ponte trouxe uma outra dinami-
ca e relancou a luta contra a concorréncia. Nos
mudamos e fizemos o mercado mudar”.

A crescente apeténcia dos consumidores por
produtos inovadores foi um dos factores que
provocou essa transformacao no mercado das
bebidas em Portugal e também uma das areas
em que a SCC deu cartas com o lancamento da
Formas Luso, por exemplo. “Nos abanamos o
mercado. Connosco, os consumidores aprende-
ram a valorizar a Inovacao”, refere. A execucao
do CSI permite acompanhar as novas tendén-
cias, oferecendo garantias ao cliente de que os
produtos estao ao seu dispor a tempo e horas
através de uma eficiente cadeia logistica.

Por outro lado, a conjuntura nacional e os mo-
delos de consumo também mudaram. As cons-
tantes restricoes ao consumo do alcool levaram
a que, actualmente, se beba mais em casa do
que em locais publicos. Para Teresa Apoldnia,
tornou-se claro que “as posicoes relativas se es-
tao a alterar. O mercado de cerveja do off-tra-
de estd a crescer mais do que o do on-trade.
Em vez da relacao tradicional de 70% de on-tra-
de e 30% de off-trade, hoje esses pesos anda-
rao mais pelos 65% de on e 35% de off. Adicio-
nalmente, este aumento do peso do offtrade é
acompanhado por uma enorme dinamica desse
canal e temos que estar preparados para res-
ponder com eficiéncia a estas alteracoes”.

Cinco task forces para cinco
objectivos

As transformacoes do mercado das bebidas
exigem, portanto, medidas rapidas, praticas e
eficazes, consubstanciadas na ideia original do
CSl. Numa primeira abordagem, o programa vi-
sava a preparacao do Verao de 2007 com um
limite de execucao a acontecer no final de Fe-
vereiro. Contudo, e de forma a beneficiar da di-
namica instalada junto dos envolvidos, o progra-
ma foi ampliado até ao final de Abril (segunda
fase) e primeiro quadrimestre de 2008 (tercei-
ra e Ultima fase). Até 14, os team members do
projecto estarao a por em pratica as suas ideias
para optimizar os niveis de servico da SCC em
cinco grandes task forces: Packaging, Stock
Management & Warehousing, Demand & Supply

Planning, Quality Mindset e Projecto Ménaco.
“As cinco areas identificadas sao aquelas que
estao na origem de algumas falhas que acon-
teceram no ano passado. E é nestas areas que
estamos a actuar, implementando determina-
das accoes para prevenir determinados proble-
mas”, explica Teresa Apolonia.

Tendo sempre em mente que o CSl nasceu para
prestar um servico de exceléncia ao cliente, o
programa implicou a mobilizacao de colabo-
radores da SCC de todos os sectores envolvi-
dos nas areas de actuacao definidas. Para cada
task force foi nomeado um sponsor, um project
leader e uma equipa de trabalho que retine com
regularidade. Os resultados desses encontros
sao, posteriormente, apresentados em board
meetings com a Comissao Executiva e, se for
caso disso, passam rapidamente a pratica.

A primeira task force — Packaging — tem como
objectivo aumentar a eficiéncia da linha de en-
chimento através de uma série de accoes. Sim-
plificando: produzir mais produto no mesmo es-
paco de tempo com as mesmas pessoas e no
mesmo espaco industrial. “Basicamente, esta-
mos a falar de accoes muito praticas como,
por exemplo, substituir equipamentos ou alterar
layouts”, explica Teresa Apoldnia.

Na task force 2 - Stock Management & Wa-
rehousing — o intuito é optimizar a capacidade
de armazenagem, com uma gestao eficiente
de stocks de seguranca. Esta area, que a parti-
da poderia antever apenas medidas estruturais
veio a revelar-se um teste a criatividade dos co-
laboradores da SCC nela envolvida. Mas a ver-
dade é que, no curto prazo, projectaram-se me-
tas que ja foram atingidas como, por exemplo,
aumentar a capacidade de um dado armazém,
mandando abaixo uma parede ou deslocando al-
gumas pessoas.

Com um alcance mais conceptual mas nem por
isso inexequivel, a task force 3 - Demand & Su-
pply Planning — pretende melhorar o planeamen-
to a dois niveis: da procura e da producao. “O
enfoque esta na previsao de vendas, numa me-
lhor percepcao da procura e na busca de ferra-
mentas que nos permitem fazer previsoes mais
acertadas, planeamento da producao mais efi-
ciente e optimizado e gestao dos stocks nas
diferentes localizacoes mais rigorosa e eficaz”,
explica Teresa Apolonia.

Quality Mindset — assim se chama a task force
4 - é transversal a SCC. “O objectivo é concen-
trarmo-nos na qualidade, seja do produto, das
instalacdes ou dos processos de trabalho”, ex-
plica a Project Manager do CSI.

Finalmente, a dltima task force é um prolonga-
mento do Projecto Mdnaco, ja implantado na
SCC, que tem como finalidade simplificar a rede
de distribuicao, tornando-a mais eficiente e ra-
cional. O passo principal ja foi dado, conforme
nos revela Teresa Apolonia: “A nossa rede de
distribuicao era bastante complexa. Tinhamos
oito operadores logisticos e agora caminhamos
para ter um Unico, profissional, e que opera a ni-
vel nacional”.

0 sucesso de implementacao do CSl antevé um
Verao pleno de éxitos para a SCC em matéria
de servico ao cliente. “O sentimento generaliza-
do é de optimismo e, por outro lado, de grande
responsabilidade. As atencoes estao concentra-
das nas pessoas que integram o programa mas
é importante que todos percebam que a respon-
sabilidade é geral. Todos os colaboradores con-
tribuem para atingir os objectivos definidos”, fi-
naliza Teresa Apolonia.
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Packaging, Stock Management

& Warehousing, Demand &
Supply Planning, Quality Mindset
e Projecto Monaco sao as cinco
grandes task forces do projecto
Customer Service Integrity e para
cada uma delas foi nomeado

um lider. A natural foi falar com
eles para perceber melhor o

que esta em causa e o que se
pretende melhorar. A todos foram
colocadas estas seis questoes:

1. Como responsavel por uma
das task forces, como vé esta
decisao da Comissao Executiva
da SCC de criar o Programa
csI?

2. Considera que todas as falhas
de servico ao cliente estao
contempladas nas cinco task
forces definidas?

3. Qual é a sua area da actuacao?
E quem sao as pessoas que
fazem parte do seu grupo de
trabalho?

4. Quais foram os maiores
problemas identificados na sua
area da actuacao?

5. Quais os objectivos tracados
pelo seu grupo para ultrapassar
esses problemas?

6. A primeira fase do projecto
terminou no dia 28 de
Fevereiro. Que balanco faz
desta fase? Os trabalhos estao
a decorrer como previsto?

MANUEL GALVAO
Project Leader task force 1 - Packaging

1. Como um sinal inequivoco do designio que a
Sociedade Central de Cervejas e Bebidas assu-
miu para 2007 e que é a melhoria consistente
do servico que presta aos seus clientes e con-
sumidores.

2. As cinco task forces, que estao interrelacio-
nadas entre si e que tém interfaces com varias
areas da empresa, criam uma malha de actua-
cao que engloba todas as situacoes que pos-
sam por em risco o nivel de servico.

3. Atask force 1, que tem como objectivo a me-
lhoria das eficiéncias das linhas de enchimen-
to. Eu e o Julio Cabral procuramos alinhar as
accoes desenvolvidas nos trés centros de pro-
ducao. A task force 1 é constituida por mais
trés elementos: Stephane Munch, Hugo Engana
e Tiago Sampaio Soares.

4. Diria que os maiores desafios passam pela
adopcao de formas mais eficientes de condu-
zir as operacoes nas linhas de enchimento, por
uma melhoria das competéncias dos nossos
técnicos, pelo maior envolvimento de todos os
colaboradores da area e por uma melhor arti-
culacao entre a area do Enchimento e as areas
fronteira da Engenharia e do Planeamento.

5. Com o envolvimento das equipas de mana-
gers das areas de Enchimento e da Engenha-
ria, foram identificadas as linhas mestras que
orientaram a definicao de todas as accoes que
constituem o plano de actuacao da task force 1.
Algumas delas de curto prazo e que trarao be-
neficios imediatos, outras de médio prazo e que
procuram dar sustentabilidade a um crescimen-
to mais ambicioso das eficiéncias das linhas de
enchimento.

6. O balanco é positivo e os resultados sao evi-
dentes. Algumas das accoes tomadas nao se
traduziram ainda nas melhorias esperadas mas
os indicadores demonstram j& uma tendéncia
inequivoca para que isso aconteca.

CARLA RAMALHO
Project Leader task force 2 - Stock
Management & Warehousing

1. Como uma forma de garantir o mindset da
Companhia para este ano que é assegurar um
bom servico ao cliente.

2. Pelo menos, estao todas as identificadas no
passado. E para as que possam surgir, temos
um grupo e uma Companhia totalmente foca-
dos no mindset e a ser mais proactivo do que
reactivo.

3. A minha task force é Warehousing (capacida-
des de armazenagem, fluxos e processos). O
sponsor é Antonio Jorge Rolo e os team mem-
bers sao Carlos Correia, Armando Pascoal, Pe-
dro Almeida, Julio Cabral e Margarida Macha-
do.

4. 0 espaco disponivel, a burocracia (a nivel de
aprovacoes de projectos) e o tempo.

5. Esta task force tem como objectivos o au-
mento da capacidade de armazenagem e de
carga e a implementacao de novos processos
de trabalho nos armazéns de forma a controlar-
mos as datas de validade, garantindo o escoa-
mento dos produtos certos com as validades
certas. Para atingir estes objectivos, definiram-
se novas formas de trabalho dentro dos arma-
zéns. Foi elaborado um projecto logistico deta-
lhado tendo em conta dois horizontes (Verao
2007 e um mais abrangente 2008/2009) e fo-
ram criados planos de contingéncia, caso exis-
tam alguns imprevistos em relacao ao primei-
ro.

6. Os novos processos foram montados e ja
mostram resultados. Estamos agora numa fase
de implementacao fisica no terreno, tanto no
Luso como em Vialonga. Por outro lado, os pla-
nos de contingéncia também ja estao perfeita-
mente definidos e alguns ja a serem utilizados.

TERESA APOLONIA
Project Leader task force 3 - Demand
& Supply Planning

1. A decisao de criar o programa CSl foi a for-
ma encontrada para, de uma forma rapida e efi-
caz, congregar uma série de esforcos com vis-
ta a identificacao e sobretudo a resolucao de
um conjunto de problemas que conduziram a ni-
veis de servico abaixo do pretendido pela SCC
durante o Verao de 2006 e evitar a sua repeti-
cao em 2007.

2. De uma forma mais ou menos directa, pen-
SO que sim.

3. Pertenco a task force 3 - Demand & Sup-
ply Planning — que pretende rever e adequar os
actuais processos em vigor na SCC de planea-
mento da procura e planeamento do abasteci-
mento. Os sponsors sao Isabel Moisés e Carlos
Cruz. Os team members sao Maria Emilia Rino,
Nuno Cruz, Manuel Galvao, Joao Paulo Mendes
e Julio Cabral.

4. Encontramos problemas ao nivel da fiabilida-
de nos valores da procura real, da politica de
stocks de seguranca de produto acabado, de
planeamento da producao e da alocacao (de-
ployment) de stocks e ferramentas informaticas
e sistemas integrados de gestao e controlo de
processos.

5. As solucdes que apresentamos passam pela
publicacao de novos procedimentos e instru-
coes de trabalho, constituicao de stocks de
seguranca mais elevados em produto acaba-
do, gestao das validades dos produtos, altera-
cao do horizonte de planeamento da producao,
transferéncia da responsabilidade pelo planea-
mento detalhado dos enchimentos, transferén-
cia da responsabilidade pelo planeamento da
procura e definicao das funcionalidades a imple-
mentar, em termos de ferramentas SAP.

6. 0 balanco é, sem duvida, positivo. Esta pri-
meira fase foi essencialmente de consolidacao
das accoes definidas, bem como de clarifica-
cao do necessario faseamento a ser seguido.
Foram também concretizadas ja algumas ac-
coes que se encontram concluidas e fechadas.

VASCO SOUSA
Project Leader task force 4 - Quality
Mindset

1. Como a medida certa, no momento certo!

2. Sim, pelo menos todas as que historicamen-
te se conhecem.

3. Sou o project leader da task force 4 - Quali-
ty Mindset - e a nossa area de actuacao é ‘Quali-
dade (a Qualidade nao se controla... produz-sel).
Os sponsors sao Isabel Moisés e Gilbert Bauer.
Como team members, temos Pedro Vicente, Mi-
guel Carvalho, Manuel Galvao, Joao Paulo Men-
des e Julio Cabral. Os sub-team members sao
Zulmira Silva e Vidal Moreira.

4. Primeiro, tivemos que lutar contra o tempo
para actuar em todas as vertentes do projecto,
em paralelo com as restantes tarefas diarias.
Depois, a enorme responsabilidade que advém
da nocao clara de que apenas se pode fazer
bem a primeira. Finalmente, a mudanca de ati-
tude que passa pela soma de pequenas vitérias
numa ‘guerra’ que vai apenas no inicio.

5. Aideia é recriar o conceito de dinamica de
equipa, via ‘energizacao’ de grupos de trabalho
em torno de desafios comuns. Queremos criar
momentos inesqueciveis com experiéncias Vvi-
vas que comprovem que as grandes conquistas
se fazem em equipa (como, por exemplo, a ac-
c30 ‘24 Horas Maos A Obra). Achamos também
que é importante incentivar a competicao sau-
davel inter-equipas que concorrem para 0S mes-
mos objectivos.

6. Estou satisfeito com as conquistas feitas até
a data, mas consciente de que ha ainda muito
caminho para percorrer. Para isso, & que ca es-
tamos!

PEDRO ALMEIDA
Project Leader task force 5 - Project
Monaco

1. Uma excelente decisao que permitiu uma fo-
calizacao da Organizacao num dos pontos fra-
cos de 2006 - o nivel de servico - e a necessida-

de de obtencao de resultados rapidos antes do
Verao de 2007.

2. Podemos concluir que, praticamente, a to-

talidade das falhas de servico ao cliente estao

contempladas. Neste momento, estamos a ac-
tuar sobre o0s aspectos chave que sao o proces-

so de planeamento (sistemas), infra-estruturas,
produtividade industrial e rede de distribuicao
secundaria.

3. A task force liderada por mim é o Projecto

Ménaco, que tem como objectivo a racionaliza-
cao da rede de operadores de distribuicao se-
cundaria, centralizando a operacao num sé ope-

rador em vez dos oito actuais. Outro objectivo

¢ a implementacao de um novo modelo de dis-

tribuicao. Para o desenvolvimento do projecto

tivemos a colaboracao de uma empresa exter-
na de consultoria e para a fase de implementa-

cao tenho contado com a colaboracao de toda
a equipa de Supply Chain.

4. O maior desafio prendeu-se com o apertado

timing de implementacao do projecto que, ape-
sar de tudo, teve o seu arranque na data previs-

ta, que era 14 de Marco de 2007.

5. Foram definidos seguimentos regulares (se-
manais) para garantir uma execucao discipli-
nada do plano definido que passa pela imple-

mentacao do novo modelo de distribuicao com

centralizacao do stock de aguas em SAL e ar-
ranque no novo operador logistico de distribui-

cao secundaria (DLS).

6. Os trabalhos estao a decorrer conforme pla-
neado e dentro dos timings previstos. O balan-

€O é muito positivo.
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Donativos ja chegaram a Jamba Mineira

Centenas de angolanos festejaram a chegada a Jamba Mineira do carregamento de alimentos, rou-

pa e material escolar que a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC) e a Refriango ajudaram a

transportar no ambito de uma operacao humanitaria desencadeada apds uma reportagem da TVI.

A accao foi promovida por um grupo de jovens que, depois de ver a peca ‘Os Meninos de Jamba’,

da autoria da jornalista Conceicao Queiroz, decidiu unir esforcos para angariar donativos que ajudas-

sem a populacao daquela regiao com graves caréncias sociais e econdmicas do Sul de Angola.

Apbs um ano a procura de apoios, a SCC e a Refriango tornaram finalmente possivel o envio da merca-

doria para a Jamba Mineira, assumindo, em partes iguais, o custo total desta operacao.

Spot da Sagres premiado em Angola

DMENTOS DE FRESCURA-

SAGRES

O spot de radio “Golo Sagres”, desenvolvido especificamente para o mercado angolano, arre-
cadou a ‘Acacia de Ouro’ na categoria de radio no 11° Festival de Publicidade da TVC (Televisao
Comercial), que teve lugar no final de Marco.

0 galardao foi entregue a produtora Lua Nova, que concebeu o aniincio, numa cerimonia com
emissao em directo na televisao.
O Festival Acacia de Ouro, realizado todos os anos, visa premiar a publicidade emitida, criada ou
produzida em Angola, abrangendo os diversos meios: imprensa, exterior, radio e televisao.

Sagres reforca ‘Onda’ Sagres agitou bancadas
do Estadio da Luz

presenca
em Angola

A Cerveja Sagres pode ser degustada em mais
um ponto de venda em Luanda. Trata-se da se-
gunda cervejaria Portugélia a abrir no pais, lo-
calizada no Shopping Center Belas, o primeiro
centro comercial de Angola.

Através de um contrato celebrado entre a Cen-
tral e a Portugélia em
Angola, a Sagres Bran-
ca, Preta e Bohemia a
pressao passam assim
a estar disponivel nos
dois pontos de venda
daquela cadeia de res-
taurantes existentes na capital angolana.

Painel de luxo

O Estadio da Luz e a Cerveja Sagres protagoni-
zarem uma cena inédita quando, no jogo Benfi-
ca x Porto de 1 de Abril, mais de 62 mil adeptos
levantarem outras tantas placas onde apare-
ciam os logos da Sagres e
do Benfica naquela que foi a
maior ‘onda’ jamais realiza-
da num estadio portugués.
Esta ‘onda’ gigante fez par-
te de uma mega-coreogra-
fia preparada em conjun-
to pela Sagres e pelo Sport Lisboa e Benfica
com o objectivo de animar as bancadas antes
do jogo e apelar ao fair-play. Com a participa-
cao dos proprios Diabos Vermelhos, a claque
oficial do SLB, esta coreografia foi feita na altu-

numa prova de cervejas

A endloga Sandra Tavares, o jornalista Francisco José Viegas e o chef de cozinha Vitor Sobral foram

convidados pela Central para participarem numa prova de cervejas realizada no final de Marco nas

instalacoes da empresa, em Vialonga.

A sessao de prova teve como principal objectivo recolher as opinides dos trés especialistas acerca

de um conjunto de cervejas que se encontram em desenvolvimento pela area de I&D da SCC.

ra da entrada em campo dos
jogadores.

Desde a abertura das portas,
uma lona gigante de 20mx20m colocada no cen-
tro do relvado deu a conhecer a nova imagem da
Sagres, a qual esteve ainda em destaque no tradi-
cional voo da aguia Vitdria, que levou nas patas o
novo logo da marca.

Francisco José Viegas, Sandra Tavares e o chef Vitor Sobral
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